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SPOLECZNE FUNKCJE PUBLIC RELATIONS
A ETYKA PROFESJONALNA

Public relations nie jest czyms, czego dokonuje przedsigbiorstwo, instytucja lub organizacja.
Jest to rezultat procesu zachodzacego w umystach ludzi. [...] Najwazniejszym,

wrecz fundamentalnym elementem praktyki public relations, jest nastawienie umyshu.
Charles H. Zeanah

1. Definiowanie public relations

Jak powszechnie wiadomo, istnieje bardzo wiele definicji public relations
(1500 — jak podaja zrodta'). W publikacji rozpoczynajacej i jednoczesnie stabilizu-
jacej zarowno teoretyczny, jak i praktyczny dyskurs o public relations w Polsce,
Tomasz Goban-Klas zaleca jako godna zapamigtania i stosowania definicj¢ z pod-
recznika M. Cultipa: ,,Public relations to funkcja zarzadzania, ktora nawiazuje
i podtrzymuje wzajemnie Kkorzystne stosunki migdzy instytucjami a grupami (pu-
blics), od ktorych zalezy jej sukces lub kleska™. W tej samej publikacji autor po-
$wigca caly rozdzial zagadnieniom etyki i profesjonalizacji w public relations,
a takze wiaze ten rodzaj profesjonalnego komunikowania z demokracja i wolnymi
mediami (rozdziat 1.9. Istota PR: wolny rynek plus demokracja)’.

Ten sposdb mowienia, dyskursywny horyzont interpretacji public relations,
ustalil si¢ w polskiej debacie na ten temat i pozostaje aktualny po dzi$ dzien. Do-
brze ramy owego dyskursu wyznacza fragment z ksiazki Ewy Pluty: ,,Dziatalnos¢
public relations, u podstaw ktorej lezy budowa zaufania (w konsekwencji akcep-
tacja firmy, jej dzialan i jako efekt — pozytywny wizerunek), opiera si¢ na otwarto-

' 'S. Ku$mierski: Public Realtions w procesie opiniotworczym. AlmaMer, Warszawa 2006, s. 13.

Por. tez: B. Rozwadowska: Public Relations. Teoria — praktyka — perspektywy. Studio Emka,
Warszawa 2002, s. 39. Wyr6znienia w definicjach pochodza od autorki, ich zadaniem jest zwrd-
cenie uwagi Czytelnika na te elementy cytowanych definicji, ktore sg istotne dla dalszej czgsci
rozwazan.

T. Goban-Klas: Public relations, czyli promocja reputacji. Pojgcia — definicje — uwarunkowania.
Bussinssman Book, Warszawa 1997, s. 22.

? Ibid,, s. 34-35.
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$ci, prawdzie, a wigc rzetelnoSci w przekazywaniu informacji i na partnerskim
traktowaniu otoczenia. Te wartosci etyczne i1 dylematy zwiazane z ich stosowaniem
w praktycznym PR sa przedmiotem rozwazan analitykow PR, a sama etyka jest
traktowana jako podstawa profesjonalizmu w public relations’™.

Nalezy zauwazy¢, ze nawet w publikacjach, w ktorych autorzy/redaktorzy
podkreslaja zdecydowane nastawienie na praktyke, na proponowanie konkret-
nych rozwiazan i odnoszenie si¢ do rzeczywistych doswiadczen, unikajac zde-
cydowanie i $§wiadomie teoretyzowania, ramy mowienia o public relations
w konteks$cie wartoSci sa wyraznie widoczne (np. Andrzej Stolarczyk, wychodzac
z zalozenia, ze public relations jest zawodem ,,wysokiego zaufania spolecznego”,
pisze: ,,Jesli mamy stworzy¢ dobry klimat do (...) wspotpracy, a w konsekwencji
wokoét naszego zawodu, powinnismy by¢ uczeiwi, wiarygodni, Zyczliwie nasta-
wieni do naszego otoczenia, a wigc powinni$my postepowac etycznie’™).

Bardzo wyraznie stawia sprawe relacji miedzy public relations a warto-
$ciami Krystyna Wojcik. Autorka, dokonujac szczegoétowej i rozbudowanej ana-
lizy roéznych definicji PR, ostatecznie wyrdznia graficznie definicjg, zgodnie
z ktora PR ,(...) jest sztuka i nauka spoteczna, analizujaca trendy, przepowiada-
jaca ich konsekwencje, doradzajaca kierownictwu przedsigbiorstwa oraz wdra-
zajaca zaplanowane programy dzialania zmierzajace do zaspokojenia potrzeb
(interes6w) zaréwno organizacji, jak i spoleczno$ci/publicznosci™. Jednocze-
$nie podkresla, ze PR, jako system dziatan z zakresu komunikowania spoteczne-
go, ma charakter ,,konstruktywnego dialogu”, opiera si¢ wigc na wartosciach,
takich jak: ,,(...) wzajemne zrozumienie, zaufanie, wiarygodnos$¢, poparcie,
pozytywne nastawienie i postrzeganie, graniczenie konfliktowosci stosun-
kéw, wyréwnanie intereséw, dobro spoleczne™’.

Warto dodatkowo zwroci¢ uwage, ze takze w najpopularniejszych funkcjo-
nujacych w jezyku polskim podrgcznikach, bgdacych przektadami zrodet obco-
jezycznych, taki sposob konstruowania public relations jest standardem (Sam
Black: ,,Public relations to sztuka i nauka osiagania harmonii z otoczeniem po-
przez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwiej i pelnej informacji™®;
Fraser P. Seitel: PR to ,,rzetelne i etyczne techniki komunikacyjne™, ktorych
istota jest budowanie wzajemnie korzystnych relacji, istota PR jest rozumiana tu

* E. Pluta: Public relations. Moda czy konieczno$é? Teoria i praktyka. Twigger, Warszawa 2001, s. 75.
> A. Stolarczyk: Etyka w public relations. W: Sztuka public relations. Z doswiadczen polskich
praktykow. Zwiazek Firm Public Relations, Warszawa 2006, s. 244.

K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Placet, Warszawa 2005, s. 23.

7 Ibid., s. 27.

8 S. Black: Public Relations. Oficyna Eknomiczna, Krakow 2003, s. 14-15.

F.P. Seitel: Public Relations w praktyce. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 10.
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jako dialog, dochodzenie do porozumienia, tagodzenie sporéw i dziatanie,
w efekcie ktorego obie strony beda odczuwaé satysfakcje oraz na podstawie kto-
rego zbuduja faktycznie symetryczne i uczciwe relacje).

Nawet w odlegtym od paradygmatu komunikologicznego ujeciu Zdzistaw
Knecht, okreslajac public relations jako komunikowanie ,,planowe i perswazyj-
ne”, zmierzajace do ,,wywarcia wptywu na duze grupy spoteczne”, jako ,,umie-
jetne przesytanie idei do réznych grup spoltecznych w celu wywotania pozada-
nego rezultatu” (sa to sformutowania bliskie temu, jak zwyklto si¢ okreslac
komunikacj¢ propagandowa), stwierdza ostatecznie, ze PR wiaze si¢ z rozpo-
znawaniem oczekiwan spotecznych, dazeniem do wzajemnego zrozumienia
i akceptacji, wreszcie — ze ,,(...) dziatanie w dziedzinie public relations polega
na przemys$lanych, planowych i systematycznych wysitkach w kierunku wza-
jemnego zrozumienia pomiedzy organizacja a spoleczenstwem™'’.

Definiowanie PR przez wartosci wystepuje nie tylko tam, gdzie tego rodza-
ju praktyke i teorig lokuje si¢ na gruncie komunikacji (mniej lub bardziej wyraz-
nie podkreslajac jej odrebnos¢ od marketingu), ale takze w takich ujeciach, gdzie
PR jest traktowany jednoznacznie jako element marketingu. Za tekst w jakims$
znaczeniu programowy, w kazdym razie bardzo wyraznie stawiajacy tezy takiej
interpretacji PR, mozna uzna¢ fragment opublikowany w ksiazce ,,Public rela-
tions w praktyce” pod redakcja Anne Gregory. W tekscie zatytutowanym ,,Rola
public relations w marketingu mix” Mary Lee Sachs pisze na poczatku: ,,Role
public relations w marketingu mix mozna okresli¢ stosunkowo tatwo: polega
ona na takim przekazaniu okre$lonych informacji najwazniejszym klientom do-
celowym w obrebie tancucha marketingowego, aby wptynaé na ich decyzje za-
kupu”''. Kilka akapitow dalej autorka pisze jednak: ,,Public relations mozna opi-
sa¢ jako zarzadzanie reputacja”, i cytuje definicj¢ Institute of Public Relations:
»Public relations to twoja reputacja — rezultat tego, co robisz, mowisz, i tego, co
inni mowia o tobie (...) Public relations to dziedzina, ktéra troszczy si¢ o twoja
reputacje, zabiegajac o zrozumienie oraz wplyw na opinie i zachowania”'*.
Jak wida¢ takze ujgcie public relations w konteks$cie marketingu nie moze zado-
woli¢ si¢ definiowaniem tego pojecia wyltacznie w kategorii wptywu, tu réwniez
pojawia si¢ wspOtpraca, wzajemnosc¢ i porozumienie.

10 7. Knecht: Racjonalne public relations. Budowa dzialu, instrumenty, studia przypadkow.
C.H. Beck, Warszawa 2005, s. 42.

"' 'M. Sachs: Komunikowanie si¢ w marketingu. W: Public relations w praktyce. Red. A. Gregory.
Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1997, s. 14.

"2 Ibid., s. 15-16.
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Jerzy Olgdzki wprowadzenie do ksiazki, majacej by¢ zbiorem tekstow dla
studentéw uczacych si¢ public relations, tytutuje: ,,Public relations jest spotecz-
nym dialogiem”. Autor pisze: ,,Praca na rzecz ksztattowania pozytywnego wize-
runku nie jest wigc celem dziatan, lecz narzedziem sluzacym porozumieniu
i prowadzeniu dialogu spolecznego. Profesjonalne public relations ma zapo-
biega¢ niekorzystnym zjawiskom spotecznym zaré6wno w skali mikro (...), jak
i makro (duzych grup spotecznych, narodu, panstwa)”"”.

Jak wida¢, niewiele w istocie zmienito si¢ od momentu, kiedy w 1976 r.
Rex Harlow dokonat przegladu 472 definicji PR. Na tej podstawie Harlow
stwierdzil, ze PR jest ,,(...) specyficzna funkcja zarzadzania, ktdra wspiera usta-
nawianie i podtrzymywanie kanatow komunikacji, zrozumienia i akceptacji,
a takze wspotpracy migdzy organizacja a jej publiczno$cia (publics), ktéra (...)
wykorzystuje rzetelne i etyczne techniki komunikacji”'*.

Na koniec tej czgsci rozwazan, ktore nie wyczerpuja oczywiscie zagadnie-
nia definiowania public relations, a stanowia jedynie przeglad wybranych, naj-
bardziej reprezentatywnych i najbardziej wptywowych w polskim dyskursie na-
uki 1 praktyki PR ujeé, zacytujmy ,,Leksykon public relations”. Wskazujac na
zroznicowanie definiowania public relations w zalezno$ci od kontekstu, zwtasz-
cza pomigdzy ujeciem komunikacyjnym a marketingowym, oraz uznajac koja-
rzenie public relations ze sztuka uwodzenia za potoczne i krzywdzace, autorzy
podkreslaja etyczny wymiar tego rodzaju dziatalnosci. ,,(...) w PR nie powinno
by¢ wazniejszych zagadnien od etyKki (...). Niezbgdne warunki rozwoju PR to:
wolnos¢ stowa, pluralizm mediéw oraz dostgp do réznych $rodkow informacji
1 opinii, wolny rynek, swobodny przeptyw informacji (...).”. I dalej, w zakonczeniu
hasta public relations: ,,(...). Dialog staje si¢ podstawowa metoda dziatan, dzigki
czemu mozna mowi¢ o komunikacji dwustronnej, gdzie symetri¢ zapewnia nie tylko
stuchanie interesariuszy, ale w poczuciu wigkszej odpowiedzialnosci wobec spole-
czenstwa i we wlasnym interesie — poszukiwanie pewnego stopnia integracji

. . . . .. . |
z oczekiwaniami, zachowaniami i postawami otoczenia”"”.

2. Etyka public relations a profesjonalizacja

Jak wida¢, zasadnicza tendencja w definiowaniu public relations w Polsce
(zapewne nie tylko), a takze funkcjonowaniu tego terminu w dyskursie teore-

13 ). Oledzki: Public relations jest spolecznym dialogiem — wprowadzenie. W: Public relations,
spoteczne wyzwania. Red. J. Oledzki. ASPRA-JR, Warszawa 2007, s. 8-9.

4 Por.: R. Harlow: Building a Public Relations definions. ,,Public Relations Review” 1976, No. 2.

!5 Leksykon public relations. Red. J. Oledzki, D. Tworzydto. Newsline Sp. z o. o., Bonus Liber
Sp. z 0. 0., Rzeszow 2009, s. 142.
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tycznym i akademickim (ksiazki, podreczniki, konferencje, programy studiow,
sylabusy) oraz — przynajmniej w zakresie komunikacji oficjalnej — praktycznym
(wypowiedzi, stanowiska organizacji branzowych, wystapienia podczas spotkan
branzowych itp.) jest odniesienie si¢ do wartosci. W zwiazku z tym wciaz bardzo
wysokie znaczenie przypisuje si¢ etyce w public relations'’, stad przywotywanie ka-
tegorii etycznych (zwlaszcza prawdy) w probach tworzenia dyferencjacji'’.

Rola dyskurséw etyki profesjonalnej dla zawodow, ktore sa okreslane mia-
nem profesji, jest konstytutywna i zasadnicza. Jest to istotne zwlaszcza dla
branz, ktore funkcjonuja/chca funkcjonowac jako systemy eksperckie (jak
dziennikarstwo czy public relations wtasnie), a wigc takie, ktorych spoteczna ro-
la we wspolczesnych systemach zasadniczo wzrasta. Systemy eksperckie, jak
zauwaza Anthony Giddens, moga funkcjonowa¢ badz jako ,,systemy wykonaw-
stwa technicznego”, badz tez jako ,.systemy profesjonalnego znawstwa”'®. Pu-
blic relations systemem wykonawstwa technicznego obiektywnie nie jest, nie
jest takze 1 prawdopodobnie nie chce by¢ w ten sposob postrzegane. Czy zatem
moze by¢ uznane za system profesjonalnego znawstwa? ,,Nie ulega bowiem
watpliwosci — pisze Anne Gregory w entuzjastycznym fragmencie dotyczacym
pozycji specjalistow public relations w firmach — Ze umiejgtnosci gwarantujace
skuteczne dziatanie, w tym profesjonalne doradztwo w sprawach komunikacji
wzajemnej, przydaja si¢ wszedzie, za$ ci, ktorzy je posiadaja radza sobie na kaz-
dym stanowisku w obregbie firmy”. I dalej: ,,Fascynujaca, a zarazem wyzywajaca
cecha public relations jest fakt, Zze niezbedna w tej dziedzinie wiedza obejmuje
az kilka nauk spolecznych”'’. Wszystko to prawda, lecz konsekwencja owego
stanu rzeczy (wskazywanego wielokrotnie by¢ moze z nieco mniejsza emfaza)
sa trudnosci z okresleniem profesjonalnych ram public relations. Jakie kompe-
tencje konstytuuja PR-owca? Jakie sa unikalne umiejgtnosci, ktorymi dysponu-
je? W spotecznym odbiorze kompetencje te nie sa wyraziscie definiowane, a je-
sli juz sa jakkolwiek kojarzone — skojarzenia te maja charakter negatywny
(stynny ,,czarny PR” czy tez PR polityczny, ktoéry w istocie nalezatoby nazywacé
spin-doctoringiem). W takich sytuacjach (jest to takze sytuacja wspotczesnego
dziennikarstwa, ktore przechodzi powazny kryzys profesjonalnej tozsamosci)
w sukurs przychodzi etyka, a $cislej komunikowanie etycznym dyskursem
(a wigc wyznaczanie ram ,,méwienia o...” przez dyskursywne komunikowanie

'8 Por. ostatnia publikacje: E. Hope: Etyka w zawodzie specjalistow public relations. Difin, War-
szawa 2013.

7 Np. A. Stolarczyk: Op. cit.

8 A. Giddens: Konsekwencje nowoczesnosci. Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Kra-
kow 2008, s. 20.

19 EP. Seitel: Op. cit., s. 10-11.
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warto$ci). Tym, co odréznia PR-owca od tego, kto PR-owcem nie jest, tym, co
konstytuuje ,,profesjonalnego specjalist¢ PR” okazuje si¢ bowiem nie zakres
specyficznych kompetencji (trudnych lub wrecz — rzeczywiscie — niemozliwych
do precyzyjnego okreslenia), ale jego postawa etyczna, relacja podejmowanych
przez niego dziatan profesjonalnych do standardow profesjonalnej etyki. W tym
ujeciu owe kompetencje etyczne, wobec trudnosci z precyzyjnym okresleniem
kompetencji innego rodzaju wiasciwych tylko i wylacznie PR-owcom, ksztaltuja
,.wiedze tajemng” bez ktdrej — w spotecznym odbiorze — system ekspercki jako taki
funkcjonowaé nie moze. W tym znaczeniu dyskurs etyczny konstytuuje public rela-
tions jako profesje. W zwiazku z tym podnosi oczywiscie status spoteczny tego za-
wodu 1 jego reprezentantdw oraz stopien spotecznego zaufania do przedstawicieli
branzy, a takze do branzy jako takiej. Juz te dwa elementy sa dla praktyki spotecz-
nego funkcjonowania public relations i PR-owcow bardzo korzystne.

W konstytuowaniu dyskursow profesjonalnych wokoét wartosci i norm
etycznych jest jednak jeszcze jedno istotne zatozenie. Dotyczy ono szczegolnego
spotecznego wptywu profesji i dziatan w zwiazku z nia podejmowanych. Jest to
albo po prostu wptyw na zycie i zdrowie ludzi (lekarze, pielegniarki), albo
wplyw na funkcjonowanie systemu spotecznego i jego subsystemow (dziennika-
rze, politycy), lub tez wreszcie — i jedno, i drugie jednoczesnie (prawnicy, adwo-
kaci). Ze spotecznego wplywu, z potegi spotecznego oddziatywania, oprocz —
by¢ moze — dobrego samopoczucia wynika co$ jeszcze — spoleczna odpowie-
dzialnos$¢. Konieczno$¢ brania pod uwage nie tylko krotkoterminowych i spo-
tecznie ograniczonych do pewnych grup efektow podejmowanych dziatan, ale
takze ich konsekwencji szerszych — dla spoteczenstwa, kultury, tozsamosci jed-
nostek. Takie myslenie o public relations pobrzmiewa w wielu cytowanych defi-
nicjach. Wynika takze wyraznie z analizy kodeksow etyki profesjonalne;.

3. Konteksty: reklama i branding

Zanim skupimy uwage na tym, jak éw spoteczny wplyw i spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ moze by¢ pojmowana w kontek$cie public relations, nalezy za-
trzymac¢ sig na chwilg na zagadnieniu szerzej rozumianej komunikacji wizerun-
kowej, a wige dziataniach komunikacyjnych, ktdrych istota jest komunikowanie
wizerunku marek, instytucji, podmiotow. Nie wchodzac tutaj w rozwazanie do-
tyczace tego, czym O6w wizerunek szczegdlowo jest, jakie sa jego funkcje i ty-
py™’, trzeba zwrocié tylko uwage na fakt, ze z konieczno$ci ma on charakter re-

2% Na ten temat por. np. J. Altkorn: Wizerunek firmy. Wyzsza Szkota Biznesu, Dabrowa Gorniacza
2004.
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lacyjny. W istocie bowiem istnieje w glowach i umystach odbiorcow, nigdzie in-
dziej. Jako relacyjny musi za$ by¢ konstruowany narzedziami komunikacyjnymi,
a co za tym idzie — z uwzglednieniem tego, co dla komunikacji zasadnicze: wza-
jemnosci. Kategori¢ komunikacji wizerunkowej (corporate identity*') nalezy zde-
cydowanie traktowa¢ jako szersza niz public relations i wlaczy¢ w nia zarowno
elementy, ktore albo maja juz ustabilizowane konstrukty spoteczne (przypisane im
znaczenia) i zdecydowanie od PR sa odrozniane (np. reklama), jak i takie, ktore
staja si¢ obecnie coraz bardziej popularne, jednak ich zakres semantyczny zdaje
si¢ jeszcze mniej precyzyjny od, jednak w jaki§ sposdb juz ustabilizowanego, za-
kresu semantycznego terminu public relations (np. branding)*.

Istnieje dos¢ powszechna zgoda co do tego, ze public relations i reklama sa
zasadniczo réznymi formami komunikacji. Nalezy jednak zauwazy¢, ze takze
branza reklamowa komunikuje wyraznie istotno$¢ norm etycznych w swoim
funkcjonowaniu. W tym kontekscie bardzo czesto komunikuje si¢ przekonanie
o0 szczegolnej spotecznej roli reklamy oraz o wynikajacej z niej szczegolnej od-
powiedzialno$ci. Nie chodzi nawet o to, czy i jak reklama wptywa bezposrednio
na decyzje konsumenckie oraz czy i jak propaguje cos, co krytycy zwykli zwac
konsumpcyjnym nastawieniem do $wiata™. Reklama kreuje aspiracje i oczeki-
wania, podtrzymuje stereotypy i uprzedzenia, etykietuje. Interesujace sa jednak
glebsze spoleczne funkcje reklamy — to jak konstruuje ona i modyfikuje $wia-
domos¢ spoteczna, tworzy wiedze potoczna, wreszcie — nawet — powoluje nowe
stany spotecznej rzeczywistosci. Narzedziem tego oddzialywania sa kody komu-
nikacyjne. Reklama wzmacnia, przetwarza, konstytuuje systemy znakowe, ktore
nastgpnie stuza nam do interpretacji i reinterpretacji $wiata spotecznego. W tym
sensie reklama uczestniczy w konstruowaniu $wiata spotecznego. Uczy kodo-
wania i dekodowania, nadawania znaczen — zar6wno na pierwszym (denotacyj-
nym) poziomie sygnifikacji, jak i znaczen mniej oczywistych, za to zwigzanych
z warto$ciowaniem i ocena (konotacji). Najprostszym przykladem moze by¢
tworzenie dress kodow, nieco bardziej ztozone sa kody zachowan (skryptow)
komunikacyjnych, angazujacych nie tylko wyglad zewngtrzny. Reklama uczy
nas wigc dekodowania innych i kodowania samych siebie, uczy tego, co jest

2l M. Fleischer: Corporate identity i public relations. Dolnoslaska Wyzsza Szkota Edukacji Towa-
rzystwa Wiedzy Powszechnej, Wroctaw 2003.

22 Mozna stwierdzi¢, ze reklama (zwlaszcza tzw. image advertising, public relations advertising,
issues advertising) stanowi — jako narzedzie komunikowania wizerunku — element public rela-
tions, za$ branding z public relations da si¢ po prostu utozsami¢. Nie wchodzac tutaj w szczegd-
lowe spory teoretyczne i terminologiczne, nalezy jednak podkresli¢, ze wyodrgbnienie pola se-
mantycznego public relations i traktowanie tego pola jako — jednak — wzglednie waskiego
i wyraznie odrgbnego od pol potencjalnie pokrewnych jest dla praktyk public relations korzystne.

2 Na ten temat por. np. D. Dolinski: Psychologia reklamy. Aida, Wroctaw 1998.
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wlasciwe, normalne i pozadane, co za$ od normy spotecznej odbiega i — prawdopo-
dobnie — zastuguje na symboliczne przynajmniej wykluczenie. W tym znaczeniu re-
klama (takze z racji swej intensywnosci, powszechnosci, swoistej schematycznosci
1 prostoty oraz z powodu oczywistych dla tego gatunku elementow perswazyjnych)
pelni zasadnicza funkcje akulturacyjna, zwlaszcza we wspotczesnych — dynamicz-
nych i kulturowo zréznicowanych — spoteczenstwach™.

Branding jest, w przeciwienstwie do reklamy, kategoria praktycznie w pol-
skim dyskursie naukowym i edukacyjnym, a takze w kontek$cie praktycznym,
do tej pory niezdefiniowana. Jest uyymowany jako kreowanie marki, zarzadzanie
marka czy budowanie wizerunku marki. Wszystkie te okreslenia w istocie nie-
wiele wyjasniaja. Kategoria brandingu odsyta do réwnie niejednoznacznej, cho¢
czesciej w polskiej literaturze przedmiotu uzywanej, kategorii marki. ,,Branding
jednak — pisze Ying Fana — znaczy o wiele wigcej niz dawanie produktowi na-
zwy. Branding na poziomie organizacji jest zasadniczy dla ustanawiania i zarza-
dzania relacja migdzy organizacja a jej r6znymi grupami docelowymi oraz ogol-
nie rozumiana publiczno$cia™. Jak widaé, definicja przypomina definicje
public relations. By¢ moze faktycznie roznica tkwi tylko w preferowanych na-
rz¢dziach komunikacji. Tak czy inaczej, odnoszac si¢ do teorii i praktyki bran-
dingu bez trudu mozna wskaza¢ — takze w tym wypadku — zasadniczy wptyw
spoteczny i spoteczne oddziatywanie tego rodzaju dziatan. Oczywiscie kreowa-
nie i komunikowanie marki ma wplyw nie tylko na bezposrednio zdefiniowane
grupy docelowe — dotyka takze pracownikéw, dostawcow, wreszcie szeroko ro-
zumiana publicznoscia. O tym rodzaju wptywu spotecznego mozna jednak za-
sadnie mowic¢ takze w przypadku reklamy i oczywiscie public relations. Specy-
fika brandingu zdaje sig¢ polega¢ na dwoch innych kwestiach. Po pierwsze,
zasadniczym celem brandingu jest komunikowanie warto$ci marki. Warto$¢ ta,
z definicji, musi by¢ czym$ dodanym do prostej wartosci rynkowej produktu czy
ustugi. Zasadnicze pytanie brzmi wigc: czy warto$ci moga by¢ komunikowane
w sposob nieetyczny? Nalezy zauwazy¢, nawet jesli pomysli sig o markach, kto-
re komunikacje swa koncentruja na prowokacji czy przekraczaniu granic, ze
zawsze jednak sama ta komunikacja (jej forma, a nie tres¢) spetnia pewne kryte-
ria, ze swej istoty etyczne. Dzieje si¢ tak, poniewaz istota brandingu jest budo-
wanie lojalnosci i zaufania wobec marki. Nie lubimy marek, o ktérych myslimy,
ze nas oszukuja, manipuluja nami i wykorzystuja nasze stabosci. Takim markom

 Na ten temat por. na zwlaszcza: M. Bogunia-Borowska. Reklama jako tworzenie rzeczywistosci
spotecznej. Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2004.

25 Y. Fan: Ethical Branding and Corporate Reputation. ,,Corporate Communications: An Interna-
tional Journal” 2005, Vol. 10, No. 4.
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nie ufamy i nie bedziemy wobec nich lojalni. Od samej formy komunikacji, inte-
rakcji, relacji oczekujemy realizacji pewnych standardéw o charakterze etycz-
nym. Druga kwestia jest dla niniejszych rozwazan jeszcze bardziej zasadnicza.
Ot6z w kontek$cie brandingu bardzo czgsto mowi si¢ o kreowaniu przy uzyciu
jego narzedzi stylow zycia czy $wiatow przezy¢ odbiorcow. Spoteczne oddzia-
tywanie brandingu okazuje si¢ wigc zasadnicze: jest to w duzym uproszczeniu
budowanie tozsamosci jednostek w kontekscie i poprzez marki. Branding kreuje
interpretacje rzeczywistosci, pozwala na definiowanie samych siebie, ma zna-
czenie dla naszych relacji z innymi (np. zasadniczo wptywa na tworzenie grup
spotecznych). Swietnym przyktadem sa brandy, ktére komunikuja do dzieci
(i oczywiscie ich rodzicow). Brandy te integruja caty styl zycia i Swiat przezy¢
dziecka — od ubran, przyboréw szkolnych, zabawek, gier, filméw, po tematyke
spotkan i rozmow z réwiesnikami. Oto dowod ogromnego wptywu marki i in-
strumentow jej komunikowania na jednostke i spoteczenstwo.

4. Spoteczne funkcje public relations

W przypadku public relations sytuacja przedstawia si¢ nieco inaczej, co
wynika — prawdopodobnie — ze specyficznej relacji (bliskosci?) public relations
i mediow. Nie jest przypadkiem, ze kodeksy etyki public relations sa wyjatkowo
podobne, jesli nie wrecz — przynajmniej w swych fragmentach — tozsame z ko-
deksami etyki dziennikarskiej. Mechanizmy oddzialywania public relations
przypominaja bowiem w istocie mechanizmy oddzialywania mediow (jest rze-
cza charakterystyczna, ze za warunek spotecznego istnienia PR uznaje sig istnie-
nie wolnych medidéw). Chodzi tutaj nie tylko o znaczny procent zawartosci me-
diow, ktory powstaje przy wspotudziale PR-owcow. Istotniejsze jest, ze owa
zawarto$¢ wygenerowana przez specjaliste public relations jest w zasadzie nie-
odréznialna dla przecigtnego odbiorcy od przekazu medialnego generowanego
przez dziennikarzy czy redakcje (w istocie czgsto po prostu jest tym przeka-
zem)*®. Mozna stwierdzi¢, ze scharakteryzowana powyzej sytuacja stanowi wka-

2 Pragmatyczny aspekt tego zjawiska w charakterystyczny sposéb ujmuja Richard Laermer i Mi-
chael Prichinello, piszac: ,,Dlaczego najlepszym sposobem szerzenia informacji na temat twoje-
go produktu ma by¢ wykorzystywanie do tego mediow (...)? Prawdziwy powdd tkwi w tym, ze
artykuly prasowe z zasady wywieraja wigkszy wptyw niz reklama. (...) wolna prasa moze
uwiarygodni¢ w oczach czytelnika twoje przedsigbiorstwo lub produkt. (...) Niezaleznie od te-
g0, jak znudzeni sg czytelnicy, wigkszo$¢ wierzy w to, co pisza dziennikarze. Dlatego zawsze
powiniene$ wybiera¢ legalna prasg. Przynosi to nieocenione korzysci i naprawdg stanowi naj-
skuteczniejszy sposob na wzbudzenie zaciekawienia i entuzjazmu dla twojego produktu. Zapy-
taj kogokolwiek, kto czyta gazety lub oglada telewizjg, czy wierzy wiadomos$ciom, czy rekla-
mom”. R. Laermer, M. Pruchinello: Public Relations. GWP, Gdansk 2004, s. 11.
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$nie istotg i podstawg spotecznej roli oraz oddziatywania public relations, a co za

tym idzie — uzasadnienie konieczno$ci stosowania wysokich standardow etycz-

nych, w tym zwlaszcza brania pod uwage spotecznych konsekwencji swoich

dziatan przez PR-owcow. Nieprzypadkowo zard6wno w systemie samoregulacji,

jak i naukowej refleksji na temat public relations pojawiaja si¢ kategorie wyjat-

kowo zblizone do tych, ktore sa przywotywane w dyskusjach dotyczacych

dziennikarstwa:

— uczciwa i obiektywna informacja/rzetelno$é/prawda,

— zaufanie/zrozumienie/porozumienie/pozytywna relacja/dialog,

— wzajemnie korzystne stosunki/zaspokajanie potrzeb spotecznych/mediacja/
réwnowaga interesow,

— dobro spoteczne/interes spoteczny.

W istocie spoleczne funkcje public relations okazuja si¢ zaskakujaco po-
dobne do spotecznych funkcji mediow i dziennikarstwa (oraz spotecznego funk-
cjonowania obu tych systemow). Dla systemu mediow w spoleczenstwach de-
mokratycznych sa konstytutywne zasady wolnosci i rdéwnosci oraz
zroéznicowania. Podobnie w cytowanych ujeciach PR za zasadnicze uznaje si¢
wolnosc stowa oraz pluralizm mediéw, wolny rynek i demokracje. W takich sys-
temach medialnych, media dziatajac zgodnie z regulami spotecznej odpowie-
dzialnosci i komunikujac prawde, podtrzymuja tad spoteczny i kulturowy. Te
same tezy mozna z powodzeniem zastosowa¢ w odniesieniu do branzy public re-
lations. W klasycznej funkcjonalistycznej teorii mediow uznaje si¢ je za nie-
zbedne dla budowania integracji i wspotpracy w ramach spoteczenstwa; utrzy-
mywania porzadku dzigki mechanizmom kontrolnym 1 stabilizacyjnym;
adaptacji do zmian; mobilizacji i kontroli napigcia; wreszcie — ciaglosci kultury
i wartosci’’. PR, komunikujacy w $rodowisku medialnym, realizuje w istocie
wszystkie wymienione powyzej funkcje. Nieco bardziej szczegotowa analiza
i opis funkcji medidow zdaje si¢ potwierdza¢ powyzsza tezg. Denis McQuali
w swym klasycznym podrgczniku wymienia nastgpujace funkcje mediow:

1. Informacja (dostarczanie informacji o wydarzeniach, wspomaganie innowa-
cji, adaptacji 1 postgpu).

2. Korelowanie (wyja$nianie, komentowanie, interpretowanie, zapewnianie
wsparcia autorytetom i normom, socjalizacja, korelowanie dziatan, ustalanie
hierarchii waznosci wydarzen).

27 Na ten temat poréwnaj np. I. Michalak: Funkcjonalizm amerykanski w nauce o komunikowa-
niu. W: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne. Red. B. Dobek-
-Ostrowska. Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001.
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3. Ciaglos¢ (wyrazanie kultury dominujacej i uznawanie subkultur, formowanie
i podtrzymywanie wspolnych wartosci).

4. Rozrywka (dostarczanie okazji do zabawy i odprgzenia, redukcja napigcia
spotecznego).

5. Mobilizacja (kampania w imig celéw spotecznych)*®.

Zbiezno$¢ z funkcjami, jakie mozna przypisa¢ dziatalnoSci specjalistow
z zakresu public relations jest wrecz zaskakujaca. Dostarczanie informacji jest
wszak uznawane za istot¢ PR. Informacja ta, jako odnoszaca si¢ do zmian na
lepsze w danej instytucji, jest najczesciej rzeczywiscie powiazana z pozytywnie
waloryzowana innowacja czy postgpem. Wielokrotnie takze w cytowanych po-
wyzej definicjach public relations podkresla si¢ role tego rodzaju dziatalno$ci
w wyjasnianiu wizji §wiata, budowaniu autorytetow (ktore wszak czgsto w tego
rodzaju komunikacji funkcjonuja). Public relations, jako dialog i komunikacja
nastawiona na podtrzymywanie wzajemnie korzystnych relacji, ze swej istoty
koordynuje dziatania i podtrzymuje/kreuje konsensus spoteczny. W oczywisty
takze sposob wspomaga procesy socjalizacyjne. Prezentuje i podtrzymuje tym
samym kultury i §wiaty wartos$ci (style zycia 1 §wiaty przezy¢ w kontek§cie mar-
ki). Public relations nie mozna takze oczywiscie odmowi¢ funkcji rozrywkowe;j
1 mobilizacyjnej — ta ostania jest gtdwnie realizowana przez dziatania powiazane
z CSR, ktérych role w public relations coraz wyrazniej sig¢ eksponuje.

Nalezy podkresli¢, ze public relations i1 dziennikarstwo to nie to samo. Inne
sa oczekiwania wobec przedstawicieli obu branz, inne systemy gratyfikacji, inne
metody weryfikacji i oceny efektow pracy”. Spoteczne funkcje przypisywane
nie tyle poszczegdlnym przedstawicielom branz, ile profesjom jako subsyste-
mom spotecznym, sa jednak podobne. W niniejszych rozwazaniach nie odno-
szono si¢ do kwestii praktyki public relations (czy dziennikarstwa). Chodzito ra-
czej o spotecznie konstruowane oczekiwania wobec obu systemow, o samoopis
branz. W kontekscie dziennikarstwa mowi si¢ np. czgsto o funkcji kontrolne;j.
Tezg te najczesciej rozumie si¢ w ten sposob, ze nie tylko system medialny, ale
przede wszytkim poszczegélne redakcje (a nawet poszczeg6lni dziennikarze)
funkcje owa realizuja. Tak rozumianej funkcji kontrolnej nie mozna oczywiscie
odnies¢ do poszczegolnych agencji public relations, a tym bardziej do poszcze-
g6lnych przedstawicieli tej profesji. PR pelni jednak takze taka funkcje jako sys-
tem komunikacji profesjonalnej — zapewnia bowiem dostep do informacji, tym

% D. McQuail: Teoria komunikowania masowego. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 112.

» Na ten temat por. np. W. Furman: Dziennikarstwo i public relations jako dwa typy komuniko-
wania. Wybrane przyktady. Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2006.
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samym podnoszac stopien wiedzy i §wiadomosci grup docelowych. Komunikaty
i informacje, generowane przez specjalistow budujacych wizerunki réznych,
czgsto konkurujacych ze soba podmiotow, cyrkuluja rownolegle w systemach
medialnych, dlatego mozliwe dla odbiorcy staje si¢ ich zestawienie, porownanie
i ocena pod wzgledem wiarygodnosci. W ten sposob intensyfikacja proceséw
komunikacyjnych w sferze publicznej, ktora dokonuje si¢ w znacznym stopniu
za sprawa specjalistow public relations, moze prowadzi¢ do podniesienia jakosci
owej komunikacji, nie tylko w odniesienu do efektywnosci, ale takze profesjona-
lizacji, a wiec m.in. podniesienia standardow etycznych.
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SOCIAL FUNCTIONS OF PUBLIC RELATIONS AND PROFESSIONAL ETHICS
Summary

The paper is an attempt to answer the question about social functions of public rela-
tions. The author analysis basic definitions of PR in polish theoretical and practical di-
scourse and point out at their correlation to (ethical) values. Then, in the context of ad-
vertising and branding, she analysis functions ascribed to public relations and the
essence of considerable social influence of that kind of activity. PR functions are very
close to media functions. They obligate PR specialists to go by the criterion of social re-
sponsibility.



