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Wprowadzenie

Ostatnia dekada XX w. oraz pierwsze lata XXI w. to niewatpliwie okres,
ktoéry mozna okresli¢ erg public relations. Cho¢ dyscyplina jako samodzielna ga-
13z ma okolo stu lat, a jej korzenie si¢gaja czasOw starozytnej Grecji, dynamicz-
ny rozwoj nastgpit w czasach wspotczesnych. Globalizacja, nowe technologie
i nowe formy komunikowania, poszukiwanie sposobow na zdobycie przewagi
konkurencyjnej, wzrost wyksztalcenia spoteczenstw, a nade wszystko rozszerze-
nie si¢ wolnego rynku i demokracji na §wiecie sprzyjaja rozwojowi tej dyscypli-
ny. Wspomniane wyzwania sprawiajga, ze public relations powinna znalez¢ swoje
miejsce w systematyce nauk, jednak wobec jej interdyscyplinarnego charakteru
nie jest to latwe. Aktualnie wigc istotnym staje si¢ pytanie: jaki jest paradygmat
public relations?

Celem artykutu jest zaprezentowanie refleksji i wnioskéw wspotczesnych
badaczy public relations wokot naukowego charakteru tej dyscypliny. Podsta-
wowym zatozeniem jest teza Jacquie L’Etang o istnieniu alternatywnych podejs$¢
do public relations zarowno w aspekcie praktycznym, jak i konceptualnym.

Artykut jest proba odpowiedzi na pytania:

1. Jaki jest udziat nauk spolecznych w budowaniu teorii public relations?
2. Jaki jest udziat nauk ekonomicznych w budowaniu teorii public relations?
3. Czy wspolczesnie mozna juz stwierdzi¢ istnienie teorii public relations?

Autorki formuluja swoje wnioski na podstawie studiow literatury zagra-
nicznej, biorgc jako metodologiczng podstawe drzewo genealogiczne public re-
lations opracowane przez Jacquie L’Etang.
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Public relations to dziedzina coraz bardziej popularna, jednak pomimo po-
wszechnosci wykorzystania w praktyce ciggle nie ma jeszcze swojego miejsca
w systematyce nauk. Wspotczesna dyskusja nad jasnym scharakteryzowaniem
definiens nazwy ,,public relations” wyraznie oddzielita t¢ dyscypling od innych —
pokrewnych. Jak pisze Robert L. Heath: ,,Fundamentalne zalozenie zaktada, ze
public relations to profesjonalne budowanie relacji dodajace warto$ci organiza-
cjom, poniewaz wptywa na wzrost gotowosci rynku, odbiorcéw i publicznosci,
do popierania, zamiast przeciwstawiania si¢ ich wysitkom (thum. AAM)”'. Po-
mimo wielu definicji public relations, nalezy wyraznie podkresli¢, ze wigkszo$¢
z nich jednoznacznie zaznacza, ze jej przedmiotem jest budowanie relacji, a wigc
dziatalnos¢ praktyczna.

Pytanie, gdzie w porzadku wspodlczesnych nauk nalezy umiesci¢ te dyscy-
pline, jest niezwykle trudne z nastgpujacych powodow:

a) public relations jest dyscyplina praktyczna, zaliczana do nauk stosowanych’;

b) public relations jest dziedzing korzystajaca z dorobku innych dziedzin, zarébwno
nauk humanistycznych, spotecznych, ekonomicznych, jak i technicznych;

¢) public relations nie ma jeszcze jasno okreslonego zakresu badawczego, podstaw
wlasnej teorii, narzedzi badawczych, a przede wszystkim nie przeprowadzono
badan naukowych dotyczacych nie tylko praktyki, ale takze teorii i koncepcji;
brak PR-owi metodologii;

d) public relations jest dziedzing, o ktora toczy si¢ spor pomiedzy marketingiem
uznajacym PR za jedno z narzedzi promocji, zarzadzaniem — traktujacym dzia-
falno$¢ public relations jako metode zarzadzania komunikacjg, naukami poli-
tycznymi — wskazujacymi na silne zwigzki tej dyscypliny z dziennikarstwem,
dziatalnos$cig polityczng oraz wtadza, socjologia — traktujacg PR jako element
komunikacji spotecznej oraz psychologiag — uwazajaca, ze PR to praktyka stoso-
wania teorii perswazji’.

Wobec wzrastajacej roli PR w codziennej praktyce wielu organizacji ko-
nieczne jest realizowanie badan pozwalajacych zar6wno poznac lepiej te dzia-
falno$¢, jak rowniez wskazywaé drogi jej rozwoju. Realizacja badan jest zwia-
zana bezposrednio z przyjeciem pewnej metodologii, czyli konkretnych zalozen
1 teoretycznej perspektywy pozwalajacej na wybor metod badania. Interdyscy-

R.L. Heath: Shifting Foundations. Public Relations as Relationship Building. W: Handbook of
Public Relations. Red. R.L. Heath. Sage Publications, Thousand Oaks, London 2001, s. 8.

Zob.: A. Adamus-Matuszynska: Mozliwosci public relations jako dyscypliny naukowej. W: Pu-
blic relations sztuka skutecznej komunikacji w teorii i praktyce. Red. H. Przybylski. Wydawnic-
two AE, Katowice 2004, s. 29-39.

Zob. Public Relations and Social Theory. Key Figures and Concepts. Red. O. Ihlen, B. Van
Rules, M. Fredrikson. Routladge, New York, London 2009, s. 3 i dalsze.
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plinarno$¢ PR nie utatwia tego zadania. Wielu autorow utrzymuje, ze PR to stra-
tegiczne komunikowanie si¢ organizacji z jej publiczno$cig, co sytuuje te dyscy-
pline w nurcie nauk o zarzadzaniu (podej$cie zarzadcze). Biorac jednak pod
uwage badania oraz naukowe dywagacje, to jednak zdecydowanie czegsto sg
przywolywane teorie nauk spolecznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem socjo-
logii®. Autorzy cytowanej pracy pt. Public relations and social theory. Key figu-
res and concepts postrzegaja PR w dwoch perspektywach: PR w teorii spotecz-
nej i teorii spolecznej w PR.

Bez wzgledu na to, jaka perspektywe analizy si¢ przyjmie, istotnym jest, ze
PR odgrywa wazng role, zarowno pozytywna, jak i negatywnga w systemie ko-
munikowania publicznego. Wszelkie analizy teorii i praktyki public relations
wymagaja wigc wykroczenia poza granice tej dziedziny i skupienia si¢ na bada-
niach, teoriach i analizach wszystkich dyscyplin, jakie miaty, majg i bedg mie¢
wptyw na PR. Jacquie L’Etang zadaje retoryczne pytania, uzasadniajac swoje
stanowisko wobec interdyscyplinarnosci PR. Pyta: czy mozna mowi¢ o strategii
public relations bez odwotania si¢ do naukowych zrodet dotyczacych studiow
strategicznych? Czy mozna analizowac techniki perswazji, bez zapoznania si¢
z badaniami i wnioskami psychologii? Czy mozna nauczy¢ si¢ wlasciwego sto-
sowania technik relacji z mediami bez wiedzy socjologicznej?’ Ta lista pytan
pozwolita badaczce wypracowac ztozone rodzinne drzewo public relations (rys. 1),
w ktorym ujawnia: korzenie tej dyscypliny, czyli dziedziny, z ktérych PR czer-
pie wiedzg, teorie, metody i techniki badawcze, pien drzewa, ktory z kolejnym
rokiem przyrasta na wysokos$¢ i szerokos$¢, a wzbogaca badania i edukacjg doty-
czaca PR oraz galezie, czyli rozne specjalnosci PR wyrastajace z owego pnia.

W zaproponowanym drzewie PR dominujacg role odgrywaja nauki spo-
teczne i1 nauki o zarzgdzaniu. Autorka nie wyrdznia w szczegolny sposob nauk
ekonomicznych, cho¢ idea ekonomii (mikroekonomii) jest zawarta implicite
w zarzadzaniu, socjologii zarzadzania, czy studiach nad organizacja. Uwzgled-
niajac drzewo genealogiczne PR juz mozna odpowiedzie¢ na postawione pytania
badawcze — udziat nauk spotecznych i ekonomicznych w tworzeniu paradygma-
tu PR jest znaczacy. Taka odpowiedz ma jednak charakter eufemizmu. Bardziej
szczegOtowa odpowiedZz powinna wynikaé ze studidow nad naukowg literatura
skoncentrowana na teorii public relations.

* Bardzo wiclu badaczy public relations odwoluje si¢ do socjologéw, takich jak: J. Habermas,
T. Luhman, M. Foucault, P. Bouridieu, czy E. Goffman.

5 Zob. wiccej w: J. L’Etang: Public Relations. Concepts, Practice and Critique. Sage Publications,
Los Angeles, London 2010, s. 7.
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Rys. 1. Drzewo genealogiczne public relations

Zrédto: J. L’Etang: Public Relations. Concepts, Practice and Critique. Sage Publications, Los Angeles, London
2010, s. 8.



Paradygmat public relations jako dyscypliny naukowej 15

1. Udziat nauk spotecznych w budowaniu
teorii public relations

1.1. Wkiad socjologii w public relations

O tym, jak znaczacy jest udziat nauk spotecznych w budowaniu i rozwoju
public relations $wiadczy, wczesniej juz cytowany, tom naukowych rozwazan
wydany w 2009 r. pt.: Public relations and social theory. Key figures and con-
cepts. Autorzy biorg pod uwage 14 réznych koncepcji i analizuja ich wykorzy-
stanie w zrozumieniu relacji zachodzacych pomiedzy spoteczenstwem (poziom
makro), organizacja (poziom mezo) oraz jednostka (poziom mikro)®. Co wiecej,
udowadniajg, ze wobec zywotnego znaczenia PR we wspotczesnej praktyce ist-
nieje potrzeba integracji teorii spotecznej i socjologii jako pewnej platformy (pa-
radygmatu) dla potrzeb badan nad public relations.

Prawdopodobnie najczgsciej cytowanym przez badaczy PR myslicielem
spotecznym jest Jurgen Habermas. Wynika to z jego bogatych analiz sfery pu-
blicznej’ oraz roli komunikowania®, ktore przyczynity si¢ do opracowania koncep-
cji COPR — consensus-oriented public relations. Teoria komunikowania opra-
cowana przez niemieckiego filozofa umozliwita postrzeganie public relations
jako formy dialogu, jak pisze Krystyna Wojcik — wiarygodnego dialogu pomig-
dzy organizacjg a jej otoczeniem’. Co wigcej, teoria Habermasa, w ktorej buduje
idealny model komunikowania, tworzy moralne ramy dla tej dzialalnosci'’.

Jednym z waznych podej$¢ analizujacych public relations jako dyscypline
naukowg jest podejscie kulturowe. Podstawowym zatozeniem tego stanowiska
jest teza, ze PR istnieje tylko w praktyce'', co wiecej ta praktyka ma charakter
praktyki kulturowej i dlatego powinna by¢ analizowana w kategoriach relacji

Public Relations and Social Theory. Op. cit.

J. Habermas: Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej. Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2007.

J. Habermas: Teoria dzialania komunikacyjnego. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, t. Ti 1l

Tytul jednego z najwazniejszych polskich podrgcznikoéw PR brzmi: Public relations. Wiarygod-
ny dialog z otoczeniem. Autorka — Krystyna Wojcik — jednoznacznie opowiada si¢ za modelem
realcji opartym na dialogu, a wigc partnerstwie. Zob. K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny
dialog z otoczeniem. Placet, Warszawa 2009.

R. Burkat: On Habermas. Understanding and Public Relations. W: Public Relations and Social
Theory. Key Figures and Concepts. Red. O. Ihlen, B. Van Rules, M. Fredrikson. Routladge,
New York, London 2009, s. 144.

Th.J. Mickey: Deconstructing Public Relations. Public Relations Criticism. Lawrence Erlbaum
Associates, Publishers, Mahwah, New Jersey, London 2003, s. 6.
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z kultura, w jakiej funkcjonuje'?. Ponadto zrozumienie istoty i praktyki PR wy-
maga rozwazenia znaczenia tych dziatan z perspektywy kulturowej, gdyz celem te-
go punktu widzenia jest badanie przekazéw wyprodukowanych przez dang kulture
w celu zrozumienia ich znaczenia dla tej kultury. Pozwoli to wyjasni¢ konkretne
rozwiazania stosowane w dziatalnosci praktycznej. Dzialalno$¢ public relations
to kulturowa praktyka i dlatego wymaga krytycznej analizy jako produktu kultu-
rowego. Aktywnos$¢ specjalistow PR jest silnie osadzona w kulturze, ale tez sa-
ma wplywa na: jezyk (stowa maja znaczenie, sg zrodtem doswiadczen tak dla
autora przekazu, jak i odbiorcy), style zycia (promocyjna funkcja PR), zaintere-
sowania ludzi (tematy poruszane w przekazach), réznice pomigdzy grupami spo-
tecznymi (zréznicowanie przekazow w zaleznosci od interesariuszy — odbiorcow
przekazdw), tematy poruszane przez media, w tym i media spolecznosciowe (re-
lacje z mediami), ponadto dziatalno$¢ public relations wptywa na normy i war-
tosci spoteczne, determinujgc w ten sposob nie tylko to, o czym spoteczenstwo
rozmawia, ale takze jak rozmawia (np. kampanie spoteczne). Public relations
jest wiec kulturowym konstruktem'® — nie jest rzeczywistoscia, ale pewna wy-
obrazong sferg zycia spolecznego, suwerenna, ograniczona do konkretnej prak-
tyki, wystepujaca w konkretnych spoteczno-kulturowych realiach, w ktérych
demokracja i wolny rynek odgrywaja naczelna rolg'.

Kolejnym istotnym podejsciem do public relations jest funkcjonalizm, nie-
jednokrotnie krytykowany kierunek w socjologii, ktéry jednak pozwala na wyja-
$nienie praktyczno$ci public relations. Znaczenie funkcjonalizmu polega przede
wszystkim na wzmocnieniu praktyki poprzez funkcj¢ wyjasniajaca. Pozwala na
wskazywanie rozstrzygajacych rozwiazan wynikajacych z systemowego pode;j-
$cia tak do samej organizacji, jak i jej relacji ze spoteczenstwem (w public rela-
tions — z publiczno$cia, opinig publiczng). Przed podaniem ogdlnych cech funk-
cjonalizmu nalezy pamigtac, ze istnieje wiele wariantow funkcjonalizmu, stad
nie mozna sporzadzi¢ zestawu twierdzen akceptowanych przez wszystkich so-
cjologéw uwazanych za funkcjonalistow, rozne sg bowiem poziomy ogdlnosci
poszczegblnych wariantow.

2 Zob. Ibid., s. 15.

13 0. Thlen, B. van Ruler: Applying Social Theory to Public Relations. W: Public Relations and Social
Theory. Key Figures and Concepts. Red. O. Ihlen, B. Van Rules, M. Fredrikson. Routladge, New
York, London 2009, s. 10.

!4 Swiadomie odwotano si¢ do definicji narodu w ujeciu Benedicta Andersona jak przedstawiciela
konstruktywizmu spotecznego, ktory pisat, ze narod to: ,,(...) wyobrazona wspolnota politycz-
na, wyobrazona jako nieuchronnie ograniczona i suwerenna”. B. Anderson: Wspdlnoty wyobra-
zone. Znak, Krakow 1997, s. 19.
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Najwazniejsze zatozenia funkcjonalizmu, ktore wykorzystuje public rela-
tions sg nastgpujace:

* Holizm — jest to poglad, wedlug ktorego $wiat stanowi hierarchiczng catose,
ztozong z catosci nizszego rzgdu i podlega dynamicznej, tworczej ewolucji,
prowadzacej do powstawania coraz to nowych, jakosciowo réznych catosci,
niedajacych si¢ juz zredukowa¢ do sumy swych czesci. Thumaczac wige zjawi-
ska, nalezy traktowac¢ je cato§ciowo, a nie koncentrowac si¢ na prawidtowo-
sciach typowych dla jego czesciowych elementow. Poprawna praktyka public
relations to holistyczne podejsécie do organizacji i jej relacji z interesariuszami.

» Socjologizm metodologiczny — oznacza wyodrgbnianie przez socjologow
swoistej kategorii faktow spotecznych i podporzadkowanie analizy zachowa-
nia si¢ jednostek zadaniom wynikajacym z badania tych faktow. Przedmio-
tem analizy funkcjonalnej sg role spoteczne, wzory instytucjonalne, procesy
spoteczne, wzor kulturowy, kulturowo uksztaltowane emocje, normy spo-
feczne, organizacja grupowa, struktura spoleczna, zasady kontroli spoteczne;j
itd."” Public relations w praktyce i badaniach koncentruje si¢ na spotecznie

»  Wyjasnianie funkcjonalistyczne — polega na, po pierwsze, zalozeniu, iz zjawi-
sko spelnia w systemie okre$long funkcje, tzn. ma zauwazalny wptyw na jego
przetrwanie'® oraz, po drugie, na domniemaniu, Zze wskazanie tej funkcji jest
tozsame z wyjasnieniem danego zjawiska'’. W praktyce public relations kaz-
da dziatalno$¢ musi pelni¢ okre$long funkcjg (znaczenie czynnosciowe), kto-
ra jednoczes$nie uzasadnia podjecie tego zadania (znaczenie substancjalne).

» Wymogi funkcjonalne — skoro wyjasnienie zjawiska spotecznego wymaga od-
niesienia go do systemu spotecznego i rozpatrzenia go ze wzgledu na funkcje,
jakie w danej catoéci spehia, naturalne dla funkcjonalistow bylo pytanie, czy
system spoleczny nie posiada jakich$ stalych potrzeb wymagajacych zaspokoje-
nia. W ten sposob pojawit si¢ temat tzw. funkcjonalnych wymogow, ktore
oznaczaja to wszystko, co musi by¢ zrobione w kazdym spoteczenstwie, jesli
chce ono trwac jako dziatajgca catos¢; inaczej méwiac sa to uogolnione warunki
konieczne do utrzymania systemu'®. Przykladem katalogu funkcjonalnych wy-
mogow jest ich lista sporzadzona przez P. Sztompke; wymogi te w naszym ro-

'3 R.K. Merton: Teoria socjologiczna i struktura spoleczna. PWN, Warszawa 1982, s. 15.

16 11.:
Ibid.

7 P. Sztompka: Logika analizy funkcjonalnej w socjologii i antropologii spotecznej. W: Metodo-
logiczne problemy teorii socjologicznych. Red. S. Nowak. Wydawnictwo UW, Warszawa 1971.

18 P Sztompka: Metoda funkcjonalna w socjologii i antropologii spofecznej. Studium analityczne.
Ossolineum, Wroctaw 1971, s. 91.



18 Anna Adamus-Matuszynska, Bogumita Baranska, Renata Mackowska

zumieniu s3 przedmiotem zainteresowania rowniez przedstawicieli obszaru public
relations, gdyz gwarantujg realizacj¢ podstawowego celu dziatan PR — zapewnie-
nia odpowiednich relacji z otoczeniem. Listg tworza nastepujace elementy:

1. Zroznicowanie si¢ 16l spotecznych i wlasciwe przypisanie rol cztlonkom
spoteczenstwa (rola i znaczenie interesariuszy).

Komunikacja i wymiana informacji (proces PR).

Wspolna orientacja poznawcza (dialog jako podstawa komunikowania).
Wspdlny zestaw celow (budowanie relacji jako cel).

Normatywna regulacja sposoboéw dziatania (platforma norm spotecznych,

wok v

w ramach ktérych podejmuje si¢ dziatania PR).

6. Normatywna regulacja stanow emocjonalnych (symetryczny model ko-
munikowania w typologii J. Gruniga).

7. Socjalizacja (kompromisowo$¢ rozwigzan w praktyce).

8. Skuteczna kontrola dewiacji (kontrolna funkcja opinii publiczne;j).

* Funkcjonalizm jest teorig tadu spotecznego starajaca si¢ okresli¢ jego mechani-
zmy 1 warunki. W przypadku public relations ten wymodg nie jest w pelni reali-
zowany, gdyz PR koncentruje si¢ na relacjach organizacji z otoczeniem, a zbyt
stabo na zagadnieniu dopasowania si¢ organizacji do spoleczefistwa'”.

= Ahistoryzm — funkcjonalizm jest teorig, ktorg charakteryzuje ahistoryzm, czy
tez formalizm. Budowane przez funkcjonalistow schematy teoretyczne miaty
mie¢ z zalozenia zastosowanie uniwersalne, stosujac si¢ rownie dobrze do
spoleczenstw pierwotnych, jak i do spoteczenstw przemystowych. Podobnie
public relations odwotuje si¢ do uniwersalnych regut i zasad w konkretne;j
dziatalnos$ci praktyczne;.

Wymienione zalozenia funkcjonalizmu maja wptyw na podejscie specjali-
stow public relations do organizacji i procesu budowania relacji. Holizm jako
cato$ciowa oraz systemowa analiza firmy i jej zwiazkow z interesariuszami jest
fundamentem praktyki PR. Analiza proceséw, zachowan, norm, kultury to wy-
mogi pracy specjalisty public relations, ktéry sam nie zdaje sobie sprawy, w jaki
sposob wykorzystuje teorie Parsonsa czy Mertona. Analiza funkcji, jakie sg re-
alizowane zaro6wno przez jednostki, grupy, jak i instytucje, to warunek sine qua
non opracowania strategii PR. Zarzadzanie sytuacja kryzysowa, czy tez analiza
zagrozen i poszukiwanie sposobow na ich powstrzymanie, to nic innego jak za-

jak 1 teorii poszukuje rozwigzan uniwersalnych, spetniajacych swoje funkcje

% 0. Thlen, B. van Ruler: How Public Relations Works: Theoretical Roots and Public Relations
Perspectives. ,,Public Relations Review” 2007, 33, s. 245.
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niezaleznie od historycznego kontekstu. Funkcjonalizm jako koncepcja pozwala-

jaca wyjasnia¢ praktyke PR ma wigc konkretne zastosowanie, cho¢ w analizach

teoretycznych nie stanowi dominujacej perspektywy badawcze;.

Inng teoria, czgsto wykorzystywang jako podbudowa dla teorii i badan pu-
blic relations jest podej$cie socjologiczne reprezentowane przez Niklasa Luh-
manna, a majgce szczeg6lne znaczenie, gdyz niemiecki socjolog wyraznie nawo-
tywat do tworzenia wspotczesnej, uniwersalnej teorii socjologicznej, poniewaz
jego zdaniem od czaséw Talcota Parsonsa nikt si¢ na taki krok nie odwazyt™’. Zale-
ty wykorzystywania refleksji Luhmanna dla potrzeb badan i praktyki PR wynikaja
z nastepujacych zatozen:

— PR pehi konkretng funkcj¢ w spotecznym procesie uczenia si¢;

— analiza dziatan public relations koncentruje si¢ na relacjach pomigdzy orga-
nizacja a poszczegdlnymi poziomami spotecznymi;

— dzialania public relations muszg rozstrzyga¢ co jest realne, odpowiednie i wia-
$ciwe w roznych spotecznych sytuacjach, szczegélnie gdy dotyczy to wprowa-
dzania zmian;

— systemowe podejscie do organizacji sprawia, ze dziatalno$¢ PR organizacji
musi by¢ analizowana w catej swej ztozonosci;

— teoria Luhmanna pozwala na kategoryzowanie i analiz¢ réznych typow rela-
cji pomigdzy organizacjg a spoteczenstwem, w tym identyfikacje¢ konfliktow
wynikajgcych z globalizacji*'.

W koncepcji niemieckiego socjologa jest istotne wyjasnienie uprawomoc-
nienia dziatan PR we wspodlczesnym spoleczenstwie. Nie daje ona jednakze
konkretnych wytycznych dla praktyki PR.

W analizach dotyczacych teoretycznych ram public relations podejscie socjo-
logiczne jest dominujgcym. Badacze wykorzystujg koncepcje Petera Bergera, Piera
Bourdieu, Anthony Giddensa, Zygmunta Baumana i wielu innych wspotczesnych
socjologow. Jak podkreslaja analitycy relacji migdzy socjologia a PR, podejscie to
nie ma charakteru etycznego, tylko jest skoncentrowane na zagadnieniach empi-
rycznych, wskazujac co jest wlasciwe i uzasadnione ze spotecznego punktu widze-
nia. Socjologiczne podejicie formuluje wigc empiryczny, a nie normatywny para-
dygmat dla public relations”. Wobec faktu, ze PR odgrywa role w produkowaniu,

2 N. Luhmann: Systemy spoleczne. Zarys ogélnej teorii. Zaktad Wydawniczy Nomos, Krakow
2007, s. 5.

2l'S. Holmstrom: On Luhmann. Contingency, Risk, Trust, and Reflection. W: Public Relations
and Social Theory. Key Figures and Concepts. Red. O. Ihlen, B. Van Rules, M. Fredrikson.
Routladge, New York, London 2009, s. 207.

22 0. Thlen; B. van Ruler: How Public Relations..., op. cit., s. 243-248.
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zmienianiu i reprodukowaniu spofecznej struktury®, wykorzystanie rozwazan so-
cjologdw dla potrzeb teorii, badan i praktyki PR jest jednakze niezbedne.

1.2. Wkiad psychologii w public relations

Psychologia ma znaczacy wktad w dyscypling jaka jest public relations —
tak w teori¢ oraz badania, jak i praktyke. Analiza bogatej literatury dotyczacej
roznych aspektow PR jest petna odwotan, przywotan czy cytowan badan i teorii
psychologicznych. W dziedzinie psychologii, a szczeg6lnie psychologii spotecz-
nej, sformutowano wiele praw opisujacych mechanizmy spostrzegania (pozna-
wania) §wiata spotecznego. Prawa te ilustrujg i réwnoczesnie dowodza rozpo-
wszechnionej w psychologii tezy, w Swietle ktorej kazdy cztowiek jest badaczem
rzeczywistosci w jakiej zyje, co oznacza, ze tworzy o niej rozmaite teorie 1 Ze teorie
te, jako swoiste formy reprezentacji $wiata, stuzg do poznawania i interpretacji
przez ludzi samych siebie, innych 0sob oraz interakcji spotecznych®.

Indywidualne teorie to struktury poznawcze (schematy), zawierajace uktad
informacji o $wiecie zewnetrznym i wilasnej osobie, ktére sa zakodowane w pa-
mieci czlowieka®. Schematy poznawcze okreslaja, na jakich aspektach rzeczy-
wisto$ci koncentruje si¢ uwaga jednostki, jak interpretuje ona dostrzezone in-
formacje, a takze ktore z nich 1 w jaki sposob uzywa przy rozwigzywaniu swoich
problemoéw. Schematy poznawcze wspotokreslajg tre§¢ widzenia Swiata, a nawet
wiecej, decyduja o tym, co w otoczeniu jest dostrzegane, a co nie. Orientacja
cztowieka w otoczeniu (sytuacji) ma wigc charakter subiektywny i selektywny
oraz jest wyznaczona przez charakterystyczne cechy odzwierciedlajace rzeczy-
wisto$¢ schematéw poznawczych®. Schemat jest wzorcem poznawczym i jako
taki nie jest kopig rzeczywistosci, ale stanowi jej specyficzng idealizacjg: repre-
zentuje jej najbardziej typowe oraz zasadnicze elementy i wlasciwosci.

Schematy poznawcze charakteryzuja si¢ okre§lonymi wlasciwosciami.
Zwraca si¢ uwage na ich aspekt treSciowy oraz formalny®’. Aspekt tresciowy

2 R.L. Heath: Onward into more Fog: Thoughts on Public Relations Research Directions. ,,Jour-
nal of Public Relations Research” 2006, 18 (2), s. 93-114.

2+ E. Aronson i wsp.: Psychologia spoteczna. Serce i umyst. Zysk i S-ka, Poznan 1994; W. Lukaszew-
ski: Psychologiczne koncepcje cztowieka. W: Psychologia. Tom 1. Red. J. Strelau. Gdanskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2000; J. Trzebinski: Rola schematow poznawczych w zacho-
waniach spotecznych. W: Psychologia spostrzegania spotecznego. Red. M. Lewicka, J. Trzebinski.
KiW, Warszawa 1985.

2 J. Kozielecki: Koncepcja psychologiczna cztowieka. PIW, Warszawa 1977; E. Aronson i wsp.: Op. cit.

26 J. Trzebinski: Op. cit.

27 J. Kozielecki: Op. cit.
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odnosi si¢ do rodzaju informacji o danych wymiarach rzeczywistosci. Cechy
formalne schematow dotyczg stopnia ich ztozonosci, abstrakcyjnosci, otwarto-
$ci. Ztozono$¢ schematow odnosi si¢ do liczby wymiarow, ktore bierze dana
osoba pod uwage przy ocenie zjawisk. Wiele danych empirycznych wskazuje, ze
stopien zlozono$ci struktur poznawczych odgrywa wazna role w zachowaniu. Im
cztowiek posiada bogatsze do$wiadczenie osobiste, tym rzadziej spostrzega
swiat w kategoriach dychotomicznych, tym tatwiej dostrzega subtelne roéznice
mi¢dzy ludzmi, tym trafniej ocenia zdarzenia, tym jest bardziej gietki i plastycz-
ny w dziataniu. Public relations rozumiany jako dziedzina, ktora buduje relacje
pomigdzy organizacjg a jej otoczeniem bierze pod uwage jednostke i jej struktu-
ry poznawcze, gdyz za kazdym zorganizowanym podmiotem kryja si¢ konkretni
ludzie. Jak pisze Grunig spore znaczenie dla teorii PR miata teoria dysonansu po-
znawczego, ktora wyjasnia jakie przekazy ludzie akceptuja, a ktore odrzucaja™.

Teorig psychologiczng, ktéra przyczynita si¢ w znacznym stopniu do roz-
woju public relations jest teoria perswazji i/lub teoria wywierania wptywu. Ba-
dania dotyczace modeli PR wedtug J.E. Gruniga, czy analizy wptywu mediow
na jednostke i spoteczenstwo, odwotuja si¢ do uznanych juz w psychologii spo-
tecznej teorii budowania opinii publiczne;j.

Niezwykle istotng dla rozwoju public relations jest teoria poznania spoteczne-
go okreslajaca sposoby, w jaki ludzie mysla o sobie samych i otaczajacej ich rze-
czywistosci. Badania nad postawami oraz powstata na ich podstawie teoria postaw
jest punktem odniesienia w tworzeniu kampanii public relations, ktorej celem jest
ksztattowanie lub zmiana postaw konkretnej grupy odbiorcéw. Podobnie sg wyko-
rzystywane teorie grupy, stereotypow i uprzedzen, czy psychologia konfliktu.

Przyczyna podejmowania wielu dziatan w zakresie PR-u jest che¢ poznania
procesow poznawczych w psychologii poznania. Pomimo braku zgody wsrod
samych psychologow, dotyczacej procesow przetwarzania informacji, to jednak
teorie dotyczace percepcji, pamigci, czy rozwigzywania problemow wzbogacaja
wiedze oraz pozwalaja specjalistom public relations na lepsze zrozumienie sku-
tecznosci lub jej braku podejmowanych dziatan.

Public relations korzysta takze z dorobku stosunkowo nowej subdyscypliny
jaka jest psychologia srodowiskowa badajaca zwigzki pomiedzy zachowaniem
1 doswiadczeniem a §rodowiskiem, zarowno stworzonym przez cztowieka, jak i na-
turalnym®’. Wiedza na temat zachowan ludzi podczas klesk zywiolowych i kata-

% JE. Grunig: Furnishing the Edifice: Ongoing Research on Public Relations. As a Strategic
Management Function. ,,Journal of Public Relations Research” 2006, 18/2, s. 154.

» Zob. P.A. Bell, Th.C. Greene, J.D. Fischer, A. Baum: Psychologia $rodowiskowa. Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004.
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strof, czy wpltywu Srodowiska wielkomiejskiego na podejmowane dziatania staje
si¢ niezwykle przydatna w realizacji zadania, jakim jest np. zarzadzanie kryzysem.

Jednym z podejs¢ pozwalajacych analizowa¢ proces public relations jest
podejscie retoryczne, ktore koncentruje si¢ na budowaniu przekazu adresowane-
go do konkretnej publicznosci waznej dla organizacji wraz z intencja wywarcia
odpowiedniego wptywu. Inng platforma badan public relations jest teoria okre-
$lana angielskim terminem framing. Framing to zjawisko poznawcze, bedace in-
tegralng czescia procesu kategoryzacji, w ktorym bodzce zewngtrzne, takie jak
np. nowe informacje, zostaja zdefiniowane i przyporzadkowane kategoriom
uprzednio zdobytego przez jednostke doswiadczenia. Proces ten ma wptyw na
zapamigtywanie, zrozumienie, oceng oraz postawy wobec tej informacji’’. Pro-
ces budowania schematéw (framing) odgrywa integralng role w public relations
rozumianym jako budowanie wzajemnie korzystnych relacji, gdyz ustalenie
resariuszy jest warunkiem koniecznym do tworzenia otoczenia sprzyjajacego
budowaniu efektywnych relacji’'.

Mozna wymienia¢ wiele innych teorii, czy subdyscyplin psychologii, znajdy-
wa¢ w nich koncepcje, z ktorych czerpie zarowno poznajac otoczenie, jak i planu-
jac swoje dzialania specjalista ds. public relations. Rola psychologii jest niepodwa-
zalna, stad tez wielu psychologéw, podobnie jak i socjologdw, znajduje
zatrudnienie jako specjalisci w tej dziedzinie.

1.3. Wkiad nauki o polityce w public relations

W literaturze przedmiotu twierdzi si¢, ze dziedzina PR towarzyszyta ludziom
w sposob mniej lub bardziej s$wiadomy od wiekdéw, w szczegdlnosci odnosi si¢ ja
do dziatalno$ci politycznej. Sfera polityki jest zwigzana z dziataniami jednostek
i interakcjami ludzkimi oraz grupowymi, ktdre tacza si¢ z procesem rzadzenia.
Pierwsze oznaki dziatalnosci okreslanej jako public relations mozna znalez¢ juz
w starozytno$ci, jednak nalezy odrozni¢ techniki public relations stosowane
w sprawowaniu wladzy od dziedziny jakg jest wspotczesne public relations.

Badania zrodet PR przeprowadzone przez S. Cutlipa, A. Centera, A. Oeckla
czy L. Bernaysa ujawniajg antyczne opisy bohaterow, pokazy sit faraonow, tytuty

30 A. Pluwak: Geneza i ewolucja pojecia framing w naukach spolecznych. ,,Global Media Jour-
nal”. Polska Edycja. 2009, 1(5), s. 49.

31 K. Hallahan: Seven Models of Framing: Implications for Public Relations. ,,Journal of Public
Relations Research” 1999, 11(3), s. 207.
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babilonskich i perskich krolow, ktore sg traktowane dzisiaj jako pierwsze tech-
niki PR. Okres$lajg oni rowniez dzialalno$¢ postaci historycznych: Peryklesa,
Aleksandra Wielkiego, Juliusza Cezara, Machiavellego i Marcina Lutra jako bli-
skg §wiadomemu public relations. W Niemczech w XVI w. panujacy tam cesarz
Maksymilian I zyskiwat poparcie i przywigzanie ludu za pomoca rozpowszech-
niania tanich publikacji chwalacych cnoty monarchy i upami¢tniajacych wazne
wydarzenia polityczne za jego czasow’>. We Francji wezesne formy public rela-
tions uprawiat kardynat Richelieu, ktory umacniat wiasng i krolewska pozycje za
sprawg popularnej prasy oraz powolywania najwybitniejszych przedstawicieli
sztuki do Akademii Francuskiej™.

Wiasciwe komunikowanie si¢ ze spoteczenstwem zaktadajace wywotywa-
nie okre§lonych zachowan, zmian nastawienia i pozyskiwanie spotecznej akcep-
tacji jest w przypadku organizacji politycznej kluczowym czynnikiem sukcesu.
Stad strategiczne znaczenie politycznego PR, ktorego funkcja zarzadzania iden-
tyfikuje uwarunkowania efektywnej komunikacji z odbiorcami, tworczo wyko-
rzystuje instrumenty oddziatywania, pomagajac organizacji politycznej w komu-
nikowaniu dziatan, ktére ona rzeczywiscie podejmuje i prowadzi do przyciagniecia
uwagi otoczenia. Celem tych zabiegdéw jest stworzenie warunkow do prawidlo-
wego odczytania przestania. Znajomo$¢ opinii publicznej pozwala uruchomic
profesjonalne dzialania zmierzajace do skonstruowania publicznego wsparcia
dla dziatan organizacji poprzez informacje, perswazje, dostosowanie si¢ oraz ak-
centowanie wrazliwosci na sygnaty spoleczne.

Panstwa jako tradycyjne podmioty stosunkdéw migdzynarodowych dawno
uswiadomily sobie znaczenie Srodowiska miedzynarodowego dla ich wewnetrzne-
go dobrobytu i rozwoju. Celem oddziatywania panstwa na to srodowisko jest daze-
nie do przeksztalcenia istniejacej rzeczywistosci w nowa, bardziej pozadana,
umacniajaca bezpieczenstwo i pozycj¢ kraju wsrdd innych panstw oraz réznych
uczestnikow stosunkéw miedzynarodowych. Rowniez w procesie integracji euro-
pejskiej wizerunek panstwa i jego spoteczenstwa odgrywa istotng role, gdyz wpty-
wa na zaufanie przedsigbiorcoOw zagranicznych i ich plany inwestowania, czy tez
che¢ wspotpracy wielu instytucji, regionow, samorzadow. Wspotczesne panstwo
podejmuje liczne dziatania, ktére maja budowac jego wiarygodny wizerunek.

Wyodrgbnione migdzynarodowe PR swym zakresem obejmuje wiele pod-
miotdw i roznorodnych form aktywnosci. Przyjeto, iz miedzynarodowe public
relations jest ,,(...) dzialaniem na rzecz zbudowania porozumienia ponad podzia-

32 E.M. Cenker: Public relations. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznafi 2000, s. 11.
33
Ibid.
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tami geograficznymi, kulturowymi i jezykowymi™**. Termin moze by¢ jednakze

ujmowany bardzo szeroko w przypadku tych dziatan public relations, ktore sg
prowadzone poza granicami kraju, co w epoce globalizacji jest zjawiskiem po-
wszechnym i charakterystycznym dla wielu organizacji politycznych, gospodar-
czych, spolecznych.

Zaréwno historyczne do$wiadczenia praktyki politycznej, jak i rozwazania
myslicieli nad istota wladzy oraz relacjami wladza—rzadzeni, prowadzity do
wniosku o konieczno$ci ksztattowania pozadanego wizerunku. W wymiarze
miedzynarodowym nauka o polityce rozwazata aspekty sity i prestizu panstwa,
a dyplomacja realizowata te strategie w praktyce. W wymiarze wewngtrznym
istotne bylo przede wszystkim pojawienie si¢ teorii demokracji, bedacej podsta-
wa aktywnosci obywateli, pluralizmu, konkurencji i roli medidow, ktoére dzi$ sa
okreslane czwarta wladza. Nauka o polityce wnosi wigc w swoim teoretycznym
dorobku wielu koncepcji wazny wklad w fundamenty teoretyczne public relations.

1.4. Wkiad nauki o poznaniu i komunikacji spotecznej
w public relations

Teoria poznania (z niem. gnoseologia, z gr. epistemologia) usituje sformu-
towac odpowiedzi na pytania: czym jest poznanie, jaka jest jego geneza, jakie sg
jego warunki, czym jest podmiot, przedmiot i akt poznania, czy istniejg granice
poznania. Mimo iz zagadnienia te majg bardzo abstrakcyjny charakter, to nie sa
one obce badaczom public relations. Wojcik w sposob dos¢ zawity, ale holi-
styczny, pisze: ,,Public relations jest dzialalnoscig spotecznie swiadomg — zatem
celowg i intencjonalng, metodyczng — zatem systematyczng, planowa, opartg na
analizach i badaniach, wykorzystujaca dorobek wszystkich nauk, ktore daja
szanse skutecznosci, uwzgledniajac fakt, ze charakter celéw wymaga kontynu-
acji i1 relatywnie dlugich okresow realizacji, a przede wszystkim przyjecia za
punkt wyjscia przedmiotu wplywow, czyli otoczenia. Dziatalnos¢ o takich ce-
chach prowadzi¢ ma do uksztaltowania odpowiedniej jakosci stosunkow, ukta-
déw 1 powigzan pomigdzy jakgkolwiek organizacja podejmujaca si¢ prowadze-
nia tej dziatalnosci — gospodarcza, niegospodarcza, organem wiadzy, urzedem,
stowarzyszeniem itd. — a jej blizszym i dalszym otoczeniem, sktadajacym si¢ ze
wzglednie trwalej struktury grup celowych, dziatalnosci, ktéra przy wzajemnym
uwzglednieniu interesOw oraz nastawieniu opinii i zainteresowaniu tego otocze-
nia wobec organizacji oraz metoda komunikowania, to jest systemu informacyj-

34 Q. Black: Public relations. Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 185.
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nego i zwrotnego odbierania sygnatow i reakcji oraz dostosowywania i dopaso-

wywania si¢ w postegpowaniu, ma pobudzi¢, doprowadzi¢ do rozumienia i zro-

zumienia jej spraw i pozycji, a na tej podstawie — do pozytywnego nastawienia,

a nawet sympatii i poparcia oraz pozadanego wizerunku organizacji w §wiado-

mosci otoczenia, by w ten sposob stworzy¢ takze podstawy do zmian w zacho-

waniu otoczenia, jesli takie sa pozadane™. Rozbudowana i wyliczajaca defini-
cja dzialalnosci PR jasno ujawnia wplyw teorii poznania na public relations tak

w praktyce, jak i badaniach, gdyz podkresla znaczenie zar6wno procesu rozu-

mienia, jak i powstawania przekonan, obrazoéw i postaw.

Istotng role w ksztattowaniu dyscypliny public relations ma teoria przeko-
nan. W strukturze wiedzy jednostki wystepuja zarowno przekonania, jak i nicod-
facznie towarzyszace im emocje. Ten typ wiedzy zwigzany z emocjami powodu-
je, ze pojawiaja si¢ u ludzi okreslone predyspozycje do dzialan. Wiedza ma
zmienny charakter. Nie zawsze jest powigzana z podejmowanymi dziataniami.
Czgsto dziatania ludzi sa wyabstrahowane z rzeczywisto$ci, ale sama wiedza jest
zwigzana raczej z interpretacja, a nie z rzeczywistoscig samg w sobie. Pisat
o tym J. Habermas, uznajac, ze rzeczywisto§¢ przedstawia si¢ nam przez pry-
zmat interesow poznawczych zwigzanych z praktyczna strukturg zycia ludzkie-
go0. Wiedza jest uwarunkowana kulturowo; wiedza dotyczaca konkretnego frag-
mentu rzeczywisto$ci posiadana przez jakas$ jednostke lub grup¢ nie jest rowna
wiedzy innej grupy lub jednostki.

W sklad wiedzy spolecznej wchodza:

— rozne kombinacje wiedzy indywidualnej zwigzane z przekonaniami jednostek,

— przekonania o charakterze zobiektywizowanym (funkcjonuja np. w formie
pisemnej, czy w formie obrazu), ktore sa dostgpne wszystkim cztonkom spo-
tecznosci i1 sg przekazywane z pokolenia na pokolenie; niezaleznie od tego,
jakie sg te przekonania, powoduja, Zze pojawia si¢ interpretacja faktow, a nie
faktyczne odwzorowanie rzeczywisto$ci samej w sobie.

Amerykanscy badacze komunikowania spotecznego P.H. Watzlawick, J. Be-
avin i D. Jackson w latach 60. sformutowali pie¢ uniwersalnych praw komuni-
kowania si¢. Uznali oni, ze:

1. Kazde zachowanie czy wypowiedz (lub brak wypowiedzi) jest forma komu-
nikowania sig.

2. Interakcja spoleczna posiada dwa wymiary: tre$¢ i zwiazek oraz moze przy-
bra¢ trzy postacie: (a) aprobate dla opinii i postawy rozmowcy; (b) dezapro-

3 K. Wojcik: Public relations od A do Z. T. 1. Placet, Warszawa 1997, s. 23.
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bate dla przekonan rozmowcy; (c) utwierdzanie partnera w przekonaniu, ze
jego opinia na wilasny temat jest prawdziwa.

3. Przebieg interakcji (pozytywny lub negatywny) wskazuje na zbieznos¢ (lub
rozbieznos$¢) w definiowaniu sytuacji.

4. Komunikowanie si¢ moze przybra¢ posta¢ wymiany informacji za pomoca $rod-
kéw werbalnych, niewerbalnych i cyfrowych (lub kombinacji tych $rodkow).

5. W przypadku kiedy w procesie interakcji zachowania jednej ze stron sg toz-
same (lub zbiezne) z postawa drugiej strony pojawia si¢ interakcja syme-
tryczna; w przypadku rozbieznosci w definiowaniu sytuacji przez strony wy-
stepuje reakcja komplementarna™.

Badania empiryczne i systematyczna obserwacja procesu komunikowania
umozliwiaja odkrycie prawidlowos$ci zjawisk komunikacyjnych; badania te th-
maczg zwiazki przyczynowo-skutkowe, pozwalajace przewidzie¢, ktore zacho-
wania komunikacyjne konczg si¢ powodzeniem, a ktore sg skazane na porazke.

Carl Hovland — jeden z pionierow badan eksperymentalnych w dziedzinie
psychologii spotecznej — okreslit podstawowa formute wiedzy o komunikacji,
ktéra opierata si¢ na probie odpowiedzi na kilka podstawowych pytan: kto mo-
wi? Jaka jest tre§¢ komunikatu? Do kogo jest skierowana i z jakim skutkiem?
Odpowiedzi na te pytania pozwolily okresli¢ zasadnicze problemy wiedzy
o komunikowaniu: fachowos¢ i wiarygodno$¢ nadawcy, zasady konstruowania
argumentow, charakterystyczne cechy adresatow, ich osobowos¢, podatnosé na
wplywy. Hovland uwazal, ze komunikaty pochodzace ze zrodet uznawanych za
wysoce wiarygodne maja znaczny wptyw na przekonania ludzi w poréwnaniu
z komunikatami, ktére pochodzg ze zrédet uznanych za mniej wiarygodne. Tak
wigc na sposob rozumienia rzeczywistosci przez odbiorcow przekazow wptywa-
ja w najwigkszym stopniu uznawana fachowos$¢ i rzetelno$¢ nadawcoéw. Fa-
chowcami, w mniemaniu wielu odbiorcow, sg wszyscy ci, ktorzy sprawiajg wra-
zenie, ze dobrze wiedza o czym moéwig. Innym czynnikiem decydujacym
o ocenie rzetelnosci nadawcy komunikatu jest ocena danej wypowiedzi w kate-
goriach etycznych — jako szczera, czy tez nie. Kompetencja nadawcy wywiera
zazwyczaj wigkszy wptyw na zmiang¢ opinii adresatow niz jego rzetelnosé, lecz
efekt tej perswazji jest wowczas nietrwaty 1 wystepuje efekt uspienia, tzn. po
pewnym czasie okazuje si¢, ze odbiorcy zapominaja, od kogo ustyszeli informa-
cje, a réznica miedzy zrdédltem wiarygodnym i mniej wiarygodnym ulega zatra-
ceniu. Proces poznawania rzeczywistosci jest niezwykle ztozony, co opisujg teo-

3¢ W polskiej literaturze przedmiotu zagadnienie to porusza m.in. J. Stankiewicz. Zob. J. Stankie-
wicz: Komunikowanie si¢ w organizacji. Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 1999.
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retycy poznania tak w ujeciu filozoficznym, jak i psychologicznym. Public rela-
tions czerpie z obu podejs¢. Praktyka PR w psychologicznej teorii poznania poszu-
kuje uzytecznych zasad pozwalajagcych na zmiang wiedzy, postaw i przekonan,
a teoria PR poszukuje w epistemologii zrozumienia procesu odwzorowywania rze-
czywistosci jednostek i spoteczenstwa.

Wktad nauk o poznaniu i komunikologii w rozwdj public relations jako
dyscypliny naukowej jest istotny, cho¢ trudno zauwazalny. Zakreslenie wtasne-
go obszaru badan przez PR jest niezbgdne, aby mozna byto mowi¢ o samodziel-
nej dyscyplinie naukowej, ktora nie wchodzi w obszar innej juz ustabilizowanej
dziedziny. Przedmiotem badan komunikologii jest szeroko rozumiana komuni-
kacja, natomiast dla public relations zasadnym jest termin ,,komunikowania si¢”,
czyli porozumiewania si¢ w celu nawigzania relacji. Przedmiotem teorii pozna-
nia jest zrozumienie relacji miedzy wiedza, poznaniem a rzeczywistoscia, a dla
public relations zrozumienie relacji migdzy tym, co jest w fizykalnej rzeczywi-
stosci a tym, co ludzie rozumieja.

2. Udziat nauk ekonomicznych w budowaniu
teorii public relations

2.1. Wktad ekonomii w PR

Jeszcze kilka lat temu dominujgca w analizach spoteczno-gospodarczego roz-
woju byla teza o przewazajacym wplywie czynnika ekonomicznego na wysoko
uprzemystowione spoleczenstwa. Taka perspektywa miala takze wptyw na dziatal-
nos¢ public relations, tak w praktyce (wykorzystywanie PR w praktyce marketin-
gowej), jak 1 badaniach — komunikaty badano pod wzgledem ich ekonomicznej
wartosci, czyli czy przyczynily si¢ do wzrostu jakiego$ ekonomicznego (finanso-
wego) wskaznika. Od 2008 r. tak praktyka, jak i badania dotyczace spoleczenstwa
ulegajg stopniowym przemianom. Coraz czgsciej badacze podkreslaja, ze produk-
cja dobrobytu wywoluje takze produkcje ryzyka®’, a dramaty i tragedie w sferze
gospodarczej przyczynily sie do rozwoju idei spotecznej odpowiedzialnosci’.

Public relations to konkretna dziatalno$¢ organizacji, stad jest oczywistym,
ze istnieje zwigzek pomiedzy dzialalno$cia PR konkretnej firmy a jej ekono-

37 Zob. U. Beck: Spoteczefistwo ryzyka. W drodze do innej nowoczesnosci. Scholar, Warszawa 2002.

38 Narodziny idei spotecznej odpowiedzialnosci (CSR) nie sg zwiazane z konkretnym kryzysem
ekonomicznym, a raczej z pytaniem o odpowiedzialno$¢ biznesu wobec spoteczenstwa, ktore
zostato postawione w latach 30., a potem powtdrzone w innym spoleczno-ekonomicznym kon-
teks$cie w latach 40. i 50. Zob. wigcej: A.B. Carroll: Corporate Social Responsibility. Evolution
of Definitional Construct. ,,Business and Society” 1X/1999, Vol. 38, No. 3, s. 268-295.
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micznymi osiggnigciami. Wynika to z dwoch podstawowych faktow. Po pierw-
sze podstawowa funkcja PR jest zarzadzanie komunikowaniem, a po drugie pet-
nigc t¢ funkcje, jest takze kosztem dla kazdej organizacji. Teoretycznie istnieje
wigc silne powigzanie ekonomii z public relations, cho¢ w literaturze przedmiotu
jest ten temat omowiony bardzo stabo®’, pomimo tego, ze ekonomika organizacji
bezposrednio wplywa na programy PR, a znajomos¢ gospodarki, jej trendow, faz
rozwoju itp. jest bardzo uzyteczne w praktyce PR*’. Szczegélnie jasno zostato to
pokazane przez Ryszarda Lawniczaka, ktéry powigzal dziatalno$¢ public rela-
tions z konkretnymi spoleczno-ekonomicznymi modelami. Polski badacz PR
zwrécit uwage na inng rolg i znaczenie PR w krajach o wysoko rozwinigtych go-
spodarkach, a tych bedacych w okresie transformacji (od gospodarki centralnie
planowanej do wolnorynkowej). W spoleczenstwach ekonomicznie rozwinigtych
PR pei funkcje: zarzadcze, edukacyjne, operacyjne i spoteczne. Do listy tych
zadan Lawniczak dodat funkcje pelniong tylko w okresie transformacji gospo-
darczej i nazwat ja transformacyjna (transitional), a polegajaca na pomocy we
wprowadzaniu oraz adaptowaniu mechanizmoéw 1 instytucji gospodarki wolno-
rynkowej w poprzedni system centralnego planowania*'. Transformacja przy-
czynila si¢ wiec do powstania zapotrzebowania na nowy typ public relations:
Transitional Public Relations. Ten rodzaj dziatalnosci stuzyt do objas$niania spo-
feczenstwu potrzeby prywatyzacji, inwestycji zagranicznych, zmian w progra-
mach rzadowych, funkcjonowania rynku papierow warto§ciowych oraz do pro-
mowania handlu i turystyki zagranicznej*.

Druga zalezno$¢ pomiedzy PR a gospodarka wynika z wptywu spoteczno-
-ekonomicznych uwarunkowan na rozwoj i praktyke public relations, dlatego na-
uka o gospodarce jest zrodtem wiedzy o procesach zachodzacych w praktyce go-
spodarowania i w ten sposob determinuje paradygmat tak badan, jak i praktyki
PR. Nie ma wigkszego znaczenia czy specjalista PR pracuje dla organizacji ko-
mercyjnej, czy non profit, nie ma takze znaczenia, czy jest to instytucja admini-
stracji panstwowej, czy pozarzadowa. Dziatalno$¢ kazdej z nich jest uzalezniona

3 K. Podnar, M. Lah, U. Golob: Economic Perspective on Public Relations. ,,Public Relations
Review” 2009, 35, s. 340-345.

40 7ob. wiecej. H. Culberson, D. Jeffers, D.B. Stone, M. Terrell: Social, Political and Economic
Context in Public Relations: Theory and Cases. Lawrance Erlbaum, Hillsdale 1993.

4l R. Lawniczak: Transition Public Relations — An Instrument for System Transformation in Central
and Eastern Europe. W: Public Relations Contribution to Transition in Central and Eastern Europe.
Research and Practice. Red. R. Lawniczak. Printer, Poznan 2001, s. 7-18; R. Lawniczak: Public Re-
lations Role in a Global Competition ,.to sell” Alternative Political and Socio-economic Models of
Market Economy. ,,Public Relations Review” 2007, 33 (4), s. 377-386.

42 R. Lawniczak: Introducing Market Economy, Institutions and Instruments: The Role of Public
Relations in Transition Economies. Wydawnictwo Piar.pl, Poznan 2005, s. 21.
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od zjawisk gospodarczych, ktore bada ekonomia analizujac jednoczesnie decyzje
1 zachowania jednostek, jak i catego spoteczenstwa. W tym miejscu zarysowuje
si¢ punkt wspolny ekonomii i public relations. Nauka o gospodarowaniu wyja-
$nia, w jaki sposob ludzie wykorzystujg ograniczone zasoby do wytwarzania
produktéw i ustug oraz w jaki sposob dzielg si¢ tymi zasobami i wymieniaja wy-
tworzonymi dobrami. Public relations wyjasnia, w jaki sposob w konkretnej sy-
tuacji gospodarczej mozna budowaé pozycje firmy lub instytucji oraz w jaki
sposob wykorzystywaé wiedze na temat dzielenia si¢ roéznymi zasobami
W utrzymaniu tej pozycji. W pewnym sensie John Stuart Mill okre§lit zakres
ekonomii pozwalajacy znalez¢ dla public relations miejsce wsrod specjalnosci
ekonomicznych, piszac nie o ekonomii politycznej, a spotecznej, ktdra pokazuje:
,(-..) dzigki jakim sktadnikom swej natury cztowiek zyje w stanie spolecznym,
w jaki sposob ta «cecha» wptywa na jego zainteresowania i uczucia, a przez nie
na jego postepowanie, jak zrzeszenie staje si¢ stopniowo coraz Scislejsze,
wspblpraca za$ rozciaga sie na coraz liczniejsze dziedziny”*. Public relations
bada, analizuje oraz wskazuje rozwigzania dotyczace relacji pomigdzy spote-
czenstwem (jednostka) a gospodarka i jej podstawowymi narzedziami, jakimi sg
réznego rodzaju organizacje.

Trudno jest wskaza¢ bezposredni wklad ekonomii w rozwdj public relations
jako dyscypliny naukowej. Ujmujac temat teoretycznie, nalezy podkresli¢, ze
w modelu doskonatej konkurencji PR jest niepotrzebnym kosztem. W modelu
niedoskonatej konkurencji PR jest jednak realnym kosztem, a wigc wlasciciele
oczekujg jego zwrotu. Neoklasyczna ekonomia stawia wobec PR konkretne cele
i zadania, co w praktyce wymusza na specjalistach wykazywanie konkretnych
zyskow. Nieco inaczej bedzie postrzega¢ role PR szkota mysli ekonomicznej,
nazywana postkeynesizmem, ktora podkresla role dlugoterminowego wzrostu,
co jest znacznie blizsze roli, jaka petni w firmie PR*.

Mimo ze poszukiwanie zwigzkéw migdzy naukg o gospodarowaniu a rozwo-
jem public relations jako dyscypliny naukowej moze wzbudza¢ kontrowersje, to
nalezy podkresli¢, ze istnieje migdzy nimi bezposrednia i posrednia zaleznosc.
Ekonomia analizuje oraz poszukuje metod rozwoju gospodarczego, tak w skali
makro, jak i mikro, a PR po pierwsze musi uwzglgdni¢ koszt swojej dziatalnosci,
a po drugie zarzadza procesem komunikowania si¢ w $§rodowisku biznesowym,
ktorego efekty maja bezposrednie znaczenie dla konkretnych ekonomicznych
wskaznikow i rozwigzan.

4 Podaje za: J. Szacki: Historia my$li socjologicznej. PWN, Warszawa 1981, s. 280.
4 7ob. K. Podnar, M. Lah, U. Golob: Op. cit., s. 342.



30 Anna Adamus-Matuszynska, Bogumita Baranska, Renata Mackowska

2.2. Wktad nauk o zarzadzaniu w teorie public relations

W bardzo wielu definicjach i teoretycznych podejsciach do public relations
jest podkreslane, ze PR to zarzadzanie komunikowaniem pomiedzy organizacja
a grupami odniesienia®. Pojecie zarzadzania jest definiowane na wiele réznych
sposobow, co wigcej, wspolczesnie jest czesto naduzywane, gdyz nie tylko za-
rzadzamy komunikacja, ale takze ludzmi, czasem, projektami, celami itp. Nalezy
zastanowi¢ sie, jaki jest wktad nauk o zarzadzaniu w teori¢ public relations. Za-
rzadzanie, jak pisze Kozminski, jest ,,(...) konstruowaniem rzeczywistosci z do-
stepnych zarzadzajacemu elementow: pomystow, ludzi i relacji migdzy nimi, in-
stytucji formalno-prawnych, srodkéw materialnych i pienigznych, a takze praw
dysponowania nimi”*. Public relations to takze budowanie pewnej rzeczywisto-
$ci polegajacej na tworzeniu odpowiednich relacji pomi¢dzy organizacjg a jej in-
teresariuszami. PR czerpie z nauk o zarzgdzaniu bardzo wiele, a przede wszyst-
kim teori¢ strategii, teori¢ systemow, teori¢ interesariuszy, analize¢ SWOT, idee
monitoringu, jak rowniez wykorzystuje wiele innych koncepcji opracowanych
w dynamicznie rozwijajacej si¢ nauce o zarzadzaniu. Public relations jest wigc
zarzadzaniem specyficznym fragmentem rzeczywisto$ci spoteczno-gospodarczej
1 wlasnie dlatego jednym z jego fundamentalnych zrodet jest wiedza i do§wiad-
czenie specjalistow od kierowania procesami w organizacji. Uogolniajac relacje,
jakie zachodzg miedzy tymi dwoma dyscyplinami, nalezy podkresli¢, ze w przy-
padku praktyki PR wigkszos¢ metod i technik wywodzi si¢ z nauk o zarzadza-
niu. Mozna nawet podsumowac, ze PR to praktyka teorii zarzadzania w konkret-
nej sferze, jaka jest komunikowanie i budowanie relacji. Jak pisze Shaffer
funkcja PR powinna by¢ strategiczna, skoncentrowana na rozwigzywaniu pro-
bleméw biznesu i zintegrowana z jego procesami’’.

Roli nauk o zarzadzaniu $wiadomy jest §wiatowej stawy badacz public rela-
tions — James E. Grunig. Pisze on, ze juz w latach 70. zidentyfikowat niezalezne
zmienne determinujgce dziatalno$¢ PR, wynikajace z teorii organizacji. Tymi
modyfikatorami sg m.in.: struktura organizacji, otoczenie, technologia, wielkos¢,
wiek, kultura organizacji, struktura wtadzy. Zmienng zalezng jest proces komu-
nikowania, ktérego cztery modele wskazal amerykanski autor™.

4> Zob. Np. K. Wojcik: Op. cit., s. 21 i dalsze.

4 Zarzgdzanie. Teoria i praktyka. Red. AK. Kozmifski, W. Piotrowski. Wydawnictwo PWN,
Warszawa 1998, s. 130.

47 J. Shaffer: Reinventing Communications. ,,Communication World” 1997, 14(3), s. 20-23.

“ JE. Grunig: Op. cit., s. 155.
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Nauki o zarzgdzaniu stanowiag dla praktyki PR bardzo istotne znaczenie,
gdyz PR jako funkcja zarzadcza obejmuje planowanie, badania, podejmowanie
decyzji, komunikowanie, monitorowanie procesu i ewaluacje. Wszystkie te dzia-
tania sg niezbg¢dne dla realizowania strategicznych celow kazdej organizacji,
osigganych poprzez budowanie wzajemnie korzystnych relacji z otoczeniem. PR
jako dziedzina praktyczna korzysta z dorobku nauk o zarzadzaniu, w badaniach
public relations ten wpltyw jest zdecydowanie mniejszy, dotyczy gldwnie zagad-
nien strategii i interesariuszy.

Podsumowanie — czy mozna dzi$§ méwi¢ o teorii PR?

Wspolczesna nauka opiera si¢ na Scistym podziale na poszczegdlne dyscypli-
ny wedhug kryterium przedmiotowo-metodologicznego®. Poszukiwanie wlasnej
tozsamosci przedmiotowej i metodologicznej jest czyms$ naturalnym dla dyscyplin
milodych, starajacych si¢ o status samodzielnej galezi nauki. Z tej perspektywy pu-
blic relations jest ciggle dziedzing mioda, bo cho¢ jej zrddia siegaja czaséw staro-
zytnych, to z faktycznym wyodrebnieniem PR, poprzez wprowadzenie nazwy tej
formy dziatalno$ci, mamy do czynienia od lat 20. XX w. Badania i teoria public re-
lations ciagle poszukuja epistemologicznych, aksjologicznych i ontologicznych
podstaw, ktére dadzg praktyce PR wiarygodna wiedze¢ i fundament.

Réwniez na gruncie nauk spotecznych istnieja dylematy dotyczace nauko-
wego paradygmatu niektérych dziedzin. Jak pisza R. Rosicki i W. Szewczak™
stworzenie jednolitej i caloSciowej teorii polityki wymagatoby rozstrzygniecia
dwoch kwestii: jaki jest status teorii w nauce o polityce oraz jaki jest przedmiot
tej dyscypliny. Sg one nadal zrodtem sporow wsrdod teoretykow polityki.

Za punkt wyj$cia nalezy uzna¢ probe okreslenia tego, co ma charakter ,,pia-
rowski”, tak jak dla politologii — co ma charakter ,,polityczny”, a dla socjologii —
charakter ,,spoteczny”. Istnieja dwie tradycje rozumienia polityki: jako rzadzenie
dla dobra wspdlnego i sztuka, czy technika rzadzenia. Nie wyczerpuje to oczy-
wiscie propozycji pojmowania polityki, ale juz tylko takie réznice ujecia spra-
wiajg, ze na gruncie nauk politycznych mamy do czynienia de facto z r6znorod-
nymi paradygmatami interpretacyjnymi’'. W przypadku socjologii przedmiotem
badan jest spoteczenstwo, jednak to pojecie jest rzadko definiowane, a hasto

4 J. Such, M. Szczesniak: Filozofia nauki. Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2000.

% R. Rosicki, W. Szewczak: O przedmiocie badan politologii. Czy mozliwa jest wspélna teoria
polityki? ,,Studia Polityczne” Warszawa 2012, nr 29, s. 38.

*! Ibid., s. 42.
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,.spoteczenstwo” znajduje si¢ dopiero w suplemencie Encyklopedii Socjologii™.
Co jest wiec przedmiotem badan PR?

W 2005 r. czasopismo Journal of Public Relations Research poswigcito
numer specjalny zagadnieniu poszukiwania paradygmatu dla PR>’. Wnioski au-
torow czasopisma s3 jednoznaczne. Interdyscyplinarno$¢ dziedziny oraz jej
praktyczno$¢ to gtowne bariery w zbudowaniu jednoznacznego zbioru pojeé
1 teorii public relations. Nie jest to jednak cecha wyr6zniajaca w szczegdlny spo-
sob public relations. Ustalenie jednolitego przedmiotu badan jest niewatpliwie
kluczowe dla tworzenia cato$ciowych systemow teoretycznych. Tworzenie teorii
catosciowych w naukach spolecznych napotyka na problem nieznany naukom
przyrodniczym, jakim jest zmienno$é kontekstu historycznego i kulturowego™.
Roéznorodnos¢ zadan stawianych przed teorig w naukach spotecznych powoduje,
ze trudno okresli¢ relacje miedzy teorig naukowa a praktyka spoteczng. O ile
w naukach przyrodniczych teoria ma by¢ sprawdzalna empirycznie, o tyle w na-
ukach zorientowanych humanistycznie/spotecznie ktadzie si¢ nacisk na rozu-
mienie, a nie tylko na wyjasnianie®. Krystalizuje sie jednakze co$, co jest okre-
$lane ,,stosowanymi naukami spotecznymi”, ktore odeszty od klucza rozumienia
na rzecz wyjasniania i praktyki. W ten sposob public relations traci w wersji sto-
sowanej walor wzglednej neutralnos$ci i niezalezno$ci, stajac si¢ instrumentem
w rgkach praktykéw. Pomimo wigc wieloletnich badan, licznych prob teorety-
zowania, dziesiatek dyskusji i podawanych dowodow, public relations nadal jest
traktowane jako dyscyplina praktyczna, a nie odrebna dziedzina naukowa. Za-
pewne minie jeszcze wiele lat, zanim ten stan rzeczy ulegnie zmianie.
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PUBLIC RELATIONS AS A SCIENTIFIC DISCIPLINE
Summary

Last years of XX century and the beginning of XXI century have been the era of
public relations. Although this discipline is almost 100 year old, and its roots are in the
ancient times, the dynamic development has happened in recent years. Globalisation,
new technology, new form of communication, better educated people and the deve-
lopment of free market economy in the global world are conditions which foster expan-
sion of public relations practice. All of above make public relations a crucial subject
which should be placed in the scientific field. One of the questions which have been ra-
ised in recent times is a question about a PR paradigm.

This is why, the main objective of the presented paper is to present some conclu-
sions around scientific quality of public relations. The main assumption of the paper is
the Jacquie L’Etang’s thesis about few different approaches to PR both in practice and
theory.

The paper tries to answer the following research questions:

1. How do social sciences participate in the theory of public relations?
2. How does economics participate in the theory of public relations?
3. Does public relations theory exist?

The authors of the paper make conclusions referring to the recent literature in this
field considering as the methodological basis the PR family tree prepared by Jacquie
L’Etang.



