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Dziatalnos¢ public relations to nauki spoteczne przetozone
na postawy spoteczne i dziatania pracodawcow lub klientow.

Edward L. Bernays
(wypowiedz z 1990 roku)

Prezentowana publikacja jest pierwszym w naszym kraju zbiorem artykutéw polskich
ekspertéw (naukowcoéw 1 znakomitych praktykdw) na temat najbardziej aktualnych funkcji
i roli spotecznej pelnionej przez public relations (PR). Inicjuje nowa w polskiej literaturze
dyskusje o potrzebie analizy public relations jako zjawiska socjologicznego i1 dziedziny
wiedzy teoretycznej i praktycznej w zakresie demokratyzacji proceséw komunikowania
spolecznego. Zacheca do ksztaltowania umiejgtnosci odrozniania marketingowego od
humanistycznego etosu dziatalnosci public relations, majacej takze wptyw na rozwdj roznych
form komunikowania si¢ w spoteczenstwie obywatelskim.

Publikacja sktada si¢ z trzech zasadniczych czg$ci. W pierwszej, zatytulowanej
Podstawy public relations, zawarto sze$¢ rozdzialow. W pierwszym z nich Autor ukazuje
asynchroniczny rozwdj marketingowego PR, traktowanego w ostatnich dziesigcioleciach
ubieglego wieku konkurencyjnie 1 instrumentalnie wobec promocji i reklamy, co nie sprzyjato
rébwnomiernemu rozwojowi spotecznej roli, jaka powinien petni¢ PR w krajach
demokratycznych posiadajacych wolny rynek mediow. W teks$cie analizowane sa tez wyniki
pierwszego w Polsce reprezentatywnego sondazu opinii publicznej przeprowadzonego przez
GfK Polonia w listopadzie 2005 r. na temat rozumienia pojecia public relations.

W rozdziale drugim zostala poruszona kwestia wykorzystania psychologii oraz
socjologii w dzialalnosci public relations. Autorka odwotuje si¢ do autorytetow teorii
wywierania wptywu i wskazuje schematy, ktére — wykorzystywane na gruncie psychologii
1 socjologii — maja swoje zastosowanie w posrednim lub bezposrednim kreowaniu wizerunku
osoby 1 organizacji. Analizuje rowniez roznice, niekiedy zacierane Ww procesie
komunikowania, miedzy pojgciami: perswazja, manipulacja 1 public relations. Wyraznie
wskazuje, jak nalezy interpretowac¢ kazdy z tych termindw.

Rozdziat trzeci zostal poswigcony public relations w instytucjach publicznych
i organizacjach pozarzadowych. Autorka prezentuje dzialania wykorzystywane przez
organizacje spoteczne w procesach ksztattowania wizerunku i propagowania ich misji.
Zaprezentowano instrumenty PR i przyktadowe obszary ich zastosowan na uczelniach,
w organizacjach pozarzadowych oraz gminach.

Rozdziat czwarty poswigcono niezwykle waznej kwestii w procesie ksztattowania
wizerunku, a mianowicie relacjom wewnetrznym. Zaprezentowano nie tylko istotg, ale
rowniez nowoczesne narzedzia komunikacji, za pomoca ktorych tworzy sig relacje
wewngtrzne, przygotowujac tym samym organizacj¢ do szerokich dziatan zewngtrznych.

Kolejny, piaty rozdzial dotyka pomiaru skutecznos$ci i efektywno$ci dziatan public
relations. Oprocz kwestii badan marketingowych 1 mozliwosci ich wykorzystania w procesie
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oceny i kreowania wizerunku zostata przedstawiona nowatorska metoda oceny oparta na
koncepcji macierzy celéw wizerunkowych.

W rozdziale szostym zaprezentowano etyczne zasady oraz wartosci, jakie powinny
przy$wieca¢ profesjonalnie prowadzonym dziataniom PR. Autorka stawia tezg o koniecznos$ci
analizowania dziatalnosci PR jako komunikacji o dziataniach zwiazanych z najszerzej
rozumiang przedsigbiorczoscia, a wige podlegajaca rozwazaniom o zasadach przestrzegania
etyki biznesu. Znaczna czg$¢ rozdziatu poswigcona jest réwniez prezentacji zatozen
kodeksow etycznych zawodu PR-owca. W koncowej czg§ci omowiono ideg corporate social
responsibility, taczaca podmioty gospodarcze ze spoteczenstwem szczegdlnym rodzajem
powiazan polegajacych na stabilizacji lub inicjowaniu przemian spotecznych.

Druga cz¢$¢, zatytulowana Public relations w komunikacji marketingowej, sktada si¢
z rozdziatdéw siddmego 1 Osmego. Pierwszy z nich zostal poswigcony problematyce
zintegrowanej komunikacji marketingowej. Autorka sigga nie tylko do prezentacji koncepcji
i roli PR w zintegrowanym komunikowaniu marketingowym, ale przedstawia réwniez
potencjalne trendy w rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowej. W rozdziale
O6smym zostat przedstawiony problem umiejscowienia marki w kontek$cie dziatan z zakresu
public relations. Ukazano wzajemne zaleznoS$ci: z jednej strony public relations wskazuje na
sens wiodacych przestan oferowanych przez marke, z drugiej za$ dynamiczny rozwoj
wspotczesnego brandingu wydobywa nowe tresci public relations — nie tylko komercyjnie,
ale takze spotecznie pozadane.

Cze$¢ ostatnig zatytutowano Public relations — implikacja w praktyce. Sktada si¢ ona
z pigciu merytorycznie uporzadkowanych rozdziatow.

Autor rozdziatu dziewiatego poswigconego media spinningowi wykazuje, iz partnerem
specjalisty PR jest cieszacy si¢ duza popularnoscia i traktowany jako ekspert dziennikarz.
Namawia do rewizji teorii tzw. czwartej wladzy — przyznajacej mediom kluczowa rolg we
wspotczesnym systemie demokratycznym i rGwnocze$nie pozwalajacej na catkowita niemal
swobodg operowania dziennikarza na politycznym rynku.

Rozdzial dziesiaty to omoOwienie problematyki public relations w instytucjach
finansowych 1 gietdowych. Autorzy siggaja nie tylko do prezentacji aspektow historycznych,
ale dokonuja rowniez umiejscowienia public relations w strategii instytucji finansowe;.
Poruszaja kwesti¢ organizacji dziatan PR w tych instytucjach, a takze omawiaja narzg¢dzia
wykorzystywane w kreowaniu wizerunku tychze podmiotow. Ciekawym aspektem
analizowanym w rozdziale jest kwestia wykorzystania PR w procesie upublicznienia spotek
gietdowych.

Wspotczesnie dos¢ duza uwage przyktada si¢ w wielu organizacjach do dziatan
przygotowujacych je na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowej. Bardzo szybki przeptyw
informacji, a takze mogace si¢ pojawi¢ bardzo powazne konsekwencje sytuacji kryzysowych
sprawiaja, ze nie mozna reagowac tylko wtedy, gdy kryzys nadejdzie, ale trzeba by¢ na niego
przygotowanym. Ten problem jest omoéwiony w rozdziale jedenastym.

Dwa ostatnie rozdziaty maja roéwniez bardzo wyrazny charakter praktyczny. Zawarto
w nich konkretne wskazowki dotyczace organizacji dziatalnosci PR w firmie, zadan dziatu
PR, biura prasowego oraz budzetowania dziatan i kampanii PR jako jednej z podstaw
skuteczno$ci kampanii stotecznej.

Niekwestionowana warto$cia publikacji jest jej oryginalnos$¢, ktora przejawia sig
w tym, ze autorzy przyj¢li zasade niepowtarzania znanych juz z istniejacych w Polsce
podrgcznikéw oczywistych watkow 1 zagadnien public relations. Migdzy innymi te przestanki
sprawiaja, ze tak skonstruowana ksigzka ma by¢ przewodnikiem w poznawaniu nowych,
dotychczas bardzo pobieznie analizowanych w literaturze problemoéw, przed ktdérymi musza
stana¢ nie tylko naukowcy, ale 1 praktycy public relations.



Rozdzialy zawieraja przyktady réznych dziatan i1 zachowan specjalistow PR,
zaczerpnigte z praktyki lub tez doktadniej obrazujace tezy omawiane w tekstach. Kazdy
z nich konczy si¢ spisem zalecanej, mozliwie najnowszej literatury dotyczacej przedstawianej
problematyki oraz zestawem pytan, na ktore Czytelnik znajdzie odpowiedZz w tresci tego
rozdziatu.

Ksigzka ma charakter podrgcznika akademickiego adresowanego do wszystkich
studentow na kierunkach marketingu i zarzadzania, dziennikarstwa i komunikacji spolecznej,
politologii, innych nauk spolecznych oraz dla stuchaczy szkét ekonomicznych i studidw
specjalistycznych z zakresu public relations. Stanowi réwniez uzupeinienie teoretycznej
wiedzy dla praktykéw zajmujacych si¢ kreowaniem wizerunku w firmach i organizacjach
i ich komunikacja ze spoteczenstwem.

Ten krotki wstgp nalezy uzupeli¢ kilkoma zdaniami o zasadach pisowni i uzycia
terminu public relations. W jezyku polskim jest to pojecie pospolite, dlatego tez powinno
by¢ pisane tylko malymi literami. Pisanie: Public Relations — zgodnie z angielska norma — jest
btedem ortograficznym.

Zgodnie z angielskim zrddlostowem termin ten odnosi si¢ do wielu relacji, drog
komunikacyjnych ze spoleczenstwem (stad koncowka ,,s” na oznaczenie liczby mnogiej).
W podrgeznikach amerykanskiego PR termin ten jest jednak zwyczajowo uzywany w formie
liczby pojedynczej, czyli: Public Relations is... (w stowniku Merriam-Webster Online
znajdujemy np. informacje, iz jest to rzeczownik w liczbie mnogiej, ale zwykle wystepuje
w zdaniu w liczbie pojedynczej). Tymczasem wedlug stownikéw jezyka polskiego public
relations jest rzeczownikiem niemgskoosobowym, nieodmiennym, bez liczby pojedyncze;j.
Dopuszcza si¢ uzywanie liczby pojedynczej tylko w wypadku skroétowca: PR. Wyrazne
rozbieznosci w konstrukeji zdan z uzyciem nazwy public relations wystepuja w publikacjach
na temat PR, w ktorych zar6wno sam skrétowiec, jak i pelny termin wystepuja najczesciej
w liczbie pojedynczej. Wobec rozbieznosci migdzy zaleceniami  stownikow
poprawnosciowych a praktyka jezykowa chcemy w naszym podrgczniku zajaé jednoznaczne
stanowisko w tej sprawie.

O liczbie pojedynczej rzeczownika public relations zdecydowal sposéb rozumienia
tego terminu. W literaturze przedmiotu, a takze coraz czgsciej w polszczyznie standardowe;]
nie jest on thumaczony jako ,,relacje spoteczne”, ale jako caloksztalt dziatan, zespél opinii,
cze$¢ dzialalnosci firmy itp. Dlatego funkcjonuje w polszczyznie jako rzeczownik
abstrakcyjny i — tak jak wigkszo$¢ termindéw — przybiera postaé liczby pojedyncze;.

Do przyjecia takiego stanowiska sklania nas dodatkowo obserwacja zwyczaju
jezykowego teoretykéw i praktykéw PR. Zaréwno w ich jezyku, jak i w polszczyznie
obiegowe] pojecie public relations oznacza dziedzine dziatalnoSci, nie jest jedynie
synonimem relacji, dlatego uzywane jest w liczbie pojedyncze;j.

Zauwazmy ponadto, ze w jezykowej praktyce jest wygodnie, jesli skrotowiec 1 jego
rozwinigcie maja t¢ sama liczbg. Rozrdznienie typu: ,,PR jest forma komunikacji”, ale:
,Public relations sa forma komunikacji” wydaje si¢ sztuczne.

Wobec przedstawionych argumentéw nie widzimy powodu, by podporzadkowywaé
si¢ martwym przepisom stownikow poprawnosciowych. W naszym podre¢czniku bedziemy
konsekwentnie stosowaé liczbe pojedyncza zarowno wowczas, gdy chodzi o skrétowiec PR,
jak 1 jego rozwinigcie. Jako redaktorzy tego zbioru chcemy konsekwentnie zaapelowaé do
autoréw stownikdéw i1 poradnikdéw jezykowych, by poddali rewizji swoje dotychczasowe
stanowisko w sprawie poprawnego gramatycznie uzywania terminu public relations.
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