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Jerzy Oledzki

Public Relations
art of confidence
Inspiring

KEY WORDS
Public relations, information and social communi-
cation, promotion, marketing, mass media

ABSTRACT

Dynamic development of public relations in the
world seems to be a consequence of tiring noisy
forms of advertising and promotion. Conformity
with the facts and highest social value of PR relies
on two way communication and aiming (aspiration)
for arranging a settlement and in foothold about
reliance conditions of favorable operations.
PR takes a stand in economic institu-

tions, often in two significative contexts: commer-
cial PR, where as part of marketing is one of six
components/tools of marketing (megamarketing)
strategy related with traditional sale and purchase,
and second; social communication PR, which takes
a stand as important element of strategy articulated
e.g. in the mission of enterprise.

When PR-man aims at conquest of wide

reliance of confidence, he tries to convict about so-
cial requirement of this firm functioning, prompt
community interest in what good is happening in
company, how company reacts to clients expecta-
tions and to other different social groups.

Public Relations is an art of confidence
construction through careful done plan of long-
term information activity for maintenance of social
acceptance in the company, among clients, in fi-
nancial and public institutions etc.

Public Relations doesn't fight with

"strangers and differency” but it is fitted for ascen-
dant conditions in the midst, because contrary to
propaganda, PR respects opinions and views of re-
ceivers, it helps with apprehension and acceptance
of diversity.

Public Relations
- sztuka budowania
zaufania

SLOWA KLUCZOWE
Public relations, informacja spoteczna, promocja,
marketing, mass media

STRESZCZENIE

Dynamiczny rozwdj public relations w $wiecie wyda-
je sie konsekwencjg zmeczenia hatasliwymi formami
reklamy i promocji i spadku ich wiarygodnosci. Au-
tentyzm i najwyzsza warto$¢ spoteczna PR polega
na dwustronnej komunikacji i dgzeniu do osiggnie-
cia porozumienia i sprzyjajacych warunkow dziata-
nia w oparciu o zaufanie.

W instytucjach gospodarczych PR wystepuje czesto-
kro¢ w dwu kontekstach znaczeniowych: komercyj-
nym PR, gdzie jako cze$¢ marketingu (megamarke-
tingu) jest jednym z szesciu skladnikdw/narzedzi
strategii marketingowej zwigzanych z tradycyjng
sprzedazg i zakupem, oraz drugim: PR spotecznym,
ktory wystepuje jako istotny element ogolnej strate-
gii firmy wyartykutowanej w misji przedsiebiorstwa.
Kiedy PR-owiec dazy do zdobycia zaufania szerokie-
go otoczenia, to stara sie przekonac o spotecznej
potrzebie funkcjonowania tej firmy, pobudzac spo-
teczne zainteresowanie tym, co sie w firmie dobrego
dzieje, jak reaguje na oczekiwania swoich klientow

i roznych innych grup spotecznych.

Public relations to sztuka budowania zaufania po-
przez przemyslany plan dtugoletniej dziatalnosci in-
formacyjnej w celu zdobycia i utrzymania akceptacji
spotecznej w swoim zaktadzie, w najblizszym i dal-
szym otoczeniu, wsrdd klientéw, w instytucjach fi-
nansowych i publicznych.

Public relations nie walczy z ,,innoscig”, gdyz

w przeciwienstwie do propagandy szanuje opinie

i poglady odbiorcy, pomaga w zrozumieniu i ak-
ceptacji r6znorodnosci. PR pomaga zrozumie¢
sztuke zycia w wielobarwnym Srodowisku.
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Jeszcze dwadzieScia lat temu kazda szanujgca sie duza firma w Polsce starata sie

mieC wiasnego rzecznika prasowego, ktory wzorem rzecznika rzgdu PRL miat dbac
0 najlepszy wizerunek kierownictwa firmy. Najczesciej dziatalnos¢ rzecznika ograni-
czata sie wowczas do utrzymywania mozliwie bliskich kontaktow z dziennikarzami,
organizowania konferencji prasowych i przygotowywania szefom odpowiednich
tekstow przemowien. Istniejace od lat w wielu przedsiebiorstwach radiowezty i prasa
zaktadowa byty przede wszystkim narzedziem propagandy potitycznej i mobitizowa-
nia ludzi do bardziej wydajnej pracy ,,na rzecz socjalistycznej ojczyzny”. Prowadzenie
innej, nieskrepowanej ideologig marksistowska dziatalnosci informacyjnej byto usta-
WOwO ograniczone, a techniczne Srodki komunikowania (powielacze, kserokopiarki
itp.) pod Scistg kontrolg panstwa. Zmiana systemu polityczno-gospodarczego uswia-
domita konieczno$¢ adaptacji funkcjonujacych od tat w panstwach gospodarki wol-
norynkowej form swobodnego porozumiewania sie instytucji i firm z wszystkimi bez
jakichkolwiek ideologicznych barier. Wolnos¢ informacji stata sie takze w Potsce fun-
damentem rozwoju i nowoczesnosci.

W przedsiebiorstwach i instytucjach publicznych od rzecznikdw prasowych ocze-
Kiwano juz wiecej zaangazowania w obrone wizerunku firmy. Wolna prasa zaczeta
bowiem przysparza¢ klopotow - zadawac trudne i nieprzyjemne pytania, $tedzic
przebieg przetargdw i zawarte kontrakty, czy wrecz podwazac sens istnienia organi-
zacji. Rzecznik prasowy miat by¢ juz nie tyle propagandowa tubg firmy, ile jednooso-
bowga agencja bezpieczenstwa zapewniajacg takze dobre samopoczucie kierownic-
twu. Jego biuro miato stuchac radia, ogladac telewizje, czyta¢ prase i odpowiednio re-
agowac. Najbardziej pochlebne teksty pokazywac szefom, a na krytyczne materiaty
reagowac: pisaC sprostowania, listy do redakcji lub grozi¢ procesami. Organizowaé
spotkania z wybranymi dziennikarzami, zaprasza¢ na atrakcyjne wyjazdy, ewentual-
nie zjednywac¢ upominkami. W instytucjach dbajgcych o wizerunek nowoczesnie za-
rzagdzanego przedsiebiorstwa oraz tam, gdzie rzecznik prasowy kojarzyt sie z ukrywa-
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niem, ,urbanowym tapetowaniem rzeczywistosci” i przeinaczaniem faktéw, biura
rzecznikOw przemianowano na biura dyrektoréw ds. informacji publicznej lub (nieco
pbzniej i sporadycznie) ds. public relations. Termin ,,public relations” (PR) dtugo nie
byt akceptowany w naszym kraju i utozsamiano go najczesciej z bezptatng i ukryta
forma reklamy, ktérej zadaniem jest zwiekszanie obrotow firmy i umacnianie jej po-
zycji rynkowej. | nawet obecnie, kiedy juz wymieniany jest w Stowniku jezyka polskie-
go, w dalszym ciggu nie mozna zarejestrowac firmy jako ,,prowadzacej ustugi PR”,
gdyz nie ma nazwy takiej dziatalnoSci w spisie Polskiej Klasyfikacji DziatalnoSci
(PKD) prowadzonym przez Krajowy Rejestr Urzedowy Podmiotow Gospodarki Na-
rodowej (przy GUS).

Wobec coraz blizszego zintegrowania polskiej gospodarki z uprzemystowionymi
panstwami zachodniej Europy rosnie zainteresowanie problematyka publicznego wi-
zerunku przedsiebiorstw i produktéw. Nasze wyobrazenie rozwijajacego sie spote-
czenstwa obywatelskiego, skonfrontowane z obserwacjami réznych dosSwiadczen
ostatnich kampanii wyborczych - parlamentarnych i prezydenckich czy spotecznych,
jak chociazby przekonywania Polakéw do integracji z Unig Europejska, wymagaja
skupienia uwagi na tresci i formie komunikowania sie réznych instytucji (rzgdowych,
politycznych, gospodarczych) ze spoteczenstwem. PR kojarzy sie wcigz, niestety, zre-
klama, propagandg, ,,mydleniem oczu”, ukrywaniem prawdy, majacym tylko na celu
przekonywanie do swoich racji i ich promowanie. To jednak nie jest public relations.

Dwustronna komunikacja

Przypomnijmy, ze PR powstato na poczatku XX w. poniewaz dostrzezono znacze-
nie opinii i nastrojow spotecznych oraz role srodkow masowego przekazu w ksztatto-
waniu opinii. Nieodzownym za$ warunkiem szybkiego rozwoju PR byto funkcjonowa-
nie wolnego rynku i zasad demokratycznego panstwa - bez ktorych trudno sobie wy-
obrazi¢ swobodne informowanie spoteczenstwa - czego nie byto w zadnym z panstw
o scentralizowanej gospodarce i dyktaturze jednej partii politycznej, preferujgcej i do-
skonalgcej wszystkie formy propagandy i agitacji, i poprzez cenzure ograniczajacej
swobodny przeptyw informacji.

Obecnie dynamiczny rozwdj public relations w Swiecie wydaje sie wynikiem zme-
czenia nadmiarem ro6znych zmasowanych form reklamy i promocji, spadku ich wia-
rygodnosci oraz konsekwencjg wzrastajgcej konkurencji i wzmozonego poszukiwania
znakéw firmowych godnych zaufania, tworzenia marki i tozsamosci firm. Ten rozwoj
staje sie mozliwy takze dzieki wszechstronnemu rozwojowi technik komunikowania
sie (w tym internetu i telefonii komdrkowej), migracji ludzi na wszystkich kontynen-
tach i kurczeniu sie naszej Ziemi do wielkosci ,,globalnej wioski”, w ktorej rywaliza-
cja opieraé sie musi na wiarygodnosci, tozsamosci firm i wierno$ci marce. Dbatos¢é
0 to jest juz domeng public relations.

Autentyzm i najwyzsza warto$¢ spoteczna PR polega na dwustronnej komunika-
cji, gdzie nadawcy i odbiorcy wymieniajg sie rolami, darzgac szacunkiem i zaufaniem.
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Jeden z gtownych prekursorow nowoczesnego PR, amerykanski dziennikarz lvy
L. Lee, walczyt na poczatku XX w. z zatajaniem w prasie informacji dotyczacych rza-
du i gospodarki, przekonujac do rzetelnego informowania opartego na rzeczowych
i zrozumiatych dla wszystkich argumentach, co moze by¢ najlepszg metoda zapobie-
gania konfliktom z otoezeniem (grupami spotecznymi). R6zne metody wptywania na
opinie (decydentow, akcjonariuszy, firmy audytorskie, dziennikarzy itp.), ezy wrecz
kontrolowanie mediow i kupowanie pochlebnyeh materiatéw prasowyeh miato za-
wsze fatalne skutki. Ostatnie dosSwiadezenia Enronu i WortdComu w USA sg wy-
mownym przykiadem katastrofalnych skutkdéw nie tylko lekcewazenia prawa, ale
i pogwateenia podstawowych zasad public relations i uczeiwosci w prowadzeniu dzia-
falnoSci gospodarczej (gdzie tzw. kreatywna ksiegowos$¢ stata sie podstawg osiggania
sukcesu, publicznego rozgtosu i towarzyszgeyeh im olbrzymieh apanazy, kosztem fi-
nansowych strat milionow akcjonariuszy).

Warto$¢ spoteczna PR polega na tym, ze jest to zawsze osigganie zrozumienia
i sprzyjajacyeh warunkéw dziatania opartyeh na zaufaniu. Dotyezy to zarowno przed-
siebiorstw jak i organizacji spotecznych i politycznych, rzadu z jego wszystkimi agen-
dami, takze uezelni, fundaeji i instytueji charytatywnyeh itp. Celem PR jest perma-
nentna dbato$¢ o dobry wizerunek i zaufanie. Dobry wizerunek $wiadczy o wiarygod-
nosci, solidnosci i stabilnoS$ci instytucji (rzadowej, spoteeznej, gospodarezej) i stano-
wi funkeje mnoznika wartosci tej instytueji i ustug/produktéw (reform, zarzadzen,
programow itp.). Daje podstawy do dalszego funkejonowania. Pozytywny obraz ta-
Kiej instytueji czy firmy nie jest jednak wartoSeig statg - jej kondycja jest poddawana
bezustannym oeenom i obserwowana przez otoczenie: to zaprzyjaznione jak i przede
wszystkim ezujng konkureneje lub opozycje. Dlatego wszystkie dziatania PR muszg
by¢ umiejetnie i raejonalnie planowane oraz tak dostosowane do mozliwosei pereep-
cyjnych otoezenia, by byto wiaseiwie odczytane i zapamietane.

Odpowiada mi spos6b patrzenia na zjawisko public relations prezentowany przez
S. Blaeka, ktory uznaje PR zaréwno za dziedzine sztuki, jak i za gatgZz nauki spoteez-
nej o osigganiu harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na
prawdziwej i petnej informacji® Fundamentem motywaeyjnym dziatan PR jest we-
dtug niego ,,nastawienie umystu”, filozofia a po ezesei sposob pozytywnego myslenia
o dialogu spotecznym. Black, powotujac sie na Deklaracje Meksykanska z 1978 r.,
uznaje PR za dyscypline naukowag, gdyz zajmuje sie analizg probleméw wraz z opra-
cowaniem metod ich rozwigzywania, precyzowaniem zachodzacych tendencji i prze-
widywaniem ieh konsekweneji, doradztwem dla kierownictwa instytucji oraz wdraza-
niem zaplanowanyeh programéw dziatan. W rezultacie powstaje ,,unikatowy know-
how, wiedza, jak sprawiac, by pewne rzeezy dokonywaty sie po naszej mysli”. Ele-
menty sztuki widzi natomiast w potrzebie i mozliwo$ei uzywania idei, pomystow, wy-
obrazni i kreatywnoS$ei w planowaniu programéw public relations.

S. Black, Public Relations, Warszawa 1998, s. 14 i 15.
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Kazda instytucja, firma, stowarzyszenie czy inna jednostka organizacyjna uczest-
niczy w public relations, niezaleznie od tego, czy robi to Swiadomie, czy nie. Przez
sam fakt istnienia i dziatania staje sie elementem otaczajacej jg rzeczywistosci, jest
postrzegana przez ludzi i tym samym ma okre$lone z nimi relacje. Chcac lub nie,
uczestniczy zatem w public relations - jesli o tym szefowie tych firm nie mysleli i nic
nie robili, to mieli po prostu zte public relations. Chyba ze intuicyjnie lub tez moze
jak molierowski Jourdain, odkrywajacy, ze mowi prozg, postepowali tak wiasnie, by
porozumiec sie z wszystkimi, z ktorymi i dla ktorych pracowali lub wspdtpracowali.
Podstawowym kanonem public relations jest bowiem norma, by nigdy nie czyni¢ dru-
giemu, co tobie niemite, pamietajac, ze wzajemne zrozumienie i tolerancja sg funda-
mentem dziatalnosSci profesjonalnego public relations. Pochodng tych regut jest ge-
neralna zasada, ze wszystkie dziatania profesjonalnego public relations muszg opie-
ra¢ sie na sprawdzalnych faktach i nie mogg wprowadzac¢ w btad dziennikarzy, klien-
tow czy mieszkajacych obok ludzi.

Public relations nie jest reklamg, promocjg, propagandg czy wyrezyserowanym
rozgtosem. Public relations to sztuka budowania zaufania poprzez przemyslany plan
dtugoletniej dziatalnosci informacyjnej w celu zdobycia i utrzymania akceptacji spo-
tecznej w swoim zaktadzie, w najblizszym otoczeniu, wsérdd klientow, w instytucjach
finansowych i publicznych, wéréd mieszkancow iwszystkich tych, ktérzy z nami majg
jakikolwiek kontakt.

Public relations nie walczy z ,,inno$cig”, lecz jg akceptuje, doceniajac jej walory po-
znawcze i urozmaicajgce dyskusje publiczng. PR dostosowuje sie do warunkéw panuja-
cych w otoczeniu, gdyz, w przeciwienstwie do propagandy, szanuje opinie i poglady
odbiorcy, pomaga w zrozumieniu i akceptacji roznorodnosci. PR pomaga zrozumieé
sztuke zycia w wielobarwnym Srodowisku. Jest sztukg komunikowania potrzeb i celow
nastawiong na porozumienie i wspotprace, a nie konflikt. PR to nie promocja, lecz pro-
wadzenie zrozumiatego dialogu w zyciu publicznym. Poprzez tworzenie przyjaznego oto-
czenia dla organizacji ksztattuje jej pozytywny wizeiunek i buduje zaufanie, ktore w sytu-
acjach kryzysowych zaprocentuje lojalnosScig klientéw, wspdtpracownikow i sympatykdw.

PR komercyjne i spoteczne

Ekonomisci i specjalisci od marketingu gospodarczego traktujg public relations
jak narzedzie promocji przedsiebiorstwa i produktu. Dla ludzi, ktorym zysk i kapitat
jawi sie jako najwazniejszy motyw dziatalnosci, wszystko, co nie szkodzi przedsigebior-
stwu, powinno by¢ wykorzystane dla jego dobra. Dlatego tez PR wystepuje tam cze-
stokro¢ w dwu kontekstach znaczeniowych: komercyjnym, gdzie jako cze$¢ marke-
tingu jest jednym ze sktadnikdéw/narzedzi strategii marketingowej zwigzanych z tra-
dycyjna sprzedaza i zakupem, oraz spotecznym, ktory wystepuje jako istotny element
ogolnej strategii firmy wyartykutowanej w misji przedsiebiorstwa.

W konteks$cie komercyjnym nie ma watpliwosci, ze PR wspomaga sprzedaz
i zwieksza udziat w lynku, aczkolwiek jest to przede wszystkim sprawa promocji, a nie
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PR. PR bowiem ma umie¢ odpowiedzie¢ na pytanie, jak powinien wygladac skutecz-
ny program promocyjny, ma obserwowac sygnaty dochodzgace z otoczenia, by przewi-
dzie€ zagrozenia i im przeciwdziata¢. Public relations jako jedno z narzedzi marke-
tingu (tzw. 5 P: product, price, place, promotion, public relations) powinno zatem
uczestniczy¢ w strategicznym planowaniu i przygotowaniu programu marketingowe-
go z zadaniem wyszukiwania podstawowych i oryginalnych cech marki, ktérych nie
posiada konkurencja. Potgczenie PR z marketingiem (w ramach 5 P, co takze znaczy,
ze PR nie jest promocja, lecz jej towarzyszy, podobnie jak innym skiadnikom marke-
tingu) zaowocowato w latach dziewiecdziesigtych XX w. nowg formg komunikowa-
nia sie firmy z otoczeniem nazwang ,,zintegrowanym komunikowaniem marketingo-
wym”2 Byt to efekt nowych doSwiadczen i rozwigzan menedzerskich w General Mo-
tors, Procter & Gamble, McDonald's i IBM, ktére zdecydowaty sie na potgczenie PR
i marketingu w jednej komaorce organizacyjnej. Uwazano, ze zostanie w ten sposob
osiggnieta zwartos$¢ i jednolito$¢ przekazu, co zwiekszy wptyw na odbiorcow i umoz-
liwi lepszy efekt synergii.

P. Kotier wkrotce zauwazyt, ze kazda firma, poza swoimi klientami, wspotpracuja-
cymi instytucjami i dostawcami, bankami czy dziennikarzami, musi liczy¢ sie z innymi
czynnikami majacymi wptyw posredni lub bezpos$redni na jej dziatalno$¢. Sg to np. par-
lamentarzysci, instytucje rzagdowe, partie polityczne, ruchy konsumenckie, ekologiczne,
koscioty itp. Kotier wprowadzit wiec pojecie ,,megamarketingu”, rozumianego jako
»strategiczna koordynacja umiejetnosci ekonomicznych, psychologicznych, politycz-
nych i w zakresie public relations, majgca na celu uzyskanie poparcia niektorych stron
przy wchodzeniu lub w dziataniu na danym rynku”. Megamarketing zawiera juz szes¢
narzedzi. Do pieciu ,,P” Kotier dodat széste ,,P” - polityke firmy, ktéra ma polegaé na
zdobywaniu akceptacji i przekonywaniu do swojej dziatalnosci (nazwat to: ,,dostarcza-
niem korzysci”) innych organizacji. Podkreslono w ten sposob koniecznos¢ dziatania
na rzecz dobra publicznego czy tez w interesie publicznym. W ten sposéb powrociliSmy
do genezy koneepcji public relations - jako dziatalno$ci informacyjnej skierowanej do
catego spoteczenstwa bedacego mozaika licznych i réznorodnych grup, ktére majg nas
akceptowac. Jest to w istocie wspomniana juz koncepcja PR spotecznego.

Mozemy zatem wyrd6znia¢ dwa podstawowe rodzaje PR: komercyjne i spoteczne.
Komercyjne zwigzane jest z prowadzeniem dziatalnosci informacyjnej przedsie-
biorstw gospodarczych nastawionych na osigganie zysku, spoteczne dotyczy nato-
miast wszystkich instytucji (w tym zawsze pozagospodarczych), ktorych celem jest
zdobycie zaufania i powiekszenie liezby zwolennikéw i popularnosci niezbednej do
nieskrepowanego prowadzenia statutowej dziatalnosci.

Filozofia obu rodzajow PR jest niezwykle prosta i bardzo humanitarna: osiggnie-
my cel swojej dziatalnosci tylko przy spotecznym zrozumieniu i akceptacji, a nigdy

2Wiecej na ten temat w: A. Swigtecki, Zintegrowane Komunikowanie Marketingowe, Warszawa 2001.
3P. Kotier, Kotier on Marketing: How to Create, Win, and Dominate Markets, Free Press, New York 1999.
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przy obojetnosci lub wbrew ludziom. Fundamentem ma by¢ prawdziwa i mozliwie
petna informacja, wiarygodno$¢, zaufanie, harmonia i poszukiwanie wzajemnego
zrozumienia. Zaréwno komercyjne, jak i spoteczne PR bierze aktywny udziat w in-
formowaniu otoczenia (wewnetrznego i zewnetrznego) o obiektywnych aspektach ist-
nienia i funkcjonowania firmy, ktére moga miec jakiekotwiek znaczenie dfa wszystkich
zainteresowanych stron (pracownikéw, klientow, akcjonariuszy, bankoéw, mieszkan-
cOw, dziennikarzy, politykow, organizacji spotecznych, kosciotdw itp.). Nieprzypadko-
wo definicja Miedzynarodowego Stowarzyszenia Public Relations jest najbardziej
popularnym okre$leniem podstawowych funkcji PR: ,,planowe, systematyczne i meto-
dyczne zabiegi 0 zrozumienie, zaufanie i pozytywny goodwill w otoczeniu za pomocg
celowo zastosowanych proceséw komunikacyjnych™n

Marketing ma za zadanie dostosowac przedsiebiorstwo do wymagan rynku lub tez
stworzy¢ rynek zbytu. PR natomiast ma dostosowac polityke i decyzje zarzadu przed-
siebiorstwa do oczekiwan i zainteresowan opinii publicznej; w razie potrzeby (np.
w kampaniach spotecznych na rzecz ochrony zdrowia, przyrody, zwalczania groznych
patologii itp.) takze ksztattowania tej opinii, utrzymywania przyjaznych relacji z wszy-
stkimi waznymi grupami spotecznymi zainteresowanymi celami i treScig naszej poli-
tyki informacyjne;j.

Dominujagcym celem dziatalnosci informacyjnej w marketingu jest powiekszanie
wptywu na postepowanie zakupowe i ksztattowanie pozytywnego stosunku klientéw
do firmy jako oferenta ustug czy towaréw. Takie dziatania odzwierciedlajg sie w do-
chodach firmy i temu stuza. Kiedy natomiast PR-owiec dgzy do budowy pozytywne-
go wizerunku catej firmy, do zdobycia zaufania szerokiego otoczenia, to stara sie
przekona¢ o spotecznej potrzebie funkcjonowania tej firmy, pobudzac spoteczne za-
interesowanie tym, co sie w firmie dobrego dzieje, jak firma reaguje na oczekiwania
swoich klientow i réznych zainteresowanych grup. Efekty jego dziatan nie sg wymier-
ne w zadnej walucie, mimo ze czesto bywajag kosztowne, ale tez sg szczegdlnie cenne,
gdyz tworzg przyjazng atmosfere wokot firmy, dajgc satysfakcje jej wszystkim pra-
cownikom, najblizszemu otoczeniu i klientom.

Public relations jako Swiadome ksztattowanie przyjaznych relacji spotecznych jest
znacznie starszym i bogatszym w swej tresci, formach i tradycji od pozostatych narze-
dzi marketingu. Jest nieodtgcznym elementem sprawowania wiadzy, dziatalnoSci
spotecznej, samorzadowej; pomaga w oswiacie, dziatalno$ci charytatywnej, a takze
w dziatalnosci gospodarcze;j.

Jednym z najczestszych btedow jest postrzeganie PR jako dziatalno$ci informacyj-
nej nakierowanej tylko na zewnatrz instytucji. Mozna to bytoby wrecz okresli¢ jako
»grzech pierworodny” zarzadzania firmg ijej marketingu opierajacego sie na promo-
cji i technikach reklamy. Wszyscy menedzerowie zgadzajg sie z opinig, ze pracownik
dobrze poinformowany pracuje lepiej i efektywniej. Nie zastanawia sie jednak dtuzej

Za K. Woijcik, Public Relations od A do Z, Warszawa 1997, s. 17.
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nad sensem kolejnego stwierdzenia wynikajacego z tej opinii, mianowicie ze kazdy
pracownik firmy jest jej przedstawicielem i dlatego wszyscy pracownicy firmy sg
asystentami specjalistow zajmujacych sie PR. Opinia kazdego z nich jest wazna i ma
wptyw na wizerunek.

Niedostatki komunikacji wewnetrznej bywajg jedng z przyczyn ,,kryzysow medial-
nych”, kiedy media publikujg informacje uzyskane od zle poinformowanego pracow-
nika, ktory czego$ nie zrozumiat lub tez styszat tylko z korytarzowych plotek. Smut-
ne do$wiadczenia w rozgtaszaniu ,faktéw medialnych” zdezawuowaty juz zasade
»irzystu pracownikow” (gtoszaca, ze komunikacja wewnetrzna powinna by¢ organi-
zowana dopiero w firmach, ktore zatrudniajg powyzej trzystu pracownikow) przy pla-
nowaniu dziatalno$ci PR, gdyz Zle to wrdzy przedsiebiorstwu, gdy do pracownikéw
wiadomosci ich dotyczace docierajg z mediow publicznych, a nie wiasnych. Nawet
jesli fakty nie sg przyjemne, to tatwiej sie z nimi pogodzic, jesli mowi o nich ktos z tej
samej grupy.

PR i stosowana nauka spoteczna

Dobre public relations to takze PRofilaktyka niekorzystnych zjawisk spotecznych
zarowno w skali mikro (jednej firmy czy instytucji), jak i makro (duzych grup spotecz-
nych, narodu, panstwa). Jest to bowiem, jak mdéwia, ,,sztuka dotarcia z wiasciwg in-
formacjg do wiasciwych ludzi we wiasciwym momencie”. Ta sztuka opiera sie na so-
lidnej wiedzy z dziedziny psychologii, socjologii, ekonomii, zarzgdzania, nauki o ko-
munikowaniu i koniecznie etyki. Dzieki temu specjalista public relations poradzi so-
bie z badaniami opinii i analizg problemow spotecznych, z przygotowaniem rézno-
rodnych publikacji, przemdwien i prezentacji. Umie rozmawia¢ z dziennikarzami,
agencjami reklamowymi i wybierze do wspotpracy wiasciwych ekspertow. To PR-
owiec odpowiada za koordynacje catego procesu komunikowania sie firmy: zaréwno
wewnatrz, jak i z catym zewnetrznym Srodowiskiem (por. aneks z zakresem zadan
i obowigzkow pracownikow agencji PR). PR-owiec bowiem ma zdobywac przyjaciot
- nie na krotki okres, lecz na lata, musi wiec najpierw postarac¢ sie o tolerancje dla
swoich idei, a potem takze o aprobate dla swoich dziatan.

W 1982 r. Amerykanskie Towarzystwo Public Relations przyjeto dokument opisu-
jacy funkcje, jakie spetnia public relations w spoteczenstwie i okreslito jego podsta-
wowe formy dziatania i role odgrywang w zarzadzaniu organizacjg. Przytoczmy - za
rozprawg doktorskag Jacka Barlika (maszynopis w bibliotece WDINP Uniwersytetu
Warszawskiego) najistotniejsze fragmenty tego oswiadczenia, ktore jest wcigz aktual-
ne iwyjasnia wspotczesne znaczenie tej formy komunikacji ze spoteczenstwem takze
w kontekscie koncepcji megamarketingu Kotlera.

»Public relations pomaga naszemu skomplikowanemu, pluralistycznemu spote-
czenstwu podejmowac decyzje i funkcjonowac bardziej efektywnie przez przyczynia-
nie sie do wzajemnego zrozumienia pomiedzy grupami a instytucjami. Stuzy budowa-
niu zgody miedzy spoteczenstwem a politykg w sprawach publicznych.
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Public relations stuzy szerokiej gamie instytucji w spoteczenstwie: firmom, zwiaz-
kom zawodowym, agendom rzgdowym, dobrowolnym stowarzyszeniom, fundacjom,
szpitalom, instytucjom oswiatowym i religijnym. Instytucje te muszg budowac efek-
tywne relacje z réznymi grupami lub publicznosciami, takimi jak pracownicy, czton-
kowie, klienci, spotecznosci lokalne, akcjonariusze i inne organizacje, a takze ze spo-
teczenstwem jako catoscia.

Zarzady instytucji powinny zrozumieC postawy i wartosci swoich publiczno$ci, aby
osiagnac cele jako organizacje. Same cele ksztattuje zewnetrzne Srodowisko. Specja-
lista public relations dziata jako doradca zarzadu, jako mediator pomagajacy prze-
ktadaC partykularne cele organizacji na rozsgdng, publicznie akceptowang polityke
I dziatania.

Jako funkcja zarzadzania public relations obejmuje:

1 - przewidywanie, analizowanie i interpretowanie opinii publicznej, postaw
i kwestii, ktore mogtyby wptynac, korzystnie lub niekorzystnie, na dziatania i plany
organizacji;

2 - doradzanie zarzagdowi na wszystkich szczeblach organizacji w kwestiach ksztat-
towania polityki, kierunku dziatan, biorgc pod uwage warunki, w ktorych dziata orga-
nizacja oraz jej odpowiedzialnos¢ spoteczng i obywatelska;

3 - state prowadzenie badan opinii i ich ocene, urzeczywistnianie programow
dziatan i komunikacji w celu poinformowania publiczno$ci i doprowadzenia do zro-
zumienia, niezbednego do sukcesu organizacji. Wsrod tych dziatan mogag byC ele-
menty marketingu, informacje finansowe, publiczne zbiorki pieniedzy, komunikacja
z pracownikami, spoteczno$ciami i rzgdem oraz inne programy;

4 - planowanie i wdrazanie dziatan organizacji w celu ksztattowania lub zmiany
jej polityki w sprawach publicznych;

5 - ustalanie celow, planowanie, okreSlanie budzetu, rekrutowanie i szkolenie
personelu, troska o wyposazenie - w skrdcie: zarzgdzanie zasobami niezbednymi do
wykonywania wszystkich wymienionych zadan”.

Wymieniony zakres i formy dziatania wskazujg, iz public relations miesci sie
w stosowanych naukach spotecznych, ktérych przedstawiciele zajmuja sie dostarcza-
niem klientom wiedzy jak informowac, ksztatcic¢ i przekonywac spoteczenstwo, by nas
i nasze ustugi zaakceptowato. Oznacza to naturalnie uznanie pracownikéw PR za
partneréw majacych na wzgledzie dobro spoteczne.

PR-owiec powinien umie¢ zacheci¢ menedzerédw i wiascicieli firm do zastanowie-
nia sie nad spotecznym sensem istnienia ich przedsiebiorstwa, do wyartykutowania
motywoOw dziatania, co pozwoli lepiej zrozumieé, dlaczego inni mogg mie¢ watpliwo-
sci (jedng z wyprobowanych metod jest aktywny udziat menedzerow w tworzeniu do-
kumentu o misji firmy). Jego wspoétpraca z mediami ma Swiadczy¢, ze nie oczekuje
bezptatnej reklamy, promocyjnego artykutu lub programu. Dziennikarzy warto prze-
konac, co to znaczy profesjonalne public relations, jak odr6zni¢ dobre PR od hoch-
sztaplerstwa, bajeranctwa i surogatu komunikacji spotecznej. W konsekwencji PR-



20 Jerzy Oledzki

owiec nie bedzie czuc sie zestresowany przed poranng lekturg gazet, ze kolejny raz
pokaza, iz jest on przystowiowym zwierciadtem tudzkiej brzydoty, a nie Zrédtem cen-
nych i wiarygodnych informacji.

Aneks

Przyktadowy zakres zadan i obowigzkéw pracownikow agencji PR, oferujacej
ustugi przedsiebiorstwom i innym instytucjom:

1

E(i)erowanie catoksztattem prac prowadzonych na biezgco dta danego ktienta:

» codzienny kontakt z ktientem

» koordynaeja projektow

e zapewnienie, by oczekiwania ktientébw zostaty spetnione

» koordynacja projektow z podwykonawcami

* przygotowywanie pisemnej dokumentacji spotkan z ktientami, ustaten z klientami
i podwykonawcami (sprawozdania ze spotkan, memoranda, listy i inne pisemne
materiaty)

e opracowywanie, przygotowywanie i przedstawianie prezentacji zar6bwno wewnatrz
agencji, jak i dla ktienta

» siedzenie biezacych wydarzen w Poisce (czytanie gazet, ogtgdanie TV, stuchanie
radia)

)
Pomoc w przygotowywaniu strategii i programéw pubtic retations spdjnych ze

strategiami komunikacyjnymi marki, produktu czy ustugi:

* pomoc we wprowadzaniu i inicjowaniu rozwoju strategii i programu PR

» anatizowanie wynikéw badan rynkowych

e pomoc w rozwijaniu strategii i programow opartych na briefie tub wskazéwkach
agencji PR i klienta

» udziat w spotkaniach dyskusyjnych wewnatrz agencji i u ktienta

e opracowywanie, przygotowywanie i przedstawianie prezentacji na temat strategii
i programow public relations

®3)
Kierowanie projektami publie relations w dziedzinie medidw i kreacji:

e opracowywanie zatozen dfa kreaeji i mediow

e kierowanie i nadzo6r nad procesami kreacji i mediow oraz zapewnienie dobrej ja-
kosci i terminowosSci prac

* prezentowanie prac kreatywnych i mediowych klientowi

» ocena prac kreatywnych/mediowych oraz strategii PR dla marki
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biezace informowanie agencji na temat postepu w realizacji projektéw prowadzo-
nych dla klientéw

(4)

Pomoc w opracowywaniu pomystow na imprezy i dziatalno$¢ public relations oraz

ich realizacja:

pomoc w opracowywaniu strategii imprez public relations zgodnych z ogolnymi
strategiami komunikacyjnymi marki, produktu czy ustugi

uczestnictwo w spotkaniach dyskusyjnych na temat pomystow i propozycji imprez
public relations

przygotowywanie budzetdéw i kosztorysow na dziatania zwigzane z imprezami pu-
blic relations na podstawie uzgodnionych z klientem parametréw i ustalen budze-
towych

pomoc w koordynacji wszelkich aspektow dziatan zwigzanych z public relations,
w tym: koordynacja poddostawcow i podwykonawcow, koordynacja/kierowanie
zespotem pracujgcym na zlecenie, pozyskanie i kierowanie lokacjg, koordyna-
cja/kierownictwo uczestnictwem w imprezie (klienci, media, agencja, inne), koor-
dynacja zabezpieczen, artystow, itd.

(5)

Kontakty z mediami:

rozwijanie i podtrzymywanie kontaktow oraz utrzymywanie regularnego dialogu
z kluczowymi Srodkami masowego przekazu (TV, radio, prasa, agencje informacyj-
ne i inne)

utrzymywanie aktualnych danych (nazwy, adresy, tytuty) ktuczowych i ogoinyeh
kontaktow mediowych w Poisce (oraz - je$li zachodzi potrzeba - wybranych kon-
taktow miedzynarodowych)

pomoc w koordynowaniu i kKierowaniu uczestnictwem przedstawicieli medidw,
a takze informacjami w mediach na temat imprez, dziatan i inicjatyw pubtic rela-
tions

(6)

Informacje prasowe, informacje public relations:

pomoc w opracowywaniu informacji prasowych na temat projektow, akcji i dziatan
agencji

zdobywanie aprobaty ktienta oraz wewnetrznej aprobaty agencji na wszystkie in-
formacje prasowe ipublic relations i/lub dane przygotowywane dla mediow lub dla
klienta

opracowywanie, przygotowywanie i wykonywanie pakietow informacyjnych dla
prasy, zawierajgcych wszystkie odpowiednie materiaty: informacja prasowa, zdje-
cia, identyfikator, kontakty i inne standardowe materiaty pakietu
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(7)

Pozyskiwanie nowych klientow, zaréwno lokalnych jak i miedzynarodowych:
pomoc w opracowywaniu strategii i planow
pomoc w przygotowywaniu prezentacji

uczestnictwo we wszystkich aspektach dziatalno$ci na rzecz pozyskiwania nowych
Klientow.
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STRESZCZENIE

Artykut przedstawia badania public relations w Sta-
nach Zjednoczonych, ze szczeg6lnym uwzglednie-
niem najnowszych prac (od potowy lat dziewieé-
dziesigtych do 2002 r.). Wérdd badaczy komuniko-
wania piszacych na temat public relations po-
wszechnie akceptowana jest teza o dominujgcej roli
autoréw amerykanskich.

W branzowych periodykach i wydawnictwach seryj-
nych najwiecej publikacji zamieszczajg naukowcy ze
Stanéw Zjednoczonych, a wérdd cztonkéw ich rad
programowych najliczniej reprezentowani sg wykta-
dowcy amerykanskich uniwersytetow (cho¢ nieko-
niecznie pochodzacy z USA).

Artykut zawiera obszerny przeglad piSmiennictwa,
zwhaszcza tekstow umieszczonych w ,,Journal of Pu-
blic Relations” (do 2002 r.), ktéry jest podstawo-
wym zrédtem wiedzy o zainteresowaniach i planach
badawczych amerykanskich teoretykéw. Wprowa-
dza.klasyfikacje kierunkow badan na ogdlng teorie
public relations, badania rol, nurty feministyczne,
teorie krytyczne (w tym retoryczne) i postmoderni-
styczne. Omawia tezy i zatozenia poszczegdlnych
nurtow badawczych.
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W §r6d badaczy komunikowania piszacych na temat public relations powszechnie

uznaje sie dominujacg role autorow amerykanskich. W branzowych periodykach iwy-
dawnictwach seryjnych najwiecej publikacji zamieszczajg naukowcy ze Stanow Zjed-
noczonych, awsrod cztonkdw ich rad programowych najliczniej reprezentowani sg wy-
ktadowcy amerykanskich uniwersytetow (cho¢ niekoniecznie pochodzacy z USA).
Najliczniejsze i najlepiej zorganizowane szkolnictwo wyzsze ksztalcagce w tej
dziedzinie w Stanach Zjednoczonych, najwieksza na $wiecie organizacja profesjona-
listow z branzy. Amerykanskie Towarzystwo Public Relations (Public Relations So-
ciety of America - PRSA) liczagce ponad dwadziesScia tysiecy cztonkow wraz ze swo-
im studenckim odpowiednikiem. Amerykanskim Studenckim Towarzystwem Public
Relations (Public Relations Students Society of America), ktére ma ponad 6,5 tys.
cztonkow idziata w dwustu dwudziestu uczelniach amerykanskich - to dodatkowe ar-
gumenty na rzecz tezy o specjalnym znaczeniu USA w Swiatowym public relations.

Przeglad badan w dziedzinie public relations

W pierwszym numerze ,,Journal of Public Relations Research”(JPRR) z 1999 r. Yor-
go Pasadeos, R. Bruce Renfro i Mary Lynn Hanily przedstawili studium bibliometryczne
dotyczace literatury z dziedziny public relations w latach 1990-1995. Studium nosito ty-
tut Wplywowi autorzy i dzieta w titeratiuze naukowej o public relations: powigzania w naj-
nowszych badaniach (,,Influential Authors and Works of the Public Relations Scholarly
Literature: A Network of Recent Research”). Pasadeos, Renfro i Hanily stawiali w nim
trzy pytania: 1) ktérzy badacze public relations sg najczesciej cytowani?, 2) jakie prace sg
najczesciej przywotywane w literaturze przedmiotu?, 3) jak wygladaja powigzania i od-
niesienia (sie¢ wspotcytatow) miedzy najczesciej wspominanymi pracami?” Poddali ana-

Y. Pasadeos, R. B. Renfro, M. L. Hanily, Influential Authors and Works of the Public Relations Scho-
larly Literature: A Network of Recent Research, JPRR, 11 (1) 1999, s. 34.
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lizie publikacje z szeSciu lat (1990-1995 wigcznie) zamieszczone w ,,Journal of Public
Relations Research”, ,,Public Relations Review” i w ,,Journalism & Mass Communi-
cation Quarterly” (sekcja PR). Kontynuowali w nim swoje badania bibliometryczne
z lat 1975-19892.

Autorami najczesciej publikujacymi w latach 1990-1995 byli: Robert L. Heath (12
artykutéw), Martha M. Lauzen (11), Larissa A. Grunig (10) i Glen Cameron (8).
Z kolei do najbardziej cytowanych w tym okresie zaliczali sie: James E. Grunig (342
odniesienia), David Dozier (166), Glen Broom (153) i Larissa A. Grunig (106). Po-
zostali badacze byli o wiele rzadziej cytowanP.

NajczeSciej przywotywang pracag okazato sie Managing Public Relations Jamesa
E. Gruniga i Todda Hunta (84 cytaty). Piszacy o public relations wielokrotnie odwo-
tywali sie do innych podrecznikow, w tym do najpopularniejszego Effective Public Re-
lations (Scott Cutlip, Alan Center, Glen Broom)”.

Najwiecej tekstow z omawianego okresu dotyczyto zagadnienia rol w public re-
lations. Badania tego zagadnienia rozpoczety sie juz pod koniec lat siedemdzie-
sigtych. Podstawowe znaczenie miato studium Glena Brooma z 1982 r., w ktorym
ustalit on, ze specjalisci public relations zasadniczo spetniajg dwie role.

Pierwsza z nich, rola technika komunikowania, polega na przygotowaniu i roz-
powszechnianiu r6znego rodzaju materiatdw informacyjnych. Druga rola, menedze-
ra, to potgczenie trzech odmian: a) eksperta-konsultanta odpowiadajgcego za zdefi-
niowanie probleméw w komunikowaniu i zaproponowanie odpowiednich sposobdéw
ich przezwyciezenia, jednak bez wiekszego udziatu kierownictwa organizacji; b) spe-
cjalisty wspomagajacego przeptyw informacji miedzy organizacjg ajej otoczeniem dla
osiggniecia korzysci przez obie strony; c) specjalisty utatwiajacego rozwigzywanie pro-
blemdw, ktory - w odréznieniu od dziatajgcego samodzielnie eksperta-konsultanta -
wspotpracuje z innymi menedzerami organizacji w wychodzeniu z trudnych sytuaciji.
Broom i Dozier w pdzniejszych pracach ustalili, ze specjalisci public relations spetnia-
jacy w wiekszym stopniu role menedzerskie znacznie cze$ciej uczestniczg w procesie
strategicznego planowania i w podejmowaniu decyzji niz ,,technicy komunikowania”?

W latach osiemdziesigtych pojawity sie tez prace Brooma, Doziera i Lauzen,
ktére wskazywaty na zréznicowanie wsrod pracownikéw public relations ze wzgledu
na pte¢: kobiety czesciej wykonywaty obowigzki techniczne, miaty nizszy status we-
wnatrz organizacji i otrzymywaty nizsze wynagrodzenie”. Ten kierunek badan byt
kontynuowany przez przedstawicielki nurtu feministycznego w public relations.

Innym przedmiotem zainteresowania literatury - wedtug ustalen autoréw analizy
bibliometrycznej - okazaly sie zarzagdzanie i korporacyjne public relations.

- Ibidem.

” |Ibidem, s. 35-38.

wlbidem, s. 39.

51lbidem, s. 40-41.
Ibidem, s. 41.
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W tym ujeciu public relations zostato zdefiniowane jako ,,komunikacyjna funkcja za-
rzgdzania, dzieki ktérej organizacja dostosowuje sie, zmienia i utrzymuje swoje sto-
sunki z otoczeniem dla osiggniecia swoich celéw” - wedtug formuty Longa i Hazle-
tona”™. Badacze zajmujacy sie tym obszarem analizowali wptyw public relations na ca-
to$¢ zarzadzania komunikacjg wewnatrz instytucji. Podsumowanie tego obszaru sta-
nowi obszerny (ponad siedemset stronicowy) zbidr studiow pod redakcjg Jamesa
E. Gruniga Excellence In Public Relations and Communication Management®. Uzu-
petnieniem tej pracy jest znacznie krotsze dzieto Managers Guide to Excellence in
Public Relations and Communication Management”,

Kotejnym waznym zagadnieniem sg modele public relations przedstawione
przez Gruniga 1 Hunta™°, a nastepnie rozwiniete w innych pracach Gruniga i jego
uczniow z catego Swiata. Staty sie one podstawag do ogdlnej teorii public relations
tworzonej przez grupe badaczy skupionych wokot University of Maryland. Jej ele-
mentem jest sytuacyjna teoria publicznosci oparta na pracach amerykanskiego psy-
chologa i filozofa Johna Deweya”™b

Inng sferg zainteresowan badawczych w public relations jest zarzgdzanie pro-
blemami (issues management), w tym takze sytuacjami kryzysowymi”™®. Litera-
tura wyraznie dzieli sie na dwie czesci: teoretyczng, opartg na teorii systemow, poszu-
kujgca powigzan miedzy organizacjg a roznymi grupami w otoczeniu, zwtaszcza w ob-
szarze debaty publicznej na tematy zwigzane z ekologig, ochrong zdrowia, reformg
ubezpieczen spotecznych (Medicare) w Stanach Zjednoczonych, i bardziej poradni-
kowe ksigzki i artykuty dotyczace zachowania organizacji w sytuacjach kryzysowych.

Anatiza powigzan i odniesien, czyli sie¢ wspotcytatdw wskazujgca na wspolnote
zainteresowan badaczy, dowiodta, ze najbardziej wptywowymi autorami w amerykan-
skim pubtic retations sg J. Grunig, Dozier i Broom. Czesto cytowane sg ich podrecz-
niki, choC pojawiajg sie tez mtodsi autorzy. Pasadeos, Renfro i Hanily stwierdzili, ze
wiasnie ci trzej autorzy nadali badaniom pubtic relations cechy naukowosci poprzez
odwotywanie sie do dorobku innych nauk spotecznych, dyskusje nad metodologiag
I wktad w teorie dyscypliny™®.

Zwrocili rowniez uwage na pewng koncentracje tematéw wokét ich nadawcy, czy-
li samej organizacji prowadzgcej komunikacje z otoczeniem. Tej sfery dotyczg bo-
wiem role specjalistow public retations, uprawiane modele, zarzadzanie programami.

” Cyt. wg Pasadeos, Renfro, Hanily, 1999, s. 41.
*]. E. Grunig, (ed.). Excellence in Public Relations and Communication Management, Lawrence Erl-
baum Associates, Publishers; Hillsdale, New Jersey, Ho\ e and London, 1992.
D. M. Dozier, L. A. Grunig, J. E. Grunig, Manager’ Guide to Excellence in Public Relations and Com-

munication Management, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers; Mahwah, New Jersey, Hove, UK,
1995.
Grunig, Hunt, 1984.
” Pasadeos, Renfro, Hanily, 1999, s. 42.
Ibidem, s. 42-43.
” |bidem, s. 46.
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problemami czy sytuacjami kryzysowymi. Znacznie mniejsze zainteresowanie bada-
czy budzi natomiast odbiorca komunikatdéw, czyli publicznosci. Dowodzi to, podob-
nie jak odwotywanie sie w literaturze naukowej do podrecznikéw, ze public relations
jest wcigz mtodg dziedzing wiedzy. Podobnie jak zarzgdzanie, finanse, marketing,
ksiegowos$¢, czerpie przyktady z praktyki i na ich podstawie tworzy uogdlnienia
I wprowadza reguty postepowania™”.

Pasadeos, Renfro i Hanily podjeli probe wskazania nowego kierunku w badaniach
public relations, ktory - ich zdaniem - zaznacza sie od drugiej potowy lat dziewiec-
dziesigtych, a w przysztosci bedzie jeszcze wyrazniejszy. Dokonali tez podziatu do-
tychczasowych badan na okresy roznigce sie obszarami zainteresowan, metodami ba-
dan, dojrzatosciag dyscypliny irolg praktyki public relations w refleksji teoretycznej™”.

W pierwszej fazie badan (do potowy lat siedemdziesiatych) grupa badaczy ko-
munikowania i praktykéw zgromadzita narzedzia badawcze z obszaru komuniko-
wania i nauki o zarzgdzaniu, by przeanalizowac proces public relations rozumiany
jako wymiana informacji miedzy organizacja a otoczeniem. Wdwczas sformutowa-
no podstawowe pytania badawcze: o nature procesu public relations, zwigzki z in-
nymi dyscyplinami komunikowania, role informacji i perswazji w dziataniach public
relations, role public relations w organizacji i sposéb jego postrzegania przez
odbiorcdw komunikatéw.

W drugim okresie (od potowy tat siedemdziesigtych do potowy lat
dziewiecdziesigtych) dominowata refleksja nad sama funkcja public relations, jej
miejscem w strukturze organizacyjnej, nad wktadem specjalistow i komarek public
relations w sukces organizacji, ich rolg wsrod menedzerow i pracownikéw firmy
lub instytucji. Badacze odpowiadali na pytania: ,,kim jesteSmy?”, ,jaka jest i po-
winna by¢ nasza rola w organizacji?”, ,,jak inni nas odbieraja?”, co sprawiato, ze
badania miaty w duzej mierze charakter rozbudowanej introspekcji. Nieco na ubo-
czu pozostawaty kwestie efektywnos$ci oddziatywania, zmiany postaw i oczekiwan
publicznosci™.

Dlatego w najnowszych (od potowy lat dziewiecdziesigtych) badaniach public re-
lations, Pasadeos, Renfro i Hanily dostrzegajg istotng zmiane, a mianowicie wieksza
koncentracje na odbiorcach, bardziej Scistych badaniach itosciowych i ,,mierzalnos$ci”
skutkdéw public relations. Nie oznacza to zakwestionowania badan nadawcy czy sa-
mego procesu komunikowania, ale stanowi przypomnienie, ze public relations jako
dziedzina praktyki musi znalez¢ odpowiednie narzedzia dowodzgce swojej skutecz-
nosci i uzasadniajgce ponoszone koszty. Postulat koniecznej zmiany w ukierunkowa-
niu badan to jednocze$nie sedno programu badawczego na przyszto$é™.

Ibidem, s. 47.
Ibidem, s. 48.
Ibidem, s. 48.
Ibidem, s. 48.
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Stusznos$ci powyzszej tezy o duzej roli ,,introspekcji” w badaniach public relations
dowodzi zbioér artykutdéw zamieszczonych w millenijnym wydaniu ,,Journal of Public
Relations Research”, opatrzonych wspélnym tytutem Wartosci public relations w no-
wym millenium (JPRR, 1, 2000). Wspomniane wydanie moze zresztg postuzyc¢ jako
przewodnik po gtéwnych kierunkach badan public relations, gdyz swoje opinie
przedstawiajg w nim autorzy o réznych spojrzeniach: systemowym, krytycznym, reto-
rycznym, feministycznym, postmodernistycznym i politycznym. Obszerne fragmenty
ich wypowiedzi sg poSwiecone refleksji nad nadawcg i nad procesem komunikowania
w public relations, mniej natomiast zajmuje sie adresatami komunikatow i ich efek-
tami.

Ogoblna teoria public relations

w latach dziewiecdziesigtych i na poczatku obecnej dekady James E. Grunig,
Larissa A. Grunig i grono ich wspotpracownikéw, uczniow z University of Mary-
land stanowili i nadal stanowig jedno z najwazniejszych centréw badawczych
w amerykanskim public relations. W swoich pracach od ponad dwudziestu lat sku-
piajag sie na stworzeniu ogdllnej teorii public relations. Jak bowiem stwierdzita
L. Grunig, jeszcze pod koniec lat osiemdziesigtych badania w dziedzinie public re-
lations miaty gtownie charakter ,,ateoretyczny”, tzn. nie znajdujgcy oparcia w stu-
diach teoretycznych i odnosity sie gtownie do wykorzystywanych technik komuni-
kowania. Pomijaty natomiast skomplikowane oddziatywania Srodowiska, struktu-
ry oraz kultury organizacyjnej i srodowiska kulturowego, wadzy i inne aspekty
niezbedne w public relations*. Nie spetniaty zatem podstawowego postulatu tej
grupy badaczy, sformutowanego przez Jamesa Gruniga jeszcze w latach
osiemdziesigtych, czyli stworzenia zupetnie nowej teorii relacji pomiedzy organi-
zacjami a ich publicznosciami, zamiast teorii wyjasniajgcej tylko oddziatywanie
pomiedzy poszczegOlnymi osobami. Wedtug L. Grunig w tym cetu nalezato uzy¢
perspektywy badawczej na poziomie globalnym (wedtug terminologii Lazarsfelda
i Menzela), wyjasniajacej zjawiska w sposdb ogolny i obejmujgcej wszelkie ich
przejawy. Powinno sie natomiast unika¢ badan na poziomie analitycznym, gdzie
wycigga sie wnioski odnoszace sie do organizacji ze studiowania wasciwosci jej
cztonkdéw i uczestnikow (przez proby, udziaty procentowe lub korelacje) lub na
poziomie strukturalnym, gdzie poszukuje sie cech grupowych na podstawie relacji
miedzy poszczegdlnymi cztonkami grupy, w odniesieniu do innych cztonkéw i do
calej badanej zbiorowosci®. Metodologia zaproponowana przez L. Grunig zakta-
data stworzenie ram teoretycznych potrzebnych do zrozumienia interakcji miedzy

L. A. Grunig, Public Relations', [w:] Salwen, Michael B., Don W. Stacks (ecl.),/l/z Integrated Appro-
ach to Communication Theory and Research, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, Mahwah, New Jer-
sey, 1996, s. 459.

” |bidem, s. 460.
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specjalistami public relations, ich organizacjami a szeroko rozumianymi uwarun-
kowaniami $Srodowiskowymi (zaréwno na zewnatrz, jak i w samej organizacji).
Ws§rod uzywanych narzedzi badawczych powinny sie znalez¢ badania sondazowe,
ankiety, pogtebione wywiady indywidualne, obserwacja i analizy publikacji danej
organizacji™.

Metodologia zaproponowana przez L. Grunig zostata wykorzystana w projekcie
».EXxcellence in Public Relations Communication Management” (,,Doskonate pu-
btic retations i zarzagdzanie komunikowaniem”) na ztecenie International Associa-
tion of Business Communicators prowadzonym przez zespdt pod kierunkiem
J. Gruniga. Studium objeto 321 instytucji i firm w USA, Wielkiej Brytanii i Kana-
dzie, okoto 1700 wywiaddéw z prezesami, cztonkami zarzadu i osobami odpowie-
dzialnymi za komunikowanie. Wyniki prawie dziesieciotetnich prac zespotu zosta-
ly obszernie zrelacjonowane w dwoch publikacjach: w Grunig (1992) i w Dozier,
L. Grunig, J. Grunig (1995). Wedtug J. Gruniga i wspotpracownikow te same ogol-
ne zasady ,,doskonatego pubtic relations” sg skuteczne w réznych krajach Swiata,
cho¢ powinny by¢ stosowane z uwzglednieniem lokalnych uwarunkowan kulturo-
wych, politycznych i gospodarczych.

Esencje ,,doskonato$ci w komunikowaniu” mozna znatez¢ w Dozier, L. Grunig,
J. Grunig (1995), gdzie zostat przedstawiony modet trzech sfer wzajemnie powigza-
nych na ksztatt kut umieszczonych jedna w drugiej*h Patrzac od $rodka, sg to:

» baza wiedzy w komérce (departamencie) pubtic relations, ktéra musi zawierac
- oprécz umiejetnosci technicznych - kompetencje menedzerskie, zwtaszcza w pla-
nowaniu strategicznym, zdolno$¢ do wspotpracy z zarzadem organizacji w rozwigzy-
waniu najwazniejszych probtemow stojacych przed organizacja, a takze znajomos$¢
dwukierunkowych modeti komunikowania, opartych na rzetelnym rozpoznawaniu
otoczenia przy uzyciu technik badawczych™?;

» posrednia sfera wspolnych pogladow na role komunikowania w organizacji,
ktore musza podziela¢ osoby zajmujace sie public relations i cztonkowie ,,koaticji do-
minujgcej” w danej organizacji (najczesciej - choC niekoniecznie - zarzad); osiggnie-
cie tego stanu wymaga od menedzerow public relations nie tylko wiedzy, ale i umie-
jetnosci pozyskania dla swego stanowiska 0s6b decydujacych o kierunku rozwoju
organizacji™,

* zewnetrzng warstwe stanowi partycypacyjna, otwarta kultura organizacyjna
w danej instytucji lub firmie, ktéra stawia na prace zespotowa, idee z zewnatrz firmy
i upodmiotowienie pracownikéw (cztonkdw) i znajduje sie w opozycji do kuttury
zamknietej, autorytarnej™"”.

“'Ibidem, s. 460.

- |bidem, s. 10.
Ibidem, s. 11.
Ibidem, s. 14.
Ibidem, s. 17-18.



30 Jacek Barlik

J. Grunig podkres$la znaczenie czynnika wspoétpracy, kolaboracji jako podstawy
profesjonalnie rozumianego public relations™. Wspotpraca nie jest przy tym rozu-
miana jako warto$¢ bezwzgledna, ale jest postrzegana jako narzedzie osiggania po-
rozumienia miedzy organizacjg a grupami w jej otoczeniu, w tym takze z aktywista-
mi, czy z przeciwnikami danej organizacji. Rozwija swojg koncepcje symetrii w ko-
munikowaniu zawartg w poprzednich pracach, poczawszy od Grunig, Hunt (1984).
Symetria w komunikowaniu nie polega - wedtug Gruniga - na ustepowaniu przez
organizacje wobec postulatow publiczno$ci czy grupy nacisku i przyjmowaniu jej
punktu widzenia, lecz na tgczeniu dwdch punktow widzenia: organizacji i grup w jej
otoczeniu w postaci ,,modelu o mieszanej motywacji”. Dopiero ten model tgczacy in-
teresy obu stron, jest petnym zastosowaniem ideatu symetrii w komunikowaniu. Pu-
blic relations powinno wznosic sie ponad egoistycznie pojmowane interesy jednej ze
stron konfliktu i okre$la¢ konsekwencje zachowan organizacji dla jej otoczenia, ajed-
noczes$nie znajdowaé rownowage miedzy troska o wiasny interes organizacji a troska
0 interesy innych. Grunig mowi nawet o ,,ruchomym equilibrium” jako o metodzie
dochodzenia do wspdtpracy organizacji z grupami w jej otoczeniu. Zachowanie row-
nowagi miedzy racjami stron jest czyms$ wiecej niz jednorazowym porozumieniem ro-
zumianym jako koncowy efekt komunikowania: jest raczej dtuzszym procesem do-
chodzenia do porozumienia w wyniku wzajemnej wymiany Swiadczen, opartym na za-
ufaniu do partnera™. Dozier, L. Grunig iJ. Grunig stosujg do tej sytuacji trafne okre-
$lenie ,,kooperacyjny antagonizm”, pochodzgce z teorii gier. Opisuje sie nim asyme-
tryczne metody uzywane przez strony jako taktyka w sporze toczagcym sie w ramach
gry symetrycznej, a zatem podporzgdkowanej uzyskaniu porozumienia ijego dotrzy-
maniu na dtuzej™.

Przyktadem moze by¢ zakup zesztorocznego modelu samochodu u dealera przez
zainteresowanego, ale oszczednego klienta. Klient stara sie uzyskac jak najwiekszy
rabat i dodatkowe Swiadezenia w ramach ceny, sprzedawca natomiast usituje sprze-
da¢ samochdd po najwyzszej mozliwej cenie, cho¢ wie, ze bedzie miat z tym trudno-
§ci. Obie strony cheg jednak dojs¢ do porozumienia i zawrze¢ transakeje, gdyz od niej
zalezy osiggniecie ich celdéw, czyli - odpowiednio - zaspokojenie potrzeb przysztego
wiasciciela i odzyskanie zainwestowanych pieniedzy przez dealera. Istotna jest tez ta-
ka relacja miedzy stronami, ktora nie bedzie zagraza¢ zawieraniu transakcji w przy-
sztoSci. Zawiedziony klient, ktory przekonat sie pozniej, ze zaptacit zbyt wysoka ce-
ne, nie wroci juz pewnie do sprzedawey. Na takiej samej zasadzie specjalisci public
relations musza niekiedy odwotywac sie do asymetrycznych, perswazyjnych metod

J. E. Grunig, Collectivism, Collaboration, and Societal Corporatism as Core Professional Values in Pu-
blic Pelations, JPRR, 12 (1) 2000, s. 32.
5 Ibidem, s. 33.
2D. M. Dozier, L. A. Grunig, J. E. Grunig, Manager’s Guide to Excellence in Public Relations and Com-
munication Management, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers; Mahwah, New Jersey, Hove, UK
1995, s. 97.
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w imieniu swojej organizacji, aby na dtuzej utrzymac strategiczne porozumienie mie-
dzy organizacja a jej publicznoSciami. Gra miedzy stronami ma zatem charakter ko-
operacyjny (wszyscy wygrywaja, choc niekoniecznie tyle, ile chcieliby), a nie moze by¢
gra o sumie zerowej, gdzie zawsze zwyciestwo jednej strony taczy sie z porazkg dru-
giej. SpecjaliSci public relations majg za zadanie poszukiwanie akceptowalnych, dtu-
gofalowych rozwigzan w strefie mozliwego kompromisu™?.

W opinii Gruniga kluczowym zagadnieniem w public relations pozostaje pogo-
dzenie wartosci i celéw uznawanych przez specjaliste z tymi, ktore sg istotne dla za-
trudniajgcej go organizacji, dla jej publicznos$ci i dla catej grupy zawodowej. Jako
rozwigzanie tego problemu Grunig proponuje postawe, ktorg nazywa ,,symetrig
wartosci”, czyli jednoczesnego odgrywania rél adwokata, rzecznika danej sprawy,
organizacji, czy idei i mediatora, wspoOtpracownika, poszukujacego porozumienia
miedzy stronami”™*. Podobnie public relations rozumie Spicer, ktory mowi wrecz
o roli specjalisty public relations jako ,,ombudsmana w dziedzinie komunikowania”
I wzywa do stworzenia forum dla ,,stronnika-kooperanta” (ang. ,,collaborative ad-
vocacy”)3°.

Grunig przypomina, ze specjalisci public relations moga postrzega¢ swojg role
w spoteczenstwie na cztery sposoby: pragmatyczny, konserwatywny, radykalny lub
idealistycznych

Pragmatycy nie posSwiecajg zbyt wiele uwagi odpowiedzialno$ci spotecznej albo
etyce reprezentowanej przez siebie organizacji. Na wzor adwokatow troszczg sie
gtéwnie o interesy klienta na wolnym rynku idei, a swoje cele utozsamiajg z celami
klienta. Stosujg gtownie asymetryczne metody komunikowania.

Konserwatys$ci takze odwotuja sie do asymetrycznego komunikowania, jednak po-
Swiecajg sie gtdbwnie ochronie ekonomicznego i politycznego status quo przed ataka-
mi aktywistow, zwigzkow i stowarzyszen, agend rzadowych i politykow.

Rowniez radykalne podejscie do public relations jest oparte na metodach asyme-
trycznych i stuzy perswazji. Zaktada, ze rolg komunikowania jest wsparcie organiza-
cji we wprowadzaniu zmian spotecznych poprzez dostarczanie materiatdw i informa-
cji do debaty publicznej, stymulowanie tej debaty, poszukiwanie i tworzenie koalicji
i grup nacisku zainteresowanych tematem. Dotyczy to zwlaszcza zagadnien globali-
zacji, ochrony Srodowiska, politycznych i ekonomicznych praw cztowieka, ochrony
zdrowia, stosowania energii atomowej™ Pragmatyczni i konserwatywni specjalisci
wielokrotnie spierajg sie w imieniu swoich mocodawcéw z innymi konsultantami pu-
blic relations nastawionymi radykalnie.

Ibidem, s. 98-99.
Grunig, 2000, s. 29.
Christopher H. Spicer, Organizational Public Relations. A Political Perspective, Lawrence Erlbaum
Associates, Publishers; Mahwah, New Jersey 1997, s. 248.
’> Grunig, 2000, s. 29.
Ibidem, s. 29-30.
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Idealistycznie pojmujacy swojg role w spoteczenstwie speejalisci publie relations,
w odroznieniu od wymienionych, dgzg do uzyskania wzajemnego zrozumienia mie-
dzy stronami, przestrzegania interesu publicznego, wniesienia wkiadu do debaty na
temat zagadnien istotnych dla spoteczenstwa i usprawnienia dialogu spotecznego-"".

Wedtug ostatnich prac Gruniga najwazniejszym celem public relations jest nawig-
zanie i utrzymanie efektywnych relacji miedzy organizacja ajej otoczeniem. Witasnie
relacjom powinna by¢ podporzadkowana strategia kazdej organizacji. Grunig méwi
o wymiarach, kontinuach albo o strategiach lezacych u podstaw znanej koncepcji mo-
deli public relations.

W dyskusji o komunikowaniu istotne sg zatem nastepujace zestawy kryteriow: sy-
metria i asymetria, jednokierunkowe i dwukierunkowe, poprzez media i interperso-
nalne, etyczne i nieetyczne™ Grunig utrzymuje, ze w nowoczesnym spoteczenstwie
demokratycznym, zwitaszcza amerykanskim, wzrasta rola mechanizmow wspotdziata-
nia i wspotpracy, ktore coraz czesciej taczg sie z reprezentowaniem intereséw jednej
ze stron. W tym miejscu pojawia sie zadanie dla profesjonalnych specjalistow public
relations, ktorzy mieliby by¢ ,,gtosem wspotdziatania i wspoOtpracy” w organizacjach
zwykle nastawionych na promowanie indywidualizmu i konkurenejp”. Demokratycz-
ne spoteczenstwo - zdaniem Gruniga - tylko w czesci opiera sie na zasadach indywi-
dualizmu, czyli prymatu praw jednostki nad prawami zbiorowosci i pluralizmu, czyli
nieskrepowanego, wolnego rynku rownoprawnych idei i warto$ci. Trzeba sie bowiem
zgodzi¢ z opiniami naukowcOw przyjmujacych postawe krytyczng, ze nie wszystkie in-
stytucje i idee majg jednakowag site, a za niektdérymi stojg powazne grupy interesow,
ktore zaburzaja wolng konkurencje idei. W takim ujeciu public relations bytoby
z gruntu niedemokratyczne, gdyz stuzytoby zakonserwowaniu istniejgcego stanu rze-
czy™. Jednak wedtug Gruniga wiasciwsze jest spojrzenie na spoteczenstwo demokra-
tyczne jako na system zbudowany zaréwno na wspétpracy i wspétdziataniu, jak i na
reprezentowaniu intereséw jednej strony wedtug wspomnianej juz formuty ,,stronni-
ka-kooperanta”. W ten sposob profesjonalni specjaliSei public relations przyczyniali-
by sie do zmiany akceptowanych warto$ci z indywidualizmu i konkurencji w kierun-
ku dziatania zbiorowego i wspotpracy.

Niezbedne jest zidentyfikowanie kluczowych wskaZznikow opisujacych relacje
organizacji z pubticznoSciami, ktore mogg byC uzyte do zmierzenia efektow public re-
lations. Wedtug Gruniga takimi wskaznikami sg: zaufanie, wzajemna kontrola (uzna-
nie, ze obie strony w dostatecznym stopniu kontrolujg zachowanie partnera), saty-
sfakcja i zaangazowanie. SzczegOlnie istotne sg dwie pierwsze cechy™. Poza tym liczy
sie rozroznienie miedzy relacjami zbudowanymi na regule wspdlnotowej (uwzgle-

Ibidem, s. 30.
Ibidem, s. 34.
Ibidem, s. 39.
Ibidem, s. 38.
Ibidem, s. 41.
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dniajagcymi dobro obu stron i korzysSci dla ich reputacji) a zasadzajgcymi sie na wy-
mianie débr i Swiadczen. Jesli organizacja ma by¢ odpowiedzialna spotecznie, musi
czasem zapewniac korzysci publicznosci bez oczekiwania czegokolwiek w zamian. In-
stytucje, ktorych relacje sg zbudowane wytgcznie na zasadzie wymiany, w pierwszej
chwili oszczedzaja, ale sg narazone na wieksze koszty zwigzane z negatywnym publi-
city, niekorzystng legislacjg i konflikty z otoczeniem, zwiaszcza z grupami aktywi-
stow™,

Teoria symetrycznego public relations jest podwazana przez zwolennikow kierun-
kow krytycznych, postmodernistycznych i feministycznych. Ich zdaniem, koncyliacyj-
ne podejscie do rzeczywistosci spotecznej preferowane przez Gruniga ijego uczniow
miatoby prowadzi¢ do zaniku zaangazowania public relations w dang sprawe i do fat-
szywie pojetej bezstronnosSci, nie uwzgledniajacej interesOw organizacji, co bytoby
sprzeczne z doSwiadczeniem i z rzeczywistg rolg public relations w organizacji. Tym-
czasem Grunig utrzymuje, ze prawdziwa symetria w komunikowaniu wymaga, aby
obie strony - i organizacja, ijej publiczno$ci - dziataty na swojg korzys¢, ale ze sta-
tym dazeniem do rozstrzygniecia zadowalajgcego dla obu stron wedtug wspominanej
formuty ,,mieszanej motywacji”. Zastrzezenia o zbyt idealistycznym podejsciu do
kompromisu Grunig zbija z kolei twierdzeniem, ze profesjonalizm w public relations
pozwala specjalistom wznies¢ sie ponad dorazng konieczno$¢ prowadzenia komuni-
kacji wytgcznie w interesie zleceniodawcy i w efekcie inspirowa¢ wspoétprace i wspot-
dziatanie organizacji ijej pubticzno$ci. Cho¢ specjaliSci public relations sg zatrudnia-
ni, aby wystepowac¢ w imieniu zleceniodawcow, to znacznie lepiej przystuzg im sie
przez promowanie zachowan etycznych i odpowiedziatnych spotecznie, gdyz przyczy-
nia sie to do dtugofalowego sukcesu-".

Grunig odrzuca tez tezy o koniecznos$ci zmiany priorytetdw w badaniach i o zasa-
dniczej odmiennosci public relations grup aktywistow, postulowang przez Karlberga
(1996). Zdaniem Karlberga dotychczasowe prace Gruniga i jego ucznibw mocno
tkwity w tradycji badania komunikowania organizacji komercyjnych i instytucji wta-
dzy roznych szczebli, a ich gtownym celem byto dostarczenie narzedzi (co prawda
bardziej etycznych i opartych na zasadzie odpowiedzialnosci spotecznej) wiasnie tym
firmom i agendom rzagdowym”. Tymczasem - wedtug Karlberga - zadaniem public
relations powinna by¢ pomoc pozbawionym wiadzy, zasobéw i wptywdw grupom oby-
wateli i aktywistdw w ich nierownej dyskusji z ,,gluchymi na postulaty strukturami
rzagdowymi i korporacyjnymi”. Dlatego powinno stuzy¢ przede wszystkim jako wspar-
cie dla zwyktych obywateli i grup aktywistdbw w ich zmaganiach z establishmentem,
a badania powinny by¢ podporzadkowane upodmiotowieniu spoteczenstwa i posze-

Ibidem, s. 42.
Ibidem, s. 43.
“0 M. Karlberg, Remembering the Public in Public Relations Research: From Theoretical to Operational
Symmetry, JPRR, 8 (4) 1996, s. 271.
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rzeniu przestrzeni debaty publicznej'*b Grunig prezentuje natomiast poglad, ze i dla
grup aktywistow metody symetrycznego komunikowania sg najbardziej skuteczne.
Nie mozna bowiem z zatozenia wyklucza¢ wspotdziatania ze ,,ztg organizacjg” przy
rozwigzywaniu problemow pod pozorem sprzeniewierzenia sie¢ wyznawanym warto-
§ciom, co czesto czynig ekstremalne grupy aktywistow Poza tym organizacje spo-
teczne, ekologiczne i zajmujgce sie prawami cztowieka skutecznie walczg o swoje
sprawy, czego dowodzi chocby gtosna porazka firmy Shell w starciu z Greenpeace.
Greenpeace, podobnie jak inne grupy tego typu - z wyjatkiem matych, lokalnych ini-
cjatyw, dysponuje dostepem do mediow, profesjonalnymi specjalistami public rela-
tions i zasobami porownywalnymi z bogatymi i dobrze przygotowanymi instytucjami.
Przy tym aktywisci majg takie same obowigzki i odpowiedzialno$¢ wobec spoteczen-
stwa jak firmy i agendy rzagdowe, a ich postulaty i akcje nie zawsze sg powszechnie ak-
ceptowane. Dlatego grupy obywatelskie i aktywisci takze powinni korzysta¢ ze stra-
tegii i technik komunikowania symetrycznego. Grunig proponuje aktywistom, aby
w kontakcie z duzymi organizacjami najpierw sprobowali merytorycznej dyskusji
i wspotdziatania, a dopiero pdzniej - po niepowodzeniu strategii symetrycznej -
odwotali sie do wykorzystania medidw, organizowania spotecznosci lokalnych i budo-
wania koalicjd”.

Normatywny model public relations Gruniga stanowi punkt wyjscia dla innych
kierunkow refleksji naukowej nad komunikowaniem i inspiracje dla badaczy po-
szczegblnych obszarow public relations. Mozna postawic teze, ze bez ogoélnej teorii
public relations Gruniga ijego zespotu nie powstataby wiekszo$¢ prac feministycz-
nych, postmodernistycznych i krytycznych. Liczne zwigzki z pracami Gruniga majg
takze badania rol specjalistow public relations.

Badania rol specjalistow public relations

Prace Brooma i Smitha wprowadzity koncepcje rél do public relations juz pod ko-
niec lat siedemdziesigtych XX w. Podobnie jak ogdlna teoria i modele dyscypliny, ro-
le w public relations staty sie przedmiotem intensywnych badan”~\.

Role stanowig wzorce zachowan jednostek w organizacjach i okre$lajg oczekiwa-
nia instytucji wobec osoby zajmujacej okreslong pozycje w jej strukturze. W public
relations - wedtug opinii Brooma i Cutlipa - specjaliSci wypetniajg zasadniczo jedng
z czterech rol: 1) technika komunikowania, odpowiedzialnego za przygotowanie za-
warto$ci materiatow informacyjnych (tekst, zdjecia, grafika) i ich rozpowszechnienie
ustalonymi metodami, 2) eksperta-konsultanta, uznawanego przez kierownictwo
organizacji za autorytet w dziedzinie komunikowania, ktory samodzielnie okresla

Ibidem, s. 272.

Grunig, 2000, s. 43.

Ibidem, s. 44.

D. M. Dozier, The O/-ganizational Roles of Communications and Public Relations Practitioners, [w:]
Grunig (1992): Excellence..., s. 327.
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Kierunki rozwigzywania probleméw w public relations, za aprobatg kierownictwa, ale
bez jego udziatu, 3) specjalisty wspomagajacego komunikowanie, ktérego zadaniem
jest usprawnienie wymiany informacji (zaréwno pod wzgledem ilosci, jak i jakosci)
pomiedzy kierownictwem organizacji a jej publiczno$ciami, jako ttumacza i posSredni-
ka pomiedzy organizacjg a jej otoczeniem, i 4) specjalisty utatwiajgcego rozwigzywa-
nie probtemow, ktéry wspotnie z kierownictwem organizacji stara sie uporac z zaga-
dnieniami organizacyjnymi i komunikacyjnymi poprzez stopniowe ich anatizowanie
wraz ze wszystkimi cztonkami dominujacej koaticji, co wyraznie odroznia te rote od
eksperta-konsuttanta, dziatajgcego samodzielnie i bez biezagcego kontaktu z zarzg-
dem; taka relacja miedzy specjalistg public relations a jego przetozonymi daje szan-
se wiekszego sukcesu niz w przypadku eksperta-konsuttanta, gdyz osobiste zaangazo-
wanie cztonkéw zarzadu w proces podejmowania decyzji gwarantuje ich poparcie
w catym procesie ich wdrazania'™ Dozier uznat, ze role specjalistow public relations
moga by¢ zagregowane w dwie: jasno zarysowang role technika komunikowania i ro-
le menedzera, w ktdrej znalaztyby sie trzy opisane odmiany. Technicy komunikowa-
nia sg przy tym wyraznie mniej od menedzerOw zaangazowani w proces rozpoznawa-
nia otoczenia, badan publicznoSci, a przede wszystkim - podejmowania decyzji doty-
czacych komunikowania. Role menedzerskie sg czestsze w organizacjach uprawiaja-
cych dwukierunkowe i symetryczne komunikowanie z otoczeniem™,

Dozier i Broom stwierdzili, ze kategoria roli pozostaje uzytecznym narzedziem
opisu zadan specjalistow public relations w organizacji, jednak w praktyce technik
lub menedzer wykonuje rozmaite czynnosci przypisane obu rolom. Jest zatem uzy-
teczng abstrakcjg, swego rodzaju typem idealnym, stanowigcym punkt odniesienia
dla codziennych dziatan"”

Dychotomiczny podziat rél w public relations bywat kwestionowany, jednak za-
proponowane rote generatistow, specjalistow wewnetrznych, odpowiedzialnych za
kontakty zewnetrzne i tradycyjnych menedzerdw nie znalazty szerszego uznania ani
wsréd badaczy, ani ws$rdod praktykow pubtic relations™. Decydujace znaczenie
W uznaniu sie za menedzera atbo technika miato samookreslenie danego specjali-
sty, jaka role spetnia i powinien spetnia¢ wewnatrz swojej organizacji. Berkowitz
i Ilias Hristodoulakis podjeli prébe zbadania, czy wystepuja réznice w sposobie po-
strzegania roli specjalistow public relations wsrod adeptow i praktykow w zalezno-
$ci od formalnej edukacji w public relations i od doSwiadczenia zawodowego w tej
dziedzinie. Stwierdzili, ze w przeciwienstwie do dziennikarstwa, ktdre pokazuje
standardy i etyke zawodowa gtownie wskutek socjalizacji wewnatrz redakcji, sama

Ibidem, s. 329-330.
** |bidem, s. 333-347.
D. M. Dozier, G. M. Broom, Evolution of the Manager Role in Public Relations Practice, JPRR, 7 (3)
1995, s. 20.
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praktyka w public relations nie pokazuje, na czym polega jego skuteczne i etyczne
uprawianie. Konieczna jest formalna edukacja w public relations, aczkolwiek musi
ona by¢ zrownowazona zajeciami warsztatowymi z udziatem czynnych specjalistow
public relations. Z drugiej strony musi réwniez starac sie ksztattowaé poglady i po-
stawy praktykow" M. Tylko wowczas mozliwe jest w petni Swiadome okreslenie sie
przez obecnych i przysztych specjalistow public relations w roli menedzera badz tech-
nika komunikowania.

Wypetnianie roli menedzera public relations czy formalne zajmowanie tak nazwa-
nego stanowiska w organizacji nie musi prowadzi¢ do zaangazowania w proces podej-
mowania decyzji wewnatrz organizacji. Najnowsze badania wykazujg, ze najczesciej
do gremidéw decyzyjnych sg dopuszczani ci sposrod specjalistow public relations,
ktérzy dysponujg szerokg wiedzg na tematy finansowe i branzowe, a przez to sa w sta-
nie wykaza¢ wymierne korzysci swoich dziatan™". Na rzeczywistg role specjalisty pu-
blic relations majg wptyw czynniki wewnetrzne i zewnetrzne wobec organizacji,
a wsrod tych pierwszych zwiaszcza jego stosunki i wiarygodno$¢ u kierownictwa. Wyz-
szej pozycji menedzera public relations sprzyja dziatanie w sektorze uregulowanym
przepisami prawa, antymonopolowymi i poddanym wiekszym naciskom ze strony po-
litykow i grup wptywu, a zatem np. w telekomunikacji, ustugach komunalnych czy
transporcie™™ Wtedy organizacje zwracajg wiekszg uwage na tzw. stakeholders, czyli
interesariuszy wedtug terminologii K. Obtoja.

Jesli zatem zajmujacy sie public relations chcg zajag¢ wyzszg pozycje w strukturze
organizacyjnej firmy, powinni nie tylko skutecznie przekazywac decyzje kierownictwa
firmy wszystkim zainteresowanym grupom, ale bedg tez potrzebowali szerszego przy-
gotowania do zarzadzania i doSwiadczenia w obszarach operacji i finansow”*. Sa to
nowe postulaty, gdyz wyraZznie wskazujg na konieczno$¢ poszerzenia edukacji public
relations na sfery przypisywane dotagd kursom MBA i ekonomii.

Postulat prowadzenia zaawansowanych badan publicznosci wokét organizacji i za-
gadnien do rozwigzania, z jakimi spotykajg sie specjalisci public relations, znajduje
wiecej zrozumienia u menedzerdw niz u technikow komunikowania. Technicy sg bar-
dziej zainteresowani samym komunikatem, jego ksztattem i akceptacjg przetozo-
nych. Nie znajg tez metod i technik badawczych, ktore pozwolityby im na zmierzenie
efektywnosci przygotowanych przekazéw™. Za to menedzerowie chetnie prowadzg
badania publicznosci i odbiorcow komunikatéw, jesli nie sg ograniczeni przez niewy-
starczajacy budzet i nieche¢ przetozonych. W najlepiej dziatajacych komorkach pu-

Ibidem, s. 100-101.
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blic relations menedzerowie wynie$li znajomo$¢ teehnik badawczych ze swojej edu-
kacji czy praktyki zawodowej, a dzieki temu sg w stanie przekonaé swoich przetozo-
nych czy klientow o koniecznosci wyasygnowania srodkow na ten ceP™

Badacze public relations podjeli réwniez prébe okresSlenia, jakimi metodami
I technikami postugujg sie menedzerowie i technicy komunikowania w swojej pracy.
Potwierdzita sie hipoteza o bardziej intensywnym wykorzystywaniu kontaktéw bez-
posrednich (w tym komunikowania ustnego osobiscie i przez telefon) przez mene-
dzerow public relations w porownaniu z technikami®®. Ci ostatni czeSciej uzywaja tra-
dycyjnych metod stowa pisanego (fisty, raporty, notatki, informacje prasowe). Obie
grupy rownie chetnie wysylaja i odbierajg poczte etektroniczna, gtdwnie ze wspotpra-
cownikami (ponad 70%), z klientami (okoto 20%), a rzadziej z mediami (4-5%)".
Keteher zwrécit rowniez uwage na znacznie wiekszg ticzbe wiadomosci e-mail otrzy-
mywanych i wysylanych przez menedzerow pubtic relations. Charakterystyczne, ze
zajmuje im to mniejszg czesS¢ dnia pracy niz technikom komunikowania-" Moze to
wynika¢ z wiekszej sprawnos$ci warsztatowej (pisarskiej) menedzeréw badz tez
odsytajg listy elektroniczne do zatatwienia podlegtym im pracownikom.

WsSrod menedzeréw komunikowania rosnie liczba kobiet, co jest nowoscig, gdyz
jeszcze na poczatku lat dziewiecdziesigtych wystepowata ich nadreprezentacja na
nizszych szczebtach hierarchii organizacyjnej i wsrod technikéw komunikowania. Ko-
biety bylty wowczas znacznie nizej optacane niz mezczyzni, a ich mozliwosci awansu
byty dos¢ ograniczone. Stanowito to argument za tezg, ze kobiety sg dyskryminowa-
ne w public relations™?

Nurt feministyczny w badaniach public relations

Tymczasem w public relations stale wzrasta znaczenie wartos$ci uznawanych za ko-
biece: gotowosci do wspotpracy, wspotdziatania, sktonnosci do kompromisu i budo-
wania relacji, ktére mieszcza sie w modelu symetrycznego komunikowania opisywa-
nym przez Gruniga™. Pod wzgledem liczbowym kobiety juz dzisiaj zdominowaty
praktyke, studia i badania public relations, co skiania do postulatu zmiany paradyg-
matu badawczego w tej dziedzinie i uwzglednienia nowych zagadnien dotyczacych
rownego traktowania kobiet i mezczyzn, upodmiotowienia kobiet w organizacjach
i roli warto$ci kobiecych w komunikowaniu. Ma temu stuzy¢ przyjecie pozycji femi-
nistycznej w badaniach public relations”™®.

Ibidem, s. 249-250.
T. Kelleher, Public Relations Roles and Media Choice, JPRR, 13 (4) 2001, s. 314.
% Ibidem, s. 317.
5 Ibidem, s. 3109.
5*L.Ch. Hon, L. A. Grunig, D. M. Dozier, Women in Public Relations: Problems and Opportunities, [w:|
Grunig (1992): Excellence..., s. 420-421.
5\ Ibidem, s. 429.
5¢ Ibidem, s. 430-431.
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Dla feministek podstawowymi zagadnieniami w public relations sg etyka oraz
rowne i sprawiedliwe traktowanie mezczyzn i kobiet. Istotne jest przy tym rozréz-
nienie miedzy symbolicznymi przekonaniami opartymi na gteboko zakorzenionych
wartosciach, zwykle o ogo6lnym, abstrakcyjnym charakterze, a przeSwiadczeniami
instrumentalnymi, zbudowanymi na podstawie osobistego, konkretnego doswiad-
czeniach Sondaz wsrdd specjalistow public relations dowiodt, ze zarbwno mezczy-
zni, jak i kobiety akceptujg podobne standardy etyki zawodowej, je$li idzie o odpo-
wiedzialno$¢ wobec klienta, koniecznos¢ statego podnoszenia kwalifikacji, rownos¢
szans dla os6b roznych ras, wyznania i kwestie licencjonowania zawodu. Ro6znice
wystepowaty tylko w sprawie rownych mozliwosci w branzy dla kobiet: specjalistki
public relations dostrzegaty brak jednolitego traktowania o wiele czesciej niz mez-
czyzni*™. Tylko czeSciowym wyttumaczeniem moze byc¢ fakt, ze respondentki byly
miodsze i zajmowaty nizsze stanowiska niz ich ankietowani koledzy. Bardziej wi-
doczne rozbieznoSci daty sie zauwazy¢ przy analizie osobistych doswiadczen kobiet
I mezczyzn w public relations. O ile panowata zgoda w kwestii praktyki zawodowej
i zasad jej prowadzenia, o tyle kobiety bardziej wstrzemiezliwie oceniaty swoje
szanse na zarobki poréwnywalne z mezczyznami i widziaty wieksze przeszkody
i ograniczenia w awansie zawodowym. Mezczyzni rzadziej niz kobiety widzieti swo-
ja role jako technikdw (co moze wynika¢ z ich wyzszych pozycji i wieku) i rzadziej
zgadzali sie ze stwierdzeniem, ze liczbowa dominacja kobiet w public relations do-
prowadzi do obnizenia dochoddéw dla catej branzy™*. Autorzy ttumaczg te odmien-
nosci osobistymi doSwiadczeniami kobiet, ktore - jako z reguty nizej optacane od
mezczyzn - widzg wieksze zagrozenia dfa awansu zawodowego kobiet i dla zasady
rownej ptacy za takg samg prace na poziomie makro. Z kolei mezczyzni traktujg sy-
stem jako bardziej sprawiedliwy z uwagi na swoje wyzsze pozycje i dochody, a nie
widzg ograniczen dla promocji zawodowej kobiet, gdyz sami nie zaznali zjawiska
»Szklanego sufitu”**

Specjalistki i specjalisci public relations nie zgadzajg sie w ocenie sprawiedliwosci
i rownych szans dla wszystkich. Wynika to zapewne ze stosowania wspomnianej
podwadjnej skali w analizie rzeczywistosci: z braku konkretnych, instrumentalnych po-
gladéw mezczyzni stosujg bardziej ogolne, symboliczne, postulatywne miary. Dlate-
go widzg mniejsze réznice w dochodach, wiekszg sprawiedliwo$¢ w awansie zawodo-
wym i nie obawiajg sie feminizacji zawodu i jego degradacji finansowej™-*’. Kobiety
majg zupetnie odmienng wizje branzy, w wiekszym stopniu opartg na witasnych trud-
nych doswiadczeniach.

R. A. Weaver Lariscy, L. Sallot, G. T. Cameron, Justice and Gender: An Instrumental and Symbolic
Explication, JPRR, 8 (2), 1996, s. 109-110.
“ Ibidem, s. 114.
Ibidem, s. 114-115.
Ibidem, s. 117-118.
"Slbidem, s. 119.
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Inne badania wskazuja, ze zarobwno mezczyzni, jak i kobiety w public relations tak
samo widza trudnosci na rynku pracy, masowe zwolnienia i ograniczenie mozliwosci
awansu dotykajgce wszystkie osoby w branzy. Nieco gorzej znoszg to mezczyzni, przy-
zwyczajeni do sukcesOw i ostrej konkurencji, kobiety natomiast umiejg zachowac sie
bardziej elastycznie. Co wiecej, u prawie wszystkich praktykéw public relations widac
akceptacje dla wzrostu roli kobiet w branzy i zajymowania przez nie coraz liczniej-
szych posad menedzerskich™.

Cze$¢ kobiet zajmujacych wysokie stanowiska w public relations prezentuje tzw. syn-
drom krolowej matki, polegajacy na catkowitym oderwaniu sie od swojej pici i przyjeciu
metod zarzgdzania i komunikacji charakterystycznych dla mezczyzn. Inne kobiety, kiedy
spotykajg sie z dyskryminacjg, przyjmujg postawe - wedtug terminologii Brendy J. Wri-
gley - ,,negocjowanej rezygnacji”, ktora polega na pogodzeniu sie z obecng rzeczywisto-
Scig w imie unikniecia konfliktow czy dla zachowania posady. W pewnych sytuacjach ,,ne-
gocjowana rezygnacja” jest nie do pogodzenia z warto$ciami uznawanymi przez kobiete
i wowczas najczesciej zmienia ona miejsce pracy albo zaktada wiasng firme™.

Refleksja badaczy feministycznych nie ogranicza sie do nierbwnosci w zyciu spo-
tecznym i w dziedzinie public relations. Z zatozenia feminizm nie poddaje sie jednej
definicji, a jego rozmaite rodzaje wrecz podkreslajg odmienno$¢ zainteresowan,
planéw badawczych i oferowanych rozwigzan. Wiekszo$¢ koncepcji feministycznych
taczy - wedtug Grunig, Toth i Hon - kilka wspolnych cech: centralne miejsce rodza-
ju (gender) jako kategorii analitycznej, przeSwiadczenie o rownosci dla wszystkich
i nieustanna troska o wszelkie mozliwe sytuacje opresyjne, otwarto$¢ na wszystkie
opinie i wezwanie do dziatania. Liczg sie takze roznice w posiadanej wiadzy i zaso-
bach, razem z identyfikacjg wedtug rodzaju, pici, rasy, klasy spotecznej, narodowaosci,
orientacji seksualnej, wieku i sprawnosci fizycznej™.

Linda Ch. Hon, Grunig i Dozier wskazujg na trzy podstawowe odmiany femini-
zmu spotykanego w badaniach public relations: feminizm liberalny, feminizm socja-
listyczny (marksistowski) i feminizm radykalny™”.

Feminizm liberalny uznaje za stuszng teze, ze nierownosSc¢ praw kobiet (seksizm)
ma zrédto w procesie socjalizacji i w dyskryminacji kobiet, z ktérymi mozna sie upo-
raC przez zmiany w systemie edukacji i na rynku pracy, polegajace na zmianie trady-
cyjnych rél pikci, postaw i zachowan uznawanych za meskie i kobiece. Nie widzi po-
trzeby przebudowy spotecznej, a reformy chciatby wprowadzac¢ w zycie w ramach ist-
niejacych struktur i instytucji.

S. A. Serini, E. Toth, D.K. Wright, A. G. Emig, Watch for Falling Glass... Women, Men, and Job Sa-
tisfaction in Public Relations: A Preliminary Analysis, JPRR, 9 (2) 1997, s. 116.
Wrigley, Glass Ceiling? What Glass Ceiling? A Qualitative Study of How Women View the Glass
Ceiling in Public Relations and Communications Management, JPRR, 14 (1) 2002, s. 52.
Grunig, Toth, Hon, 2000, s. 55.
L. Ch. Hon, L. A. Grunig, D. M. Dozier, Women in Public Relations: Problems and Opportunities,
[w] Grunig (1992): Excellence..., s. 431.
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Feminizm socjalistyczny (marksistowski) wskazuje na fundamentalng role ucisku
(opresji) klasowego w kapitalizmie w podporzadkowaniu kobiet Swiatu meskich warto-
ci. Marksizm stuzy do wykazania, ze prywatna wtasnos¢ srodkow produkcji (pierwotnie
skoncentrowana wytgcznie w rekach mezczyzn) doprowadzita do powstania korporacyj-
nego kapitalizmu i imperializmu. Jesli kobiety majg by¢ wyzwolone, to nie wystarczy znie-
sienie kapitalizmu i zastgpienie go przez socjalizm, ale i zastgpienie dotychczasowych re-
lacji uksztattowanych przez potrzeby i zyczenia mezczyzn zupetnie nowymi wzorcami.

Radykalne feministki idg nawet dalej niz wyzej opisane nurty. Twierdzg, ze insty-
tucje spoteczne zdominowane przez mezczyzn tworzg ,,patriarchalny system ucisku”,
ktéry charakteryzuje sie wtadza, dominacjg mezczyzn, sztywng hierarchig i zacieklg
konkurencja. Dlatego istniejgcy system spoteczny nie moze byc¢ zreformowany, ale
musi by¢ wykorzeniony a na jego miejsce miatby powsta¢ nowy, niehierarchiczny, zo-
rientowany na drugiego cztowieka, podkreslajacy wartosci kobiece”°.

Opisane poglady znajdujg odzwierciedlenie w feministycznych postulatach doty-
czacych edukacji, badan i praktyki public relations. Wsrod kobiecych wartoSci nie-
zbednych w public relations sg wymieniane: szacunek, troska, wzajemnos$¢, samo-
okres$lenie, tgcznos¢ z innymi, uczciwos$¢ i wrazliwosc, a takze: altruizm, zaangazowa-
nie, rownos$¢, etyka, rzetelnos¢, zdolnos¢ wybaczania, wierno$¢ zasadom, sprawiedli-
wos¢, lojalnos¢, moralnosc, dazenie do doskonatosci, jako$¢ zycia, standardy zawodo-
we, tolerancja i opieka nad dzie¢cmi”®h Wiele ze wskazanych cech znalazto sie na liscie
charakteryzujacej doskonate pubtic relations w fundamentalnej pracy J. Gruniga
(1992). Zdaniem Gruniga ,,kobiecy” Swiatopoglad bardziej sprzyja efektywnemu pu-
blic relations, gdyz skiania sie w strone komunikacji symetrycznej i nastawionej na
wspoétdziatanie. Nie oznacza to wcale, ze kooperacyjne nastawienie jest zarezerwo-
wane wytgcznie dla kobiet, gdyz mogg je rowniez prezentowa¢ mezczyzni. W tym
miejscu nasuwa sie feministyczne rozrdoznienie miedzy biologiczng picia, ktorej nie
mozna sobie wybrac, a uwarunkowanym spotecznie i kulturowo rodzajem (gender),
ktéry w pewnej mierze jest skutkiem wyboru pewnego zestawu wartosci.

Na podstawie przeprowadzonych badan L. Grunig, Toth i Hon twierdzg, ze kobie-
ty w public relations postrzegajg sie jako sumienie organizacji, a wyrazne roznice
w postawach etycznych miedzy kobietami a mezczyznami pojawiajg sie juz w czasie
studiow public relations. Studentki tej dyscypliny ponad dwanascie razy czesciej niz
ich koledzy uznawaty odpowiedzialno$¢ wobec spoteczenstwa jako catosci, a dwu-
krotnie cze$ciej zwracaty uwage na interesy grup zainteresowanych danym zagadnie-
niem irzadziej stosowaty etyke sytuacyjng, do ktorej chetniej odwotywali sie studen-
ci: ,mezczyzni i kobiety studiujgcy public relations patrzg na zagadnienia etyczne
przez okulary innego koloru”™

Ibidem, s. 431-432.
Grunig, Toth, Hon, 2000, s. 58.
Ibidem, s. 58-59.
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Pojawia sie zatem opozycja pomiedzy symetrycznym, ,,kobiecym” widzeniem pro-
cesu komunikowania a bardziej manipulatorskim, asymetrycznym, ,,meskim”. Meska
orientacja w public relations miataby zatem charakter instrumentalny, bytaby skon-
centrowana na sobie i na osiggnieciu celow postawionych przed organizacjg. Kobie-
ca za$ byfaby nastawiona na budowanie wspdlnoty, zapewnienie gtosu wszystkim
uczestnikom komunikowania i skupiona na poszukiwaniu dobra dla zainteresowa-
nych poprzez wspétdziatanie™. Zestawienie tych dwoch postaw stwarza szanse
upodmiotowienia i zwiekszenia roli specjalistbw public relations w organizacjach.
Przyczyng moze by¢ znaczenie postaw ,,kobiecych” w rozwigzywaniu konfliktow mie-
dzy organizacja ajej publicznosciami, ze wzgledu na wigkszg skutecznos$¢ podczas ne-
gocjacji, ktore opierajg sie na tworzeniu relacji. Wyjasnienie, w jaki sposéb odbywa
sie budowanie i podtrzymywanie statych zwigzkdéw (relacji), jest zresztg - zdaniem
L. Grunig - gtdwnym Kkierunkiem, w ktorym bedga szty wspotczesne badania public re-
lations (nie tylko o motywacji feministycznej

Role kobiecych warto$ci w zarzgdzaniu public relations potwierdzajg badania
Lindy Aldoory, ktora zajeta sie stylem i jezykiem kobiet-lideréw public relations.
Zwrdcita uwage na interaktywny charakter ich komunikacji, humanistyczne podej-
Scie do personelu, gotowo$é do wspétdziatania i wspdlne okres$lanie celéw, wizji sto-
jacej przed organizacjg i komadrka public relations™”.

Teorie krytyczne

Nurt krytyczny w public relations oparty jest na zatozeniu, ze miedzy organizacjg
a jej publiczno$Sciami zawsze wystepuje nierownowaga i asymetria. Organizacja jest
w znacznie lepszej sytuacji, niz grupy w jej otoczeniu i moze wykorzysta¢ liczne na-
rzedzia wptywu, aby przekonaé lub zmusié te grupy do przyjecia jej stanowiska.

Badacze z nurtu krytycznego odrdzniajg profesjonalne, praktyczne public rela-
tions od domeny intelektualnej okreslanej tag sama nazwa. Jako dziatalno$¢ profesjo-
nalna public relations jest zarzgdzaniem komunikowaniem organizacji w celu zbudo-
wania korzystnych, wzajemnych relacji z jej publiczno$ciami. Jako domena intelektu-
alna public relations jest za$ studiowaniem dziatan, komunikowania i relacji miedzy
organizacja a jej publiczno$Sciami, a takze refleksjg nad zamierzonymi i nieumys$iny-
mi konsekwencjami tych relacji dla jednostek i spoteczenstwa jako catosci™. Dome-
na intelektualna public relations jest zatem odrebnym obszarem nauk spotecznych
i behawioralnych, operuje na réznych szczeblach analizy wokét praktyki public rela-
tions, specjalistow w tej dziedzinie iich roli w organizacji. Nie ogranicza sie przy tym

Ibidem, s. 59.

Ibidem, s. 61.

L. AJdoory, The Language ofLeadershipfor Female Public Relations Professionals, JPRR, 10 (2) 1998,
s. 97-98.

D.M. Dozier, M. Lauzen, Liberating the Intellectual Domain From the Practice: Public Relations, Ac-
tivism, and the Role of the Scholar, JPRR, 12 (1) 2000, s. 3-4.
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do analiz organizacyjnych, ale pozwala szerzej spojrze¢ na efekty programéw public
relations na poziomie zachowania jednostki wewngatrz i na zewngatrz organizacji,
a takze ich wptyw na zycie spoteczne™.

Zdaniem badaczy prezentujacych podejscie krytyczne cata wiedza o public re-
lations miata w tle ,niewidzialnego klienta”, a zatem organizacje, ktore sta¢ na
wynajecie (badz zatrudnienie) specjalistow public relations. Z tej pozycji byty i sa
stawiane wszystkie pytania badawcze, budowane teorie, opracowywane metody
i techniki, a wreszcie - interesom ,niewidzialnych klientoéw” stuzg efekty tych
prac™. Badacze zajmujg sie zatem gtownie zachowaniami praktykow dyscypliny,
ich relacjami z otoczeniem (zw#aszcza z aktywnymi publiczno$ciami) utrzymywa-
nymi w imieniu zatrudniajacej ich organizacji. Karlberg nazywa dotychczasowe
badania w public relations ,,instrumentalnymi”, prowadzonymi w interesie organi-
zacji komercyjnych i agend rzgdowych kosztem innych grup i organizacji spotecz-
nych™. Public relations jest dla niego przede wszystkim praktyka instytucji dziata-
jacych na rynku, czyli narzedziem handlu. Interesom rynku, czyli spoteczenstwa
jako catosci, najlepiej stuzy efektywne i perswazyjne wykorzystanie kanatow ko-
munikowania masowego przez kota gospodarcze w ich wiasnym interesie. W ta-
kim ujeciu publicznosci sg dla Karlberga przede wszystkim konsumentami, a sfe-
ra publiczna jest gtdwnie rynkiem wymiany dobr i ustugi®. Public relations spetnia
tez - obok komercyjnej - funkcje ustugowag wobec witadz réznych szczebli i za po-
mocg kampanii politycznych, kampanii informacyjnych, edukacji publicznej docie-
ra do odbiorcéw bedacych w istocie obserwatorami sceny politycznej* Poza du-
zymi firmami i agendami rzgdowymi stosunkowo niewiele grup spotecznych -
w tym obywatele, grupy interesu, stowarzyszenia branzowe, ruchy spoteczne, orga-
nizacje lokalne - moze skutecznie uczestniczy¢ w debacie publicznej z powodu
braku wykwalifikowanych specjalistow i zaplecza materialnego. Dlatego Karlberg
wnioskuje o podjecie krytycznej oceny istniejgcego dorobku badan public rela-
tions i zwrocenie sie ku tym watkom, ktore wskazywaty na nierbwnowage miedzy
organizacjami komercyjnymi i instytucjami rzgdowymi a grupami obywateli, sto-
warzyszeniami i aktywistami.

Przyktadem krytycznego spojrzenia na public relations sg rowniez prace prezen-
tujgce ujecie retoryczne. Podkre$lajg one role dyskursu, wypowiedzi i wymiany opi-
nii w koordynowaniu wysitkow ludzi wewnatrz i w otoczeniu kazdej organizacji. Jed-
nostki szukajg i interpretujg informacje, gdyz starajg sie pozby¢ niepewnosci. Komu-
nikaty i dyskusja pomagajg ludziom wypeiniaé swoje role, a ustanawiane miedzy ni-
mi relacje utrzymuja sie w zaleznosci od tego, jak zostaty zakre$lone granice miedzy

Ibidem, s. 4-5.
Ibidem, s. 6.
M. Karlberg, 1996, s. 263.
Ibidem, s. 266.
» Ibidem, s. 266-267.
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jednostkami, zbiorowoscig, a takze jakie wynikajg z nich ograniczenia i korzysci dla
uczestnikéw debaty. Komunikowanie jest srodkiem, ktory ludzie wykorzystujg do
osiagniecia celow wymagajacych interakcji i wspotdziatania. Opinia o organizacji jest
rezultatem dziatan jednostek lub zbiorowosci, ktére jg tworza™.

W takim sensie retoryczny dialog w public relations przyczyniatby sie do pod-
niesienia poziomu etycznego praktyki poprzez diatektyczng wymiane argumentow
i kontrargumentéw. Po drugie, podczas retorycznego dialogu wszystkie uczestni-
czace w nim strony (korporacje, rzad i aktywisci) mogtyby wykuwac standardy pro-
wadzenia biznesu i polityki, ktore tworzytyby retacje oparte na zaufaniu i kapitale
spotecznym. Wreszcie, po trzecie, public relations wnositoby nowg wartos¢ do de-
baty na rynku komercyjnym i na forum pubticznym, poniewaz otwarty diatog umoz-
liwia udziat i obserwacje dyskusji, przez ktére konsumenci i publicznosci poddaja
ocenie i weryfikacji fakty, wartosci, strategie, identyfikacje i wypowiedzi prowadzga-
ce do korzystniejszych transakcji (na rynku) i bardziej skutecznej polityki (w sferze
publicznej)™. Perspektywa retoryczna zaktada, ze zagadnienia istotne ze spotecz-
nego punktu widzenia - idee, opinie i dziatania - znajdujg sie w procesie zmian i re-
interpretacji, wymagajacych dialogu umozliwiajgcego statg poprawe: decyzje sg
lepsze, gdy podejmuja je zainteresowani ludzie, ktdrzy moga otwarcie i asertywnie
komunikowac sie w omawianych sprawach. Retoryka jest zatem perswazyjnym dys-
kursem w poszukiwaniu prawdy®" Musi by¢ podporzadkowana etyce, a postuguja-
cy sie nig specjalista public relations poprzez nieetyczne postepowanie naraza swo-
ja reputacje, ale takze zagraza catej branzy. Cetem procesu komunikowania nie jest
osiggniecie kompromisu czy porozumienia ate pragmatycznie pojmowane wspot-
dziatanie. Poprzez dyskusje i retoryke, wymiane argumentéw i kontrargumentow
samo spoteczenstwo decyduje, na jakich warto$ciach zbuduje, uksztattuje i utrzyma
formy swojej egzystencji. W kazdej dyskusji przewazy tytko jeden gtos - chodzi o to,
aby stuzyt on poprawie sytuacji. Heath twierdzi, ze poprawa nastepuje, gdyz nowe
produkty spotykajg sie z oporem na rynku, praktyki korporacji sg zwalczane przez
przeciwnikow, a polityka rzadu nieustannie kwestionowana. W+#asnie ten proces
ciggtego Scierania sie pogladow, opinii i planéw stanowi o efektywnos$ci spoteczen-
stwa i promuje skuteczng polityke publiczng™. Dlatego w public relations niezbed-
ne jest stosowanie modelu wielu interesariuszy (grup wptywow) i wielu organizacji
dziatajgcych publicznie.

Dozier i Lauzen uznajg, ze krytyczne teorie public relations odrzucajg badania,
»Stuzace prywatnym interesom korporacji, ktore za nie ptaca, aby zabezpieczy¢ swo-

A-R. L. Heath, Management of Corporate Communication. From Interpersonal Contacts to External Af-
fairs, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, Hillsdale, New Jersey; Hove, LfK 1994, s. 30-31.
R. L. Heath, A Rhetorical Perspective on the Values ofPublic Relations: Crossroads and Pathways To-
ward Concurrence, JPRR 12 (1), 2000, s. 70-71.
**|bidem, s. 71-72.
Ibidem, s. 88.
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je bezpieczenstwo i zyski”™ Rolg krytycznie nastawionych teoretykéw public rela-
tions powinno bycC raczej oderwanie sie od istniejacej praktyki i - zamiast spoglada-
nia na publicznosci oczami klienta (korporacji lub rzadu) - odwrocenie kierunku
I zbadanie zachowania wspomnianych organizacji z punktu widzenia grup spotecz-
nych, aktywistéw czy stowarzyszen. Celem badan bedzie zatem poszukiwanie réznic
pomiedzy aktywistami, a poteznymi organizacjami i instytucjami”™.

Postmodernizm w public relations

W latach dziewieédziesigtych w public relations pojawity sie nowe sposoby inter-
pretacji procesu komunikowania, okre$lane przez autorow jako postmodernistyczne.
Stanowig one rozwiniecie nurtu krytycznego, gdyz jednoznacznie wskazujg na do-
tychczasowa role public relations w zachowaniu status quo iw obronie intereséw po-
teznych organizacji i instytucji rzgdowych.

Postmodernistyczne spojrzenie na public relations opiera sie na dwoch zatoze-
niach. Pierwsze z nich méwi, ze porozumienie jest w istocie Srodkiem utrzymania
wiadzy, a oficjalnie gtoszone dazenie do porozumienia miedzy organizacjg ijej pu-
bticznosciami stuzy w istocie przeciggnieciu tych publiczno$ci na strone organizacji
poprzez manipulacje. Drugie zatozenie postmodernizmu w public relations gtosi, ze
czesto postutowana symetria w komunikowaniu naprawde stuzy jako Srodek kontro-
li, gdyz pozwala organizacjom lepiej pozna¢ motywacje i sposéb rozumowania ich
przeciwnikow, aby fatwiej uporac sie z ich argumentami i dziataniami™?,

Postmodernizm odzegnuje sie przy tym od jednostronnego, dominujgcego, ideo-
logicznego spojrzenia, teorii lub ideologii, ktdrg za Lyotardem okres$la jako metanar-
racje i z tego powodu nie uwaza sie za rozwiniecie marksistowskiej krytyki kapitali-
zmu. Wrecz przeciwnie - przyjmuje, ze kapitalizm jest jedyng dominujgcg ideologig
w rozwinietym Swiecie. Nie wzywa jednak do obalenia rzgddw czy podwazenia rynku,
gdyz bytoby to wasnie odwotaniem sie do metanarracji. W zamian postutuje uwzgle-
dnienie wptywu historii, kultury, spoteczenstwa, klasy, rodzaju (ptci), akceptowanych
wartosci na jednostke. Postmodernizm uznaje, ze nie ma juz dtuzej jednego, ogdlnie
obowigzujacego kodeksu etycznego, gdyz grupy o odmiennych zapleczach kulturo-
wych, etnicznych, klasowych i ekonomicznych - zwilaszcza zepchniete na margines
spoteczenstwa - Kkieruja sie odmiennymi regutami postepowania. Postmodernisci
traktujg public relations jako uzyteczne narzedzie ksztattowania potityki i prowadze-
nia debaty publicznej, a przez to szerzenia jednoczes$nie wolnosci i sprawiedliwosci™.

Wedtug postmodernistow specjalisci public relations powinni dziata¢ jak aktywi-
Sci na rzecz roznych spotecznosci. Jest to podejscie nie tylko radykalne, ale takze

**). M. Dozier, M. Lauzen, Liberating the Intellectual Domain From the Practice: Public Relations, Ac-
tivism, and the Role of the Scholar, JPRR, 12 (1) 2000, s. 15.
Ibidem, s. 19.
*Holtzhausen, Derina R., Postmodern Values in Public Relations, JPRR, 12 (1), 2000, s. 94—95.
8 |bidem, s. 96.
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etyczne i pozadane z obywatelskiego punktu widzenia. Radykalizm oznacza tu daze-
nie do zmiany spotecznej w ramach istniejgcego systemu, a nie che¢ jego odrzuce-
nia’°. Chodzi o ograniczenie kontroli rzagdow, miedzynarodowych organizacji gospo-
darczych i firm nad stylem zycia jednostek, opartym na masowej konsumpcji dobr
i ustug, a takze na usuwaniu niektorych nieetycznych efektéw i praktyk kapitalizmu,
jak uzywanie pracy dzieci, czy nisko optacanej sity roboczej w krajach Trzeciego Swia-
ta. Proces ten odbywa sie na dwoch poziomach: makropolityki, odnoszgcej sie do
panstwa i klasy, oraz mikropolityki, jako sieci powigzan instytucjonalnych (firmy,
korporacje, stowarzyszenia, organizacje) wspierajagcych makropolityke. Postmoder-
nistycznie rozumiane public relations powinno wspiera¢ mikropolityke, w ktérej gru-
py marginalizowane i dyskryminowane (rowniez w przesztosci) walczg o swoje pra-
wa, najczesciej w sposéb zdecentralizowany i na poziomie lokalnym”~h Moga tworzy¢
alianse i sojusze, czasem zupetnie egzotyczne, jak przy wspolnym zwalczaniu porno-
grafii przez radykalne feministki i chrze$cijanskag prawice. W ten sposdb aktywne
mniejszosci, starajace sie zrzuci¢ ideologiczng dominacje, moga by¢ wspomagane
przez public relations™?

W takim ujeciu konsultant public relations powinien stuzy¢ jako sumienie i agent
zmiany wewnatrz organizacji, jako aktywista wewnatrzorganizacyjny. Public relations
ma kwestionowac¢ dominujgce sposoby myslenia i dziatania wewnatrz organizaciji, je-
$li sg postrzegane jako niesprawiedliwe przez publiczno$ci zewnetrzne i wewnetrzne.
Dzieki public relations kazda organizacja miataby sie stawaé bardziej demokratycz-
na, bardziej otwarcie komunikowac sie z otoczeniem i by¢ gotowag do zmian wynika-
jacych z prowadzonego dialogu. Public relations powinno za$ wrecz poszukiwaé za-
gadnien spornych, otwiera¢ debate bez wymuszania porozumienia i tworzy¢ warunki
do zmiany™".

Derina R. Holtzhausen uwaza wrecz, ze nalezy odwréci¢ dotychczasowy porzadek
w public relations i pozby¢ sie kategorii symetrii i porozumienia. Stan symetrii w ko-
munikowaniu jest - wedtug niej - niemozliwy do osiggniecia, co najlepiej odzwiercie-
dla wspominany model ,,mieszanych motywéw” Doziera i Grunigéw. Dlatego zgo-
dnie z postmodernistycznym szacunkiem dla wielosci i réznorodnos$ci postuluje dysy-
metrig, rozumiang jako natozenie rozmaitych perspektyw i punktéw widzenia dla
uzyskania symetrii w réznych kierunkach. Samo zrozumienie, ze nie jest mozliwe
przyjecie jednej, dominujacej i og6lnie obowigzujacej interpretacji, stanowi postep
w poréwnaniu z obowigzujgcym standardem badan public relations™*. Analogicznie
- zamiast dgzenia do porozumienia i kompromisu nalezy pogodzi¢ sie ze stanem dy-
sensusu, w ktéiym doradca public relations musi przedstawi¢ obu stronom (organi-

**|bidem, s. 99.
Ibidem, s. 101
Ibidem, s. 101-102.
Ibidem, s. 105.
Ibidem, s. 107-108.
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zacji ijej publiczno$ciom) nature i gteboko$¢ sporu bez opowiadania sie za jedna
z nich. Dysensus ma sprzyjac¢ uznaniu przez obie strony trudnych do przezwycigezenia
roznic i prébie ich zrozumienia, a by¢ moze zaakceptowania™.

Konsultant public relations powinien szuka¢ dramatycznie elementow r6znicujg-
cych stanowiska stron, zwanych przez Holtzhausen - za Lyotardem - ,,punktami na-
pie¢” (tensorami)™". Dla osiggniecia sukcesu niekoniecznie musi by¢ cztonkiem tzw.
koalicji dominujgcej wewnatrz organizacji i posiada¢ formalne oznaki wiadzy, jak sa-
dzit Grunig ijego zwolennicy. Wystarczy, aby byt w stanie wywiera¢ wptyw i uczest-
niczy¢ w tworzonych ad hoc koaticjach, w ktorych bardziej liczg sie cechy charakteru,
umiejetnos¢ pracy w grupie, budowanie aliansow, kompetencja i dostep do osob dys-
ponujacych wiadzg. Wtadza liczy sie bardziej w kontek$cie osobistym niz w wymiarze
formalnym. Poza tym stata przynalezno$¢ do grupy kierujacej organizacjg doprowa-
dzitaby zapewne do przyjecie jej sposobu myslenia i wartosci™.

Z perspektywy postmodernistycznej badania public relations powinny w wiek-
szym stopniu uwzglednia¢ inne kultury, inne kraje, sposoby myslenia i podejscia do
komunikowania. Nie mozna ograniczac sie do postrzegania komunikacji w kontek-
Scie organizacji komercyjnych i instytucji rzgdowych, ale trzeba uwzgledni¢ grupy
obywatelskie, spoteczne, stowarzyszenia, aktywistow" ",

Dyskusja o public relations - zamiast integrowac sie wokot kilku kluczowych te-
matdéw - powinna rozdzieli¢ sie na mniejsze grupy, zainteresowane konkretnym za-
gadnieniem, rynkiem czy Srodowiskiem, zgodnie z postulatem pluralizmu. Tylko
woweczas urzeczywistni sie postulat, aby specjalista public relations spetniat funkcje
aktywisty wewnatrz organizacji, a debata o public relations nie stanie sie kolejnym
przyktadem metanarracji™”.

* k%

Ten artykut to tylko przeglad najwazniejszych kierunkéw badan public relations
w Stanach Zjednoczonych w latach 1990-2002. Peiny opis wymagatby uzupetnienia
przynajmniej zagadnieniami dotyczacymi efektywnos$ci public relations, komuniko-
wania w sytuacjach kryzysowych, historig i poszczegdlnym obszarami public rela-
tions, komunikowania miedzynarodowego i miedzykulturowego, wykorzystania no-
wych technik, w tym internetu, tzw. video news releases, transmisji satelitarnych, te-
lekonferencji i innych mediow interaktywnych. Wiele artykutow i opracowan na te te-
maty ukazuje sie w prasie branzowej i fachowej, ktdra nie zostata omowiona z powo-
du braku miejsca (w tym ,,Public Relations Tactics”, ,,The Public Relations Strate-

5 Ibidem, s. 108.
Ibidem, s. 108.
D. R. Holtzhausen, R. Voto, Resistancefrom the Margins: The Postmodern Public Relations Practi-
tioner as Organizational Activist, JPRR, 14 (1) 2002, s. 78.
Holtzhausen, 2000, s. 109.
Ibidem, s. 109-111.
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gist” i ,,PR Week”, nie liczac wielu publikacji internetowych, biuletynow stowarzy-
szen zawodowych i firm).

Cytowane wczesniej studium bibliometryczne wskazato na cztery wyzsze uczelnie,
ktore przodujg w dziedzinie badan public relations. Okazaty sie nimi University of
Maryland, San Diego State University, University of Houston i University of Geor-
gia"°°. Te same osrodki znalazty sie w czotowce rankingu amerykanskich uczelni pu-
blic relations, wspomnianego tygodnika ,,PR Week”"k

Kierunki badawcze wskazane w tym artykule zastugujg na doktadniejsze omowie-
nie, zwtaszcza w zwigzku z dotychczasowymi polskimi publikacjami i pracami nauko-
wymi z dziedziny public relations. Mogtyby tez postuzyc¢ jako przewodnik i zrodto in-
spiracji dta mtodych polskich badaczy tej ciggle nowej dyscypliny komunikowania.

Y. R, Pasadeos, B. Renfro, M. L. Hanily, Influential Authors and Works o fthe Public Relations Scho-
larly Literature: A Network ofRecent Research, JPRR, 11 (1) 1999, s. 46-47,
PR Week”, 7/01/2002.
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P ublic relations (PR) jako praktyka ijako nauka zmieniaty sie przez wieki. Niektore

z form dziatalno$ci niemalze zanikty, za to pojawiaty sie inne, bo zmieniato sie spote-
czenstwo, techniki i technologie komunikowania.

Problematyka modeli komunikowania w public relations przywotywana jest w wie-
lu opracowaniach. Warto wsréd nich wymienic¢ publikacje J.E. Gruniga i T. Hunta
Managing Public Relations (1984)" czy Wilcox C., P.H. Ault, WK. Agcc; Public Re-
lations: Strategies and Tactics (1995)2; Cutlip S.M., Center A.H, Broom G.M.: Ef-
fective Public Relations (1991)2. Opisane sg tez i przedstawione w formie graficznej
w najobszerniejszej zapewne publikacji poSwieconej modelom komunikowania
Communication Models for the Study of Mass Communication D. McQuaila
i S. Windahla (1993)*

W Polsce wiedze o modelach popularyzuje J. Barlik, poczynajgc od swojej pracy
doktorskiej Public relations w Stanach Zjednoczonych i w Polsce, historia rozwoj, ba-
dania (1996)2 i K. Wojcik w Public Relations od A do Z (1997)". Niestety, w ostat-
nim wydaniu ksiazki, tej zastuzonej dla popularyzacji PR autorki, tematyke modeli,
mimo prawie encyklopedycznego charakteru publikacji, niemal pominieto”. Zostat
tylko wykres ilustrujgcy przetomowe daty w historii public relations”.

' J.E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Nowy Jork 1984,
2C. Wilcox, P. H. Ault, W.K. Agee, Public Relations: Strategies and Tactics, HarperCollins. Cambridge
19095,
S.M. Cutlip, Center A.H, Broom G.M.;, Effective Public Relations, Englewood Cliffs 1991.
D. McQuail, S. Windahl, Communication Models for the Study of Mass Communication,'London -
New York 1993.
5J. Barlik: Public relations w Stanach Zjednoczonych i w Polsce: histona rozwo6j, badania, Uniwersytet
Warszawski (praca doktorska). Warszawa 1996.
K. Wojcik, Public Relations od A do Z, Warszawa 1997, s. 74 -76.
K. Wojcik, Public Relations od A do Z, Warszawa 2001.
Ibidem, s. 169.
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Grunig i Hunt (1984)" zwracajg uwage, iz patrzenie na ewolucje PR czy praktyke
przez pryzmat modeli jest abstrakcyjne. Modele reprezentuja jedynie rzeczywisto$¢,
ale nie sg catg rzeczywisto$cig. W istocie, ujecie modelowe polega na izolowaniu je-
dynie pewnych charakterystycznych aspektow tej rzeczywistosci. Sg one potem uo-
golniane i upraszczane™. Dlatego tez ujecie modelowe, chociaz pozwala objg¢ wiele
aktywnos$ci nazywanych public relations, niektére z nich niestety tez pomija. Wiele
firm i organizacji w trakcie swojego rozwoju przechodzi w przez rézne stadia mode-
lu PR. Niektdre za$ stosujg rozne modele w odmiennych okolicznosciach.

Publicity, relacje ze spotecznos$cia, pisanie przemowien, anatiza probtemu, a na-
wet relacje z inwestorami, wszystko to znano juz w przeszto$ci. Tworzenie rozgtosu
wokdt igrzysk olimpijskich w starozytnych Atenach przypominato publicity przed
Igrzyskami Otimpijskimi w Attancie (USA). Pisanie przemowien za czasow Platona
niewiele roznito sie od przygotowywania przemowien przez Tobera. Przedsiebiorczy
mieszczanie z Republiki Weneckiej praktykowali relacje inwestorskie, tak jak czyni
to obecnie IBM”h

W starozytnych cywilizacjach - Egipcie, Grecji, Rzymie - przekonywano ludzi, by
przyjeli wiadze panstwowa tub religijng, postugujac sie wspdiczeSnie uzywanymi
technikami: komunikowaniem interpersonalnym, mowsg, sztuka, literaturg, inseeni-
zowanymi wydarzeniami, publicity itp.

Czesto opisy historyczne przybieraty zabarwienie propagandowe. Nieprzyehylne
Herodotowi jezyki nazywaty go nie ,,ojcem historii”, lecz ,,wynajetym agentem pra-
sowym panstwa atenskiego”. Wielki Aleksander Macedonski otaczat sie pisarzami,
ktérzy juz za jego zycia tworzyli legende boskiego Aleksandra, syna Zeusa.

Hannibal przekraczajac Alpy, rozsiewat pogtoski, ze nie ma wcale ztych zamia-
row, pragnie jedynie wyzwoli¢ Wtochow od dominacji Rzymu. Podobne przestanie
»~wolnosci” niosty wojska rewolucyjnej Francji, przekraczajgc granice holenderska,
czy wkraczajgc do Polski. Napoleon zwracat sie bezposrednio do narodow, wydajac
manifesty, obiecujgce wolno$¢ obywatelska, religijng, rownos$¢ i porzadek.

Dzyngis Chan postugiwat sie metodg ukrytych szpiegow, ktérzy, poprzedzajac ar-
mie, szerzyli pogtoski o okrucienstwie Tatarow i ich przewadze liczebne;j.

Inny przyktad z XI w. to kampania na rzecz krucjaty do Ziemi Swietej podjeta
przez papieza Urbana Il. Sze$¢ wiekdw poOzZniej Grzegorz XV powotat kongregacje
Propaganda Fidei, by nadzorowac¢ misje zagraniczne i ksztatci¢ misjonarzy

Opowiadania hiszpanskich konkwistadorow o ztotych miastach czy o fontannie
mtodosci porywaty innych do podrozy na nieznany nowy lad.

J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
Wiecej na ten temat; T. Goban Klas, Media i komunikowanie masowe. Warszawa - Krakéw 1999,
s 52-80; S. Nowak: Metodologia badarn spotecznych, Warszawa 1995, s. 443-447.
” M. Kunczik: Images of Nations and International Public Relations, Bonn 1990.
C. Wilcox, P.H. Ault, W.K. Agee, op.cit.
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Eryk Rudy w 1000 r. odkryt wyspe pokrytg lodem i nazwat jg Grenlandig (Green-
land - zielony lad) dla zmylenia potencjalnych osadnikow.

Stynne potiomkinowskie wioski to pomyst ksiecia Grzegorza Aleksandra Potiomki-
na, ktory za Katarzyny Il pokazywat sukcesy w kolonizowaniu ,,nowej Rosji” (Ukrai-
ny). Zorganizowano objazd z dworem, ambasadorami obcych panstw i sama carycg Ka-
tarzyng trasg Smolensk - Kijow - iw dot rzeki Dniepr, specjalnie sformowang flotylla.
Gosci witaty wszedzie girlandy, luki triumfalne i entuzjastycznie nastawiony lud. Coz
z tego, ze lud byt specjalnie Sciggniety z okolic surowym nakazem, a mijane piekne jak
malowanie wsie, byty w istocie malowanymi dekoracjami teatralnymi.

Ksigze Potiomkin w tym samym czasie (poczawszy od 1762 r.) wysytat emisariuszy
do Niemiec, chcac sprowadzic¢ kolonistéw. Region Dolnej Wolgi opisywano jako kra-
ine mlekiem i miodem ptyngcg. W rzeczywistosci nawiedzana byta przez kleski
i najezdzana przez Kirgizow, ktorym ziemie te wydarto. W tym samym wieku Fryde-
ryk Wielki obiecywat kolonistom w polskich Prusach Wschodnich cuda. Tymczasem
ci, ktorym udato sie stamtad wrocic, przerazeni byli okropnym zyciem w obcym, dzi-
kim kraju”3

Takze aktywno$¢ godnag pozazdroszczenia wykazywata Rosja do ostatnich swych
dni. Ambasador radziecki, ktdiy przejat lokal carski, zdumiony byt ogromng kolejka
francuskich dziennikarzy. Otéz stawili sie oni po stalg pensje, ktorg im wyptacano za
publikacje zgodne z interesem samodzierzawia.

W czasach nowozytnych reklamowaty sie dla potencjalnych imigrantéw Ameryka
I Australia. W XX w. podobnie czynita Kanada.

Grunig i Hunt (1984)" na podstawowe badan historycznych i empirycznych wy-
roznili cztery najczesciej uprawiane modele public relations:

1. Agent prasowy/Publicity

2. Informacji publicznej

3. Dwukierunkowy asymetryczny
4. Dwukierunkowy symetryczny

Pierwszy z tych modeli jest najstarszy. Pozostate dominowaty w réznych okresach
historycznych. Wojcik™ sugeruje, iz pierwszy z modeli dominowat do konca XIX w.,
drugi zaczyna sie z poczatkiem XX w., trzeci zapoczgtkowano w latach dwudziestych,
natomiast czwarty datuje sie od drugiej potowy XX w., doktadniej od lat szes¢édzie-
sigtych i siedemdziesigtych””. Podziat na cztery modele nalezy przypisa¢ Grunigowi
i Huntowi (1984) Juz w 1948 r. historyk Eryk Goldman wyroznia dwa etapy w roz-

M. Kunczik, op.cit.

J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
Wojeik, op.cit.

J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
Ibidem.
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woju public relations: ere ,,ogtupi¢ publiczno$¢” (model agenta prasowego/publicity)
i ,publiczno$¢ winna by¢ informowana” (model informacji publicznej). Rozréznienia
na jednokierunkowe i dwukierunkowe komunikowanie w PR wprowadzili Center
i Cutlip w 1952 r. W 1976 r. Grunig przeprowadza badania nad 216 przedsiebiorstwa-
mi w rejonie Baltimor i Waszyngtonu. W rezultacie wyréznia dwa modele public rela-
tions: - synchroniczny i diachroniczny, korzystajgc z podziatu na dwa rodzaje komu-
nikowania zamieszczonego w publikacji Thayera (1968). W klasycznej juz publikacji
z 1984 r. Grunig zamienia pojecia diachroniczny i synchroniczny na bardziej odpowia-
dajace istocie komunikowania w PR: asymetryczny i symetryczny™.

Modele komunikowania
Badacze komunikowania przedstawiajg proces komunikowania w formie graficz-
nej. llustrowaé ma to najwazniejsze skiadniki i wyznaczniki tego procesu. Naj-
prosciej proces komunikowania da sie przedstawi¢ w triadzie: nadawca (Zrodito),
przekaz (-*), odbiorcy (publicznosc).
Rys. 1. Najprostszy model komunikowania (jednokierunkowy)

Zrodto Odbiorca
(nadawca) -

Tak naszkicowany model bedzie pokazywat jednokierunkowe komunikowanie
asymetryczne, w ktérym tylko nadawca oddziatuje na odbiorce i nie bierze pod uwa-
ge jego reakcji.

W istocie, by sprawdzic., ze przekaz jest dobrze zrozumiany, nadawca winien in-
teresowac sie reakcjg odbiorcy. Reakcja odbiorcy moze pojawi¢ sie w modelu jako
sprzezenie zwrotne (e-) zaznaczone na modelu linig przerywang, by podkresli¢, iz
wykorzystane jest ono tylko do potwierdzenia skutecznosci perswazji. Interes odbior-
cy nie jest brany pod uwage.

Rys. 2. Model dwukierunkowego komunikowania asymetrycznego

Zrbdto Odbiorca

(nadawca)

18 Ibidem.
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Jako idealny model komunikowania przyjmuje sie model symetryczny dwukierun-
kowy. W nim wiasnie nadawca i odbiorca maja rownorzedng pozycje i komunikuja
sie ze sobg wzajemnie.

Rys. 3. Model dwukierunkowego komunikowania symetrycznego

Zrbdio Odbiorca

(nadawca)

Przenoszagc modele komunikowania do public relations czynimy tylko pewne
zmiany. W modelach PR Zrédto to organizacja, odbiorca to publiczno$¢. Model
agenta prasowego/publicity i informacji publicznej to dwa rézne modele jednokie-
runkowe (rys. 1). Modelowi dwukierunkowego komunikowania asymetrycznego i sy-
metrycznego PR odpowiada rys. 2 i 3.

Model agenta prasowego (publicity)

Agent prasowy wedtug ,,American Dictionary” (1990) to osoba zatrudniona do
przyciggania rektamodawcow do teatru, przedstawien itp., poprzez rektamy i notatki
prasowe. Niewatptiwie jest to przedtuzenie praktyk starozytnych promotoréw igrzysk
olimpijskich, czy tworzenie mitycznej atmosfery wokot oséb cesarzy i bohaterow.

Wspbtczesnie rozwineta sie ta forma zwiaszcza w Ameryce, najbardziej w promo-
cji cyrku i przedstawien rozrywkowych.

Juz na starozytnych ruinach znaleziono napis: ,,gtosuj na Cycerona, to dobry czto-
wiek”. Najstarsze historyczne przypadki to pubticzna akcja wychwalania Daty Croche-
ta, kandydata na prezydenta Andrew Jacksona, czy przycigganie widzow na objazd po
USA Buffulo Billa oraz innych artystéw i osobowosci (czasami tylko osobliwosci).

W tych czasach agent prasowy grat na uczuciach ludzi, ktérzy chcieli sie bawic.
Reklamy i informacje prasowe naciggano do tego stopnia, ze czasami bywaty zwy-
czajnym ktamstwem.

Praca agenta polegata najczeSciej na tym, ze zostawiat na biurku redaktora tokat-
nej gazety stosik bitetow z notatkg prasows, liczac, ze nieuchronna publikacja przy-
niesie mu rozgtos. Efektem byly masowe odwiedziny na przedstawieniach redakto-
row z rodzinami, nie martwigcych sie o etyczne ograniczenia.

Mistrzem tej sztuki byt Phineas T. Barnum, wielki showmen iwynalazca ,,pseudo-
wydarzenia”, tj. planowanych happeningow, organizowanych tylko po to, by byly re-
lacjonowane.

Barnum, urodzony w 1810 r. w Connecticut, twardy biznesmen, cztowiek rodzin-
ny, filantrop, abstynent, kolekcjoner dobr, silny, obdarzony wyobraZznig, miat jeden
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gtéwny cel: wywota¢ uSmiech dziecka. Uzywat jednak oszustw, kawatow, mistyfikaciji,
humbugdéw podobnie jak inni mu wspotczesni. Oto jego najwieksze wyczyny:

Joice Heath, byta niewolnica utrzymujaca, ze ma 161 lat i byta niankg Jerzego Wa-
szyngtona, postugiwata sie nawet podrobiong metryka urodzenia.

Tomcio Paluch, sensacja stulecia. Odkryty w wieku pieciu tat (wtasciwie Charles
S. Stratton z Connecticut) miat 2 stopy (ok. 60 cm) i 15 funtow wagi (ok. 7,5 kg). Bar-
num zrobit wydarzenie ze $lubu Tomcia z inna karlicg. Robit z nim objazd po Sta-
nach, gdzie Tomcio tanczyt, Spiewat i opowiadat dowcipy. Zorganizowat mu tez tour-
nee po Anglii - wowczas jezdzit blaszang karocg ciggnietg przez kucyki. Zaprosit tez
najznakomitsze osoby w okolicy do miasteczka cyrkowego. Zaowocowato to dodat-
kowag trasg po patacach angielskiej arystokracji.

Inny wynalazek Barnuma to Jenny Lind - szwedzki stowik, $piewaczka dosy¢ zna-
na w Europie, ale wcale w USA. Barnum rozkrecit niespotykang kampanie prasowa,
by zapozna¢ publiczno$¢ amerykanska ze stawg jej cudownego gtosu. Osiggnat suk-
ces, gdyz przedstawienia z jej udziatem cieszyty sie stuprocentowag frekwencja™.

Barnum jest autorem Kkilku stwierdzen kojarzonych powszechnie z praktykami
agenta prasowego jak ,nie ma takiej rzeczy jak zte publicity”, czy ,,niewazne, co
0 mnie mdwig, byleby poprawnie pisano moje nazwisko”, co odpowiada istniejgcemu
do dzi$ sloganowi w show-biznesie -,,niewazne, co 0 nas pisza, byle pisati”™

Pomystem Barnuma byto nie tylko prymitywne atakowanie nawatem informacji
prasowych. Umiat tez on przystosowac te informacje do wymagan dziennikarzy tak,
by wydawaty sie im interesujgce”k

W tym modelu podstawowym celem komunikowania jest propaganda. Pojawit sie
on w latach piecdziesigtych X1X w. Najlepszym jego przyktadem sg czasopisma utrzy-
mujace przed swoimi czytelnikami i reklamodawcami, ze sg najpopularniejsze lub naj-
lepsze. Jest to przyktad procesu komunikowania wyjatkowo jednokierunkowego. Nie
dba sie o prawdziwos¢ przedstawianych informacji. | nawet jesli nie sg one falszywe,
to mogg byC niepetne tub znieksztatcone. Przekonanie publiczno$ci osigga sie albo
przez powtarzanie, albo przez rozgtos i wielokierunkowos$¢ oddziatywania. Inicjaty-
wa zwykle nalezy do nadawcy (Zrédta). Najczesciej uzywa sie do tego Srodkow rekla-
mowych tub innych form promocji®*. Hastem owego modelu byto ,,ogtupi¢ publicz-
nos$¢” lub ,,do diabta z publicznoscig”™. Obecnie takie praktyki dalej uprawiajg spe-
cjalisci zajmujacy sie sportem i show-biznesem, jak np. agenci gwiazd Hollywood ™.

C. Wilcox, P. H. Ault, W.K. Agee, op.cit.
J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit., s. 29.
-' Ibidem.
D. McQuail, S. Windahl, op.cit.
J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
T. Goban Kilas, Public relations, czylipromocja reputacji, Warszawa 1996.
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Zrodto Perswazyjne Odbiorca

(organizacja) (publicznos¢)

propagandowe komunikowanie

Zrédto: McQuail, Windahl, 19932°

Model informacji publicznej

Na poczatku XX w. pojawit sie model ,,informacji publicznej”. Wigza¢ go mozna
z osobg Ivy’ego L. Lee, ktory odrzucit wczesniejsze hasto agentéw prasowych ,,do dia-
bta z publiczno$cig” (public should be damned) i zastgpit je innym: ,,publicznos¢ nale-
zy informowac” (public should be informed). W istocie przedsiebiorcy Kierujacy sie czy-
stg checig zysku lekcewazyli niemal cale spoteczenstwo. To wasnie milionerowi, ma-
gnatowi kolejowemi Williamowi Vanderbiltowi przypisuje sie autorstwo sloganu ,,do
diabla z publicznoscig”. Miat tak powiedzie¢, gdy zirytowaly go uporczywe pytania
dziennikarzy o likwidacje jednego z kursow pociggu bardzo wygodnego dla pasazerow.

W owym czasie rozwijajacy sie przemyst dos¢ czesto nie respektowat praw pra-
cownikéw i klientow, lekcewazyt sprawy zdrowotne i bezpieczenstwo. Problemem
tym zajmowato sie 6wczesne dziennikarstwo, tropigc szczegolnie przejawy korupcji.
Dziennikarzom tropigcym afery przypisano wymyslong podobno przez prezydenta
USA Theodore’a Roosevelta nazwe muckrackers, a praktykowane przez nich dzien-
nikarstwo zwano muckrackingiem. Obiektem prasowych krucjat byli zwiaszcza ow-
czes$ni potentaci przemystu - zwani ,tupiezczymi baronami”. Czesto ignorowali
przedstawicieli publicznosci - dziennikarzy, w przekonaniu o swojej racji. Ich stano-
wiska nie podzielali jednak wszyscy przedstawiciele przemystu. Wiekszos¢ wcale nie
pragneta, by publiczno$¢ i dziennikarze wypowiedzieli im wojne™,

W oczekiwania tego Srodowiska trafit lvy L. Lee. Zanim zaczat praktykowac PR,
byt nowojorskim dziennikarzem zajmujacym sie problematyka przedsiebiorstw. Do
public relations wnidst przekonanie, ze celem komunikowania jest mowienie praw-
dy. Jesli prawda jest dla firmy szkodliwa, nalezy tak zmieni¢ praktyke, by mozna by-
to ujawni¢ prawde bez obaw. Uwazat tez, ze utajnianie informacji przewaznie szko-
dzi firmie, gdyz traci naturalng okazje do obrony przez uzycie ,,publicity” - wyjasnia-
jacego jej punkt widzenia.

Dewizg jego byto komunikowanie w sposob rzetelny i wiarygodny. Stworzyt wia-
sny kodeks zawodowy (Declarations of Principle), w ktorym stwierdzat, iz praktyki

D. McQuail, S. Windahl, op.cit.
J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
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PR opierajg sie na otwartosci, stuzg dobru publicznemu, dostarczajgc wiarygodnych
i doktadnych informacji.

Sam, posiadajac dziennikarskie doSwiadczenie, wiedziat, iz utatwiajgc dziennika-
rzom prace, zyskuje ich sympatie i staje sie ich sprzymierzencem. Bedac doradcg sie-
ci kolejowej, umozliwit prasie dostep do informacji na miejscu katastrofy. Doradzat
tez wiascicielom firm (m.in. Rockefellerowi seniorowi), by nie czynili ze swej dzia-
falnosci charytatywnej tajemnicy™™ Lee zmienit wizerunek nie tylko Rockelfetlera,
ale i Henry Forda. Sprawit, ze stali sie dla publicznosci bardziej ludzcy, a dla prasy
bardziej dostepni. Pracowat tez skrupulatnie nad doskonaleniem technik PR. Infor-
macje prasowe wydawane przez jego biuro byly szczytem Owczesnej precyzji i wiary-
godnosci, bo podawaty, nie tylko fakty, ale réwniez to, kto je napisat i w czyim imie-
niu™. Lee nie robit zadnych badan. W swoich sadach podobnie jak Barnum opierat
sie na intuicji. Niestety intuicja co najmniej dwa razy go powaznie zawiodta. Trudno
byto spetni¢ postulat przekazywania stanowiska organizacji publicznosci i stanowiska
publicznosci organizacji w przypadku Zwigzku Radzieckiego i hitlerowskich Niemiec
(wiasciwie 1G Farben). Obaj klienci stawy mu nie przyniesIF~.

Wedtug tego modelu funkcjg PR byto przede wszystkim rozpowszechnianie infor-
macji. Na przyktad firma rozsyta swoim pracownikom ulotki na temat sytuacji w fir-
mie. Ostatecznym celem tej dziatalnosci byto polepszenie wizerunku firmy wsrod
pracownikéw. Model ,,informaeji publicznej” oparty jest na zatozeniu, ze organizacja
powinna przekazywa¢ swoim publicznosciom prawdziwe informacje w procesie jed-
nokierunkowym, lecz niekoniecznie z intencjg perswazyjng. Wielkie organizacje zwy-
kle otwierajg wtasne dziaty komunikowania i utrzymujg kontakty ze Srodkami maso-
wego przekazu witasnie w takim celu™. Model ten przezywat najwieksze sukcesy na
poczatku XX w. W latach dwudziestych coraz wiecej firm zaczeto wykorzystywac wy-
niki badan opinii publicznej, przechodzgc do modelu dwukierunkowego asymetrycz-
nego. W modelu informacji publicznej badania ograniczajg sie tylko do oceny czytel-
nosci przygotowanego tekstu. Dzisiaj praktykujg go w wiekszosci agencje rzagdowe
i niektére organizacje non-profit*h

7Zrbdto Mniej lub bardziej obiektywne Odbiorca

(organizacja) (publicznosc)

wiarygodne komunikowanie

Zrodlo: McQuail, Windahl, 19932

C. Wilcox, P.H. Ault, W.K. Age, op.cit.
J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
Ibidem.
3 D. McQuiail, S. Windahl, op.cit.
J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
D. McQuail, S. Windahl, op.cit.
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Model dwukierunkowy asymetryczny

W latach dwudziestych zaczeto uzywaé¢ modelu ,,dwustronnego komunikowania
asymetrycznego”. Pojawienie sie tego modelu mozna wigza¢ z aktywnoS$cig rzadu
amerykanskiego w sferze komunikowania w czasie | wojny Swiatowej™.

Temu celowi stuzyt specjalnie powotany w USA pod kierownictwem Jerzego Cre-
ela, Komitet ds. Informacji Publicznej (Committee on Public Information), ktory
podczas | wojny Swiatowej wydal ok. 6 tys. komunikatow prasowych, wykorzystywa-
nych powszechnie przez prase w Stanach Zjednoczonych. Ponadto Komitet przygo-
towywat reklamy, informacje, méwcow - wolontariuszy wystepujacych w teatrach,
halach, szkotach i na ulicach. Dzigki temu wywotat wojenny entuzjazm Amerykanow,
wczesniej sceptycznie nastawionych do udziatu w Swiatowym konflikcie. Zaowocowa-
to to skuteczng sprzedaza ,,bondw pozyczki wojennej” emitowanych przez rzad USA.
Cztonkiem komitetu byt tez stynny Edward Bernays, ktory zajmowat sie kierunkiem
wioskim. Komitet osiggnat sukces nie tylko dzieki entuzjazmowi pracownikdéw, lecz
rowniez dzieki stosowaniu zasad naukowej perswazji.

W tym czasie praktycy i badacze zaczynajg odkrywaé znaczenia jakie dla komuni-
kowania ma opinia publiczna. W 1922 r. powstaje praca wybitnego dziennikarza i te-
oretyka Waltera Lippmanna Public Opinion, a juz rok pozniej praktyk PR Bernays
wydaje stynne Ciystalizing Public Opinion (1923).

W czasie Il wojny Swiatowej w Stanach Zjednoczonych powotano Urzad Informa-
cji Wojennej (Office of War Information), utworzony przez prezydenta w czerwcu
1942 r. Kierowat nim Elmer Davis, komentator CBS i dtugoletni wspotpracownik
-New York Timesa”. Urzad ten miat zarzadza¢ obiegiem informacji dotyczacych
dziatan wojennych. Zatrudniat wiasnych dziennikarzy i korespondentéw oraz wspot-
pracowat z armig amerykanska. Nie miat monopolu ani na informacje rzgdowe, ani
na wojenne. Co wiecej, to armia czesto decydowata o tym, jakie wiadomosci dociera-
ty do czytelnikow. DziatalnosScig na zagranice zajmowat sie przede wszystkim “Gtos
Ameryki” (Voice of America), bedacy czescig Urzedu. Rowniez kino wspierato wy-
sitki wojenne Standéw Zjednoczonych. Zawodowi filmowcy zatrudnieni byli przez
United States Army Signal Corps. Pdzniej Urzad Informacji Wojennej zaczat krecié
wiasne filmy. Byty to filmy propagandowe i miaty pokazywac¢ amerykanskg demokra-
cje z jej najlepszej strony-""".

Po wojnie Bernays rozwijat swojg koncepcje stosowania nauki w pubtic relations.
Efektem tego byta jego druga stynna ksigzka Engineering of Consent (1955). Systema-
tyczne podejscie w PR opierat na naukowym uzyciu perswazji. Zdawat jednak sobie
sprawe, ze publicznos¢ przewaznie da sie przekonac do tego, co i tak jest zgodne zjej
interesem. Uwazat, ze PR moze stuzy¢é dobru publicznemu poprzez dostosowanie
organizacji do wymagan publicznosci. Manipulacja polega¢ miata jedynie na takim

J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
T. Pfonkowski, A metykanska koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci dziennikarzy, Warszawa 1995.
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pokazywaniu organizacji, by speini¢ oczekiwania publicznosci; uwypuklaniu tych
cech organizacji, ktére podobajg sie publicznosci. Model dwukierunkowy asyme-
tryczny rozwijali takze inni, jak praktyk i nauczyciel Rex Harlow, czy Hill i Knowlton,
zatozyciele jednej z najwiekszych na Swiecie agencji PR™M.

Celem komunikowania w tym modelu byfa perswazja, czesto oparta na nauko-
wych przestankach. Przyktadem moze byC partia, ktora skutecznie umieszcza pozy-
tywne teksty na swdj temat w prasie. Jest to sposob na zarzadzanie reakcja spotecz-
ng i reakcjg publiczno$ci domniemanych wyborcow. Wiasny interes organizacji
wzmacnia kontrole firmy.

Organizacja, ktdora jest zrodtem (nadawcg), pragnie przekona¢ odbiorce do
swoich celow. Jednak, by czyni¢ to jak najbardziej skutecznie, stara sie poznac
potrzeby publiczno$ci. W modelu tym pojawia sie pojecie ,,sprzezenie zwrotne”
(feedback lub feedforward). W tym drugim znaczeniu sprzezenie zwrotne (feedfor-
ward) oznacza poszukiwanie przez nadawce (Zrédto) informacji o publiczno-
$ciach, jeszcze przed samym procesem komunikowania. Niemniej model komuni-
kowania dwukierunkowego asymetrycznego oddaje kontrole iinicjatywe w komu-
nikowaniu w rece nadawcy (Zzrodta)*. Wedle tego modelu badania sg bardzo waz-
ne, odwrotnie niz w modelach jednokierunkowych. Wyréznia sie dwa rodzaje ba-
dan: wstepne i oceniajgce. Badania wstepne stuzg ustaleniu planow i wyborowi
celéw. Badania oceniajace sprawdzaja, czy postawione cele zostaty w rzeczywisto-
$ci osiggniete. Badania wstepne moga wskazywac, jakie cechy organizacji publicz-
nos$¢ akceptuje i toleruje. One moga by¢ przestankg ustalenia polityki i dziatan
organizacji wobec publiczno$ci. Badania oceniajagce moga badaé sprzezenie
zwrotne (informacje pochodzace od publicznosci). Badania moga tez pokazywac
postawy i zachowania publicznosci przed i po kampanii, aby sprawdzic¢, jaki od-
niosta skutek.

Model ten najcze$ciej praktykowany jest przez doradcow PR iprzez przedsiebior-
stwa™\.

Komunikowanie z celem
Zrodto perswazyjnym Odbiorca

(organizacja) (publicznos¢)

Sprzezenie zwrotne (feedback)
lub ,,poszukiwanie odpowiedzi”
od publicznosci (feedforward)

Zrodto: McQuail, Windahl, 1993

J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.

D. McQuail, S. Windahl, op.cit.
J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
Ibidem.
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Model dwukierunkowy symetryczny

Dopiero w latach sze$cdziesigtych zaczeto stosowa¢ model ,,dwustronnego syme-
trycznego komunikowania”. Wyroznia sie tym, iz wzajemne zrozumienie jest jednym
z podstawowych celow. Ponadto podejmuje sie rzeczywistg probe wymiany pogladow
i informacji z odpowiednimi publiczno$ciami.

Za pioniera tego typu podejScia uwaza sie Bernaysa. Uprawiat PR przez sze$¢-
dziesiat lat i definiowat public relations jako komunikowanie symetryczne. Niemniej
model ten wywodzi sie przede wszystkim ze szkolnictwa, a jego ojcami sg Grunig
I Hunt™. Pionierami w praktyce byli m.in. David Finn (z agencji Ruder & Finn) czy
Harold Burson (wspo6tzatozyciel Burson-Marsteller)™,

Przyktadem moze byc¢ lokalna szkota, ktora stara sie utrzymac dialog z r6znym grupa-
mi spotecznosci lokatnej, z rodzicami, z grupami politycznymi, ktére moga lub nie, sponso-
rowac szkote. W tej sytuacji nadawca i odbiorca (publicznosci) maja podobng pozycije je-
$li chodzi o inicjatywe i kontrole na procesem. Model ten nie ma zastosowania w kampa-
niach organizowanych ad hoc, moze sie sprawdzi¢, gdy organizacja stale wspotpracuje
z jakimi$ publicznosciami, gdy chce rozwigzac i unikna¢ konfliktu”*k Model dwukierun-
kowy symetryczny opiera sie na dialogu. W perswazji zmiana postaw i zachowan moze
dotyczy¢ zardbwno zarzadu organizacji, jak i drugiej strony - publicznosci. Celem komu-
nikowania w tym modelu jest przyblizenie stanowisk obu stron komunikowania. Dopoty,
dopoki dochodzi do wzajemnego zrozumienia, mozna to uznac za sukces. Wedtug tego
modelu praktycy PR stuzg jako mediatorzy w komunikowaniu miedzy organizacjg a pu-
blicznosciami. Uzywajg teorii nauk spotecznych i metodologii, ale w celu wzajemnego
zrozumienia, a nie skuteczniejszej perswazji. Prowadzone badania wstepne dotyczg za-
rowno postrzegania organizacji przez publicznosci, jak i skutkdbw wywieranych przez
organizacje na publiczno$¢. Mozna je stosowac do doradzania zarzagdowi, by przewidziat
reakcje otoczenia na podjete decyzje, tub podpowiadac, jak zmieni¢ polityke, by lepigj
stuzy¢ spotecznosci. Przedmiotem badan moze by¢ wzajemne zrozumienie pubticznosci
przez zarzad i celéw organizacji przez publiczno$¢, co moze poméc w formutowaniu ce-
I6w komunikacyjnych. Badania oceniajgce wedle tej koncepcji powinny dotyczy¢ spraw-
dzenia, czy istotnie dzieki dziataniom PR pubticznos¢ lepiej rozumie cele organizacji'™

Zrownowazony

obieg komunikowania Odbiorca

Zrédto

(organizacja) (publicznos¢)

Zrodto: McQuail, Windahl, 1993

J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit., s. 42.
Ibidem.

D. McQuail, S. Windahl, op.cit.
J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
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Modele public relations wspotczesnie

Od pierwszej publikacji na temat modeli PR mineto blisko osiemnascie lat. Tym-
czasem réwniez public relations jako praktyka i nauka zostata przewartosciowana.

Otasky kwestionuje pierwszenstwo modetu agenta prasowego i twierdzi, ze wcze-
$niej praktykowany byt modet osobistych relacji (personal relations). Organizacje
utrzymywaty wowczas bezposrednie retacje z pubticznoscig bez posrednictwa agen-
tow prasowych. Modet ten miat by¢ symetryczny™,

Sam Orunig™ stwierdzit, iz sposob uprawiania i patrzenia na PR uzalezniony jest
od Swiatopogladu dominujacego w organizacji, kultury, przekonan i systemu warto-
Sci. Te sprawy sg istotne szczegdlnie w miedzynarodowym public relations i w PR
uprawianym przez kraje rozwijajace sie™

Sposéb widzenia Swiata przez organizacje moze przybra¢ dwa warianty: asyme-
tryczny i symetryczny.

Asymetryczne widzenie Swiata cechuje sie nastawieniem na wewnatrz organizacji.
Oznacza to, iz cztonkowie organizacji widza Swiat jedynie z wlasnej perspektywy, nie
zastanawiajac sie, jak organizacja jest postrzegana na zewnatrz.

Natomiast symetryczne postrzeganie Swiata owocuje w praktyce m.in. nastepuja-
cymi wiasciwo$ciami: dwukierunkowym symetrycznym modetem PR; symetrycznym
modetem komunikowania wewnetrznego iwiedzg kierownictwa umozliwiajacg prak-
tykowanie symetrycznego public relations; r6znorodnoscig rol (ptciowych, rasowych,
etnicznych i kutturowych).

W PR symetrycznym wykorzystuje sie teorie i techniki rozwigzywania konfliktéw
I negocjacji. Dzieki temu zarzgdzajacy organizacjg uzyskujg wiekszg wiedze o pu-
bticznoSci. W modelu asymetrycznym praktycy wykorzystuja teorie formowania po-
staw, perswazje, manipulacje, by ksztattowa¢ w odpowiedni sposéb postawy i zacho-
wania pubticznosci. R6znice powyzszg itustruje tabela:

Zadania pubUc retations w modetu dwukierunkowym symetrycznym i asymetrycznym

Model dwukierunkowy asymetryczny Model dwukierunkowy symetryczny

- Negocjacje z pubticznos$cig aktywistéw - Przekonywanie publiczno$ci o racji
- Wykorzystanie teorii konfliktu w nego-  organizacji

cjacjach z publiczno$ciami - Sprawienie, by publiczno$¢ zachowy-
- Pomoc zarzadowi w zrozumieniu po- wata sie tak, jak chce organizacja

McQuiail, Windahl, 1993,
M.N. Olasky, Cotporaie public relations. A new historical perspective, Lawrence Erlbaum, Hillsdale 1987
*5J.E. Grunig J. White: Effect of Worldviews on Public Relations Theory and Practice [w:] J.E., Grunig,
D. Dozier, W. Ehling, L. Grunig, F. Repper, J. White, Exellence in Public Relations and Communication
Management, Hillsdale 1992.

M. Calcote, Communications in Latin America [w;] http://iml.jou.ufl.edu/projects/Spring2000/
Calcotr/latam-ref.html.
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Model dwukierunkowy asymetryczny Model dwukierunkowy symetryczny
szczegolnych publicznoSci - Manipulacja publiczno$ciami w spo-
- Okreslenie, jak publiczno$ci zachowajg sob naukowy

sie wobec organizacji - Wykorzystanie teorii formowania po-
- Dominuje autorytarna kultura organiza- staw dla potrzeb kampanii

cyjna - Dominuje partycypacyjna kultura

organizacyjna
Opracowanie wlasne™

W rzeczywistosci, jak pokazujg badania, organizacja przewaznie stosuje jednocze-
$nie komunikowanie symetryczne i asymetryczne. Niekiedy zmuszona jest do przeko-
nywania publiczno$ci co swoich celéw, niekiedy publiczno$¢ aktywistow prébuje
przekona¢ organizacje do wiasnego stanowiska, co nie zawsze odpowiada interesom
organizacji. Stad symetryczno$¢ komunikowania jest najczesciej wynikiem zachowa-
nia rownowagi miedzy publiczno$ciami wewnatrz i na zewnatrz organizacji. Zdarza
sie, ze co jaki$ czas w praktyce komunikowanie ewoluuje miedzy symetrycznoscia
a asymetrig. Ten rodzaj modelu, najbardziej zblizony do ideatu, badacze nazywaja
dwukierunkowym (two-way). Asymetryczna taktyka jest tu elementem podrzednym
dla strategicznej symetrii. W modelu tym zarzad (kierownictwo) traktowany jest ja-
ko jeszcze jedna publicznos¢' M.

Epizodyczne dwukierunkowe
komunikowanie perswazyjne
Zrownowazony obieg komunikowania

Zrodio I . Odbiorca
(organizacja) > (publicznos$c)

Modele komunikowania w public relations dzielg sie na jednokierunkowe: agen-
ta/publicity i informacji publicznej oraz dwukierunkowe: asymetryczny dwukierunko-
wy i symetryczny dwukierunkowy.

Grunig utozsamia pierwsze dwa modele PR z podejsciem taktycznym do badan
komunikowania i utozsamia takie PR z rzemiostem. W komunikowaniu liczy sie tyl-
ko bezposredni efekt w postaci rozgtosu, wyrazajgcego sie liczbg publikacji. Dlatego
jesli praktycy uzywajg badan, to najczesciej nie majg one naukowego charakteru i stu-
Zg jedynie lepszej konstrukcji i dystrybucji przekazéw, ewentualnie szacujg liczeb-
nos¢ odbiorcow.

D. Dozier, Grunig J.E., Grunig L, Manager$ Guidé to Exellence in Public Relations and Commu-
nication, Hillsdale. Mahwah 1995,
Dozier, Grunig J.E., Grunig L, op.cit.
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Kolejne dwa modele to podejscie strategiczne.

Badania w podejsciu strategicznym podporzadkowane sg funkcji zarzadzajacej
public relations. Inaczej tez sg okre$lone cele dziatalnosci. Wedle podejscia jednokie-
runkowego ostatecznym celem jest przekaz (produkcja informacji prasowych, bro-
szur, ulotek), w podejsciu strategicznym badania stuzg lepszemu podejmowaniu de-
cyzji. Wydzieli¢ tu mozna dwa rodzaje badan: monitorujgce otoczenie i ewaluacyjne
(oceniajace). W PR dwukierunkowym inna jest tez proporcja stosowania badan for-
malnych i nieformalnych. Badania formalne Grunig utozsamia z naukowymi meto-
dami badawczymi, nieformalne z osobistym doswiadczeniem i wykorzystaniem zna-
jomosci wsérdéd wptywowych cztonkow otoczenia organizacji. Dwukierunkowe komu-
nikowanie zaktada szersze korzystanie z badan formalnych i badan tgczacych techni-
ki formalne i nieformalne.

Sposbéb praktykowania public relations zalezy od kraju, w ktorym jest praktyko-
wane™. Cztery opisane modele opracowane zostaty na podstawie badan prowadzo-
nych w krajach anglosaskich. Badania prowadzone w innych krajach: Indiach"®, Gre-
¢ji™ i na Tajwanie-\, pokazaty, ze istniejg jeszcze dwa modele. Jest to model wptywu
osobistego (personal influence) praktykowany w Indiach, Grecji i na Tajwanie i mo-
del kulturowego ttumacza/interpretatora (cultural interpreter!translater}.

Model osobistego wptywu

Publicznos¢
(dziennikarze)

Zrodlo
(organizacja)

Praktyk
public relations

Publicznos¢
(politycy)

Publicznos¢

J.E. Grunig, L Grunig, K. Sriramesh, Y. Huang, A. Lyra, Models of Public Relations in an
International Setting, ,,Jouranl of Public Relations Research”, nr 7, 1995, s. 163-186.
Sriramesh, 1991.
A. Lyra, Public relations in Greece: models, roles and gender, (niepublikowana praca doktorska).
University of Maryland, College Park 1991.
5 Y. Huang,: Risk communication, models of public relations and anti-nuclear activism; A case study

ofnuclear power plant in Taiwan, (niepublikowana praca doktorska). University of Maryland, College
Park 1990.
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Model wptywu osobistego opiera sie na bezposrednich kontaktach towarzyskich
praktykow PR z wptywowymi jednostkami z medidéw, rzadu, ugrupowan politycz-
nych i sposrod dziataczy spotecznych”®. Rezultatem tego jest nawigzanie przyjazni,
a niekiedy przychylne nastawienie tzw. czynnikow oficjalnych. Badania Lyry w Gre-
cji pokazaly, ze jest to najczesciej praktykowany tam model, przed modelem infor-
macji publicznej i dwukierunkowym symetrycznym. Praktyka taka w wiekszosci
krajow bywa uwazana za nieetyczng. W media relations praktycy PR starajg sie wy-
korzystaC kontakty z dziennikarzami, by dobrze pisali o reprezentowanej przez
nich organizacji®”. Badania indyjskie pokazujg, iz 60% materiatdw ukazuje sie z po-
wodu ,,wptywdw osobistych”, a tylko 40% zawdziecza to wartosSci informacyjnej™”.
Praktyka ta niekiedy przypomina dziatalno$¢ agenta prasowego, ale rozni sie od
niej, gdyz nie uzywa typowych technik agenta: inscenizowanych imprez, sesji foto-
graficznych. W Tajwanie, po wprowadzeniu stanu wojennego, agencja PR poprzez
dziatania typowe dla agenta prasowego i technike ,wptywu osobistego”otrzymata
pozwolenie na budowe elektrowni jadrowej. Modyfikacjg modelu ,wptywu osobi-
stego” jest opisany przez Sriramesh model ,relacji gospodarskich”. Polega on na
utrzymywaniu wptywowych oséb w dobrym humorze. Praktyka ta obejmuje fundo-
wanie prezentdw, obiaddéw i kolacji. To takze ,dopieszczanie ego” tych osob, by
w odpowiedniej chwili liczy¢ na ich rewanz i zyczliwos¢. Sriramesh relacjonuje, ze
pocigga to za sobg niekiedy zapraszanie na uroczystoSci rodzinne, udzielanie sie
PR-owcdw w klubach dziennikarskich. W koncu owocuje to silnymi wiezami przy-
jazni. Niektdérzy takie praktyki nazywajg nieetycznymi®”. | rzeczywiscie, w Grecji
zaobserwowano, ze PR-owcy ptacg swym kolegom dziennikarzom za umieszczenie
tematu w numerze czasopisma®\ Tymczasem na Tajwanie dziatania takie zwa
»-marchewkowym PR”, i niekiedy tgczg sie one z posgdzeniami o tapownictwo’®.
Podobne praktyki stosowane byly réwniez Stanach Zjednoczonych. Weteran PR
John Scanlon znany byt ze swoich nieprzecietnych kontaktéw, ktére utatwiaty mu
praktyke PR iutrzymywanie $wietnych stosunkow z dziennikarzami®”. Byli urzedni-
cy administracji, startujgc w public relations, swojg praktyke opierajg na osobistych
kontaktach, a nie na znajomosci technik i narzedzi PR"°.

Grunig, Grunig, Sriramesh, Huang, Lyra, op.cit.
N Lyra, 1991.
Sriramesh, Impact of societal culture on public relations, (niepublikowana praca doktorska).
University of Maryland, College Park 1991.
Ibidem.
Lyra, 1991.
Huang, 1990.
Buchanan, The ultimate p.r. man, ,,The Connoisseur’” marzec 1990; C. Policano, John Scanlon goes
public, ,,Public Relations Journal” 41 (9) 1985.
Grunig, Grunig, Sriramesh, Huang, Lyra, op.cit.
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Model ,,kulturowego tlumaczal/interpretatora”

Praktyk
public relations

(kulturowy <
interpretator)

Zrodto — Odbiorca

(organizacja) (publicznos¢)

Z kolei model ,kulturowego tlumacza/interpretatora” uzywany jest zazwyczaj
w firmach miedzynarodowych. Dzieje sie tak wtedy, gdy dana firma ma mate do-
Swiadczenie w kraju, w ktorym zaczyna dziata¢. Cztonkowie zarzadu w wiekszosci po-
chodzg z zagranicy. Organizacje wykorzystujg miejscowych praktykow PR, by prze-
skoczyC bariere niezrozumienia miejscowej kultury, zwyczajéw, jezyka, gospodarki
I polityki. Konsultujg sie z nimi w wielu codziennych sprawach, pracuja z nimi w bli-
skim zwigzku. PR-owiec czesto stuzy jako rzecznik organizacji. Model ten moze tez
by¢ uzywany w sytuacji, gdy organizacja musi komunikowaé sie z kilkoma réznymi
grupami etnicznymi. Tak postepujg firmy w Stanach Zjednoczonych zmuszone
wspotdziata€ na niektérych obszarach z Afroamerykanami, Latynosami, Amerykana-
mi pochodzenia azjatyckiego itp.”*h

Niestety mentorzy badan: Huang, Lyry, Sriramesh sami przyznaja, iz te specyficz-
ne badania na temat odmiennos$ci kulturowej PR posiadajg pewne metodologiczne
btedy. Prowadzone byty odmiennymi, nieporownywalnymi narzedziami, oparte byly
na probach tzw. tatwego dostepu™*

Model wptywu osobistego Model kulturowego ttumacza

- Praktykowany we wstgpnej fazie roz- - Praktykowany w organizacjach mie-
woju problemu dzynarodowych (globalnych), kiero-

- Rekrutowanie praktykéw PR wsrod wanych przez zarzad pochodzacy
przedstawicieli elit spotecznych z zagranicy wkraczajagcy do krajow

- Wykorzystanie kontaktéw osobistych 0 odmiennej tradycji kulturowej
z czotowymi postaciami w Swiecie poli- (polityce, gospodarce, zwyczajach)
tyki, mediach i wsrdd dziataczy spo- - Rekrutowanie praktykéw PR spo-
tecznych $rod miejscowych PR-owcow dobrze

S. Yamashita: The examination of the status and roles ofAsian-American public relations practition-
ers in the United States, (niepublikowana praca magisterska). University of Maryland, College Park, 1992.
62 Grunig, Grunig, Sriramesh, Huang, Lyra, op.cCit.
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Sprawienie, by wptywowe osoby czuty
osobistg lojatno$¢ wobec PR-owca,

I dziataty na rzecz organizacji
Wystepujg nieetyczne praktyki
Model asymetryczny

Dominuje autorytarny ustroj tub kul-

tura organizacyjna
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Model kulturowego ttumacza

znajacych miejscowe warunki
Pomoc zarzadowi w zrozumieniu
warunkéw  kulturowych  kraju,
w ktérym dziata organizacja
Wystepowanie jako rzecznik organi-
zacji

Dominuje partycypacyjna kultura
organizacyjna

Badania nad praktyka public relations pokazuja, ze modele moga by¢ dla PR za-
rowno modelami normatywnymi (do ktorych nalezy dazy¢, stanowigcych wzdr), jak
I praktycznymi (tzw. pozytywnymi). Studia prowadzone nad przedsiebiorstwami
w réznych branzach pokazuja, ze poszczeg6lne modele dosyé czesto wigzg sie z pew-
nymi typowymi aktywnosciami. | tak niezwigzane z zadnym modelem jest przygotowy-
wanie publikacji, pisanie informacji prasowych, prowadzenie konferencji prasowych.

Modele public relations wigza sie z nastepujagcymi praktykami;

Agent prasowy!
Publicity

- sprawy czton-
kowskie.

- przygotowanie
materiatow rekla-
mowych dla czton-
kow organizacji.

- przygotowywa-
nie imprez i poka-
z6w

Opracowanie wiasne'®®

Informacja
publiczna

- przygotowywa-
nie materiatow
wewnetrznych.
magazynow, publi-
kacji, ulotek.
pokazy, wystawy.
Prowadzenie pro-
gramow media re-
lation

Dwukierunkowy
asymetryczny

-fundraising, ba-
dania oceniajace

Dwukierunkowy
symetryczny

- podroze, eventy.
dni otwarte.

- uzywany w sytu-
acjach kryzyso-
wych.

- badania ocenia-
Jace

Badania pokazujg tez, iz uzywany model public relations wigze sie z pozycja, jaka
zajmuje praktyk PR w organizacji. Petnigc funkcje strategicznego zarzadcy praktyk,
ma duzo wieksze szanse uzywa¢ modelu dwustronnego symetrycznego. Petnienie

Na podstawie J.E. Grunig, L. Grunig, Models ofPublic Relations and Communication [w] J. E. Gru-
nig, D. Dozier, W. Ehling, L. Grunig, E Repper, J. White, Exellence in Public Relations and Communica-
tion Management, Etillsdale 1992.
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funkcji nizszej zarzgdzajacej niesie wieksze prawdopodobienstwo praktykowania mo-
delu dwustronnego asymetrycznego. Usytuowanie PR-owca na poziomie technika
oznacza takze, ze spodziewac sie mozemy czesciej uzywania modelu agenta prasowe-
go lub informacji publicznej.

Cze$¢ badaczy utrzymuje, iz korzystanie z modelu PR zalezy od rozwoju spotecz-
no-ekonomicznego kraju. Zaczyna sie od public relations przypominajagcego komu-
nikowane marketingowe - modelu agenta prasowego/publicity. Wraz z rozwojem
praktycy zaczynajg uzywac bardziej profesjonalnych modeli PR informacji publicz-
nej, asymetrycznego dwukierunkowego i symetrycznego.

W rzeczywistosci kazdy z tych modeli moze by¢ uzywany w tej samej firmie
i organizacji w roznym czasie i przy innej okazji. W Polsce badania Barlika (1996)
pokazaty, ze praktycy PR (stowarzyszeni w PSPR) opowiadajg sie za modelem sy-
metrycznym dwukierunkowym. Ten wynik badania mozna uznac jedynie za dekla-
racje co od preferowanego modelu normatywnego (idealnego)® Tymczasem
w rzeczywistosci najczesciej praktykowany jest model informacji publicznej, nie wy-
magajacy tylu badan i monitorowania otoczenia. Opinie te zdaje sie potwierdzac
Czarnowski (1999) sugerujac, iz wzrastajgca konkurencja, lepsza edukacja specja-
listow i klientow moze doprowadzi¢ w przyszto$ci do coraz czestszego profesjona-
lizmu, czyli stosowania symetrycznego modelu komunikowania niezbednego w ak-
tywnym komunikowaniu kryzysowymi”. Jednakowoz badania austriackiej agencji
Hauska Fleishman-Hilard nie potwierdzity istotnej ewolucji branzy. Wedtug ankie-
towanych menedzerow PR i komunikowania najwazniejszym celem PR jest ,,budo-
wanie wizerunku firmy” (70%), na drugim miejscu (57%) plasuje sie ,,promocja
poszczegdlnych produktow””. Oznaczaé to moze, ze opowiadajg sie przede wszy-
stkim za modelem informacji publicznej i agenta prasowego. Problem ten wymaga
dalszych badan. Wiele wskazuje na to, ze w Polsce praktykowane moga by¢é mode-
le wptywu osobistego (z jego podtypem goscinnyeh relacji). Wszak wielu praktykow
public relations wywodzi sie ze Swiata dziennikarskiego i w swej dziatalnosSci uzywa
i rozwija wczesniej nawigzane kontakty. Niektorzy za$, byli wyzsi urzednicy, budu-
ja swoje firmy na podstawie wczes$niejszych kontaktow pozwalajacych im wygrywac
kontrakty. Firmy zagraniczne wchodzace na polski rynek najcze$ciej korzystaja
z pomocy polskich profesjonalistéw. Pozostaje pytanie, czy nie uprawiajag modelu
kulturowego ttumacza.

Przebadana powinna by¢ rowniez inna kwestia. Posrednie dane o rynku w Polsce
wskazuja, ze uprawiane sg tu rézne modele PR w zalezno$ci od sytuacji i od statusu
firmy. Spodziewacé sie mozna, ze agencje sieciowe, firmy z udziatem kapitatu zagra-
nicznego ispotki gietdowe, czesciej niz pozostate, bedg uprawia¢ modele dwukierun-

J. Barlik, op.cit.
"5 P. Czarnowski, Public relations w latach 90. [w;] Media w Polsce w XX wieku, Poznan 1999.
“ A. Szafranski, Menadzerowie doceniajg PR, ,,Prawo i Gospodarka”, 22. 10.1998.
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kowe asymetryczny i symetryczny. Oczekiwac tez nalezy, ze mate agencje tgczace
dziatalno$¢ PR z innymi formami komunikowania beda raczej praktykowaty model
agenta prasowego/pubticity .

Cel
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organiza-
cyjny
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postacie
histo-
ryczne

Gdzie sie
dzisiaj
praktykuje
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komuni-
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kowania
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Charakter Mato, ,licze- Mato; czy- Nad efektywno- Nad efektywno-

badan nie domow” telnos¢ te- $cig; badanie Scig; badanie
kstu, czytel- postaw zrozumienia
nictwo

Szacunko- 15% 50% 20% 15%

Wy procent

organiza-

cji prakty-

kujacych

dany

model

Zr6dto: Opracowanie wiasne™

®" Na podstawie J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit. ; C. Wilcox, P. H. Ault, W.K. Age, op.cit.
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ABSTRACT

In the XXIst century often called “the age of
communication” press relations/media relations
became a key term for every modern organisation.
A company which wants to be heard and under-
stood in the mass communication reality employs
a staff of public relations professionals. The main
objective of these people during last hundred years
has remained the same: to initiate and maintain
mutually profitable relations with the press as the
powerful gatekeeper of news. But the situation has
changed. Today’s reporters are even more powerful
in the field of managing news (especially TV
journalists) but much less eager to co-operate with
PR professionals. On the one hand, journalists are
sensitive about public relations sincerity, on the
other - it does not seem they understand the sub-
stance of PR. People of the press often become
victims of so-called pseudo-events. The essence of
a bit of news is less important that the attractive
image of the bit itself (‘image journalism’). But
even more often reporters tends to ignore events
planned by PR professionals and create they own
press events claiming to possess the monopoly on
truth. There is no time for credible explaining of
the reality. And the level of trust between the two
sides responsible for serving the public (PR men -
reporters) is dramatically low. Can society receive
honest news? Not only journalists but also PR
professionals face the most important challenges in
their mutual history.
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- nowe wyzwania
dla praktykow PR
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STRESZCZENIE

W okre$lanym czesto mianem ,,ery komunikacji”
stuleciu, dla organizacji uznawanych za nowoczesne
kluczowym terminem stato sie okre$lenie: press re-
lations/media relations. Przedsigbiorstwo chcace ist-
nie¢ w Swiecie masowej komunikacji musi za-
trudniac sztab praktykow public relations. Ich gtow-
ny cet od tat pozostaje ten sam: nawigzywac, a na-
stepnie utrzymywacé wzajemnie korzystne relacje

z mediami uznawanymi za najwazniejszego posre-
dnika w przekazie informacji do $rodowiska zewne-
trznego organizacji. Wspotczes$ni dziennikarze
sprawniej zarzadzajg informacja, lecz rbwnoczes$nie
sg znacznie mniej sktonni do wspotpracy z praktyka-
mi PR. Z jednej strony sg wyczuleni na wszelkie -
faktyczne lub tylko rzekome - objawy manipulowa-
nia nimi, z drugiej - nie rozumiejac istoty PR, staja
sie czesto ofiarami tzw. pseudowydarzen. Faktyczny
sens wydarzenia staje sie mniej wazny niz atrakcyjny
obrazek ilustrujacy te samg informacje (,,dzienni-
karstwo obrazkowe”). Jeszcze czesciej jednak dzien-
nikarze demonstracyjnie nie zwracajg uwagi na wy-
darzenia kreowane przez sztaby PR i, uzurpujac so-
bie monopol na prawde, tworzg wiasng rzeczywi-
stos¢ informacyjna. Zaufanie pomiedzy stuzbami
odpowiedzialnymi za te misje (zurnalisci - PR-
owcy) dramatycznie maleje. Czy spoteczenstwo mo-
ze jeszcze wyegzekwowac swoje prawo do petnej,
prawdziwej informacji? Dziennikarze i praktycy PR
stajg dzi$ wobec najwiekszego wyzwania w ich do-
tychczasowej historii.
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Utrzymywanie korzystnych relacji z prasg przez zespoty powotane do ksztattowania

wizerunku organizacji, uznane jest za jedno z gtdbwnych zadan public relations. Wy-
jasnianie celow organizacji, budowanie zrozumienia pomiedzy instytucjg-nadawca
informacji a strategicznymi z jej punktu widzenia grupami, zalezy w warunkach ko-
munikacji masowej od przychylnej postawy mediow. Jak kazdy zespot dziatan o cha-
rakterze PR, rowniez press relations/media relations powinny by¢ perfekcyjnie zapla-
nowanym, dtugofalowym procesem opartym na wzajemnym zaufaniu i wspotpracy.
Wydawatoby sie, iz przez stulecie rozwoju public relations uksztattowano prawidia
rzagdzace stosunkami dziennikarze-PR-owcy. Na progu XXI wieku pojawiajg sie jed-
nak oznaki, iz budowanie korzystnych relacji ze Swiatem medidéw - przynajmniej gdy
maéwimy o polskich doSwiadczeniach - stawia przez specjalistami w dziedzinie public
relations wcigz nowe zadania.

Komunikacja z mediami wygladataby z pewnoSciag prosciej, gdyby podlegata tylko
rygorom technicznym zwigzanym z obstugg okreslonych kanatéw komunikacyjnych.
Niestety dla praktyka PR, media rzadzg sie wiasnymi prawami, ktére kazdy kontaktu-
jacy sie z nimi winien respektowac¢. Dziennikarze to nie maszyny, wymagajgce jedynie
zaprogramowania na przychylno$¢ dla okre$lonej polityki informacyjnej organizaciji.
By uzy¢ pokrewnego ich Srodowisku stownictwa, zurnalisci stanowig istotny czynnik
ludzki, a to oznacza emocje, uprzedzenia, a zatem pewng doze nieprzewidywalnosci.
Specjalistom w dziedzinie PR, dla ktérych przewidywanie i $ciste planowanie komu-
nikacji jest fundamentem dziatan, udato sie przez ostatnie stulecie opracowac wiele za-
sad ksztattujgcych pozytywne relacje z mediami. Nowy wiek kaze jednak zwroci¢ uwa-
ge na tendencje, ktore juz obecnie moga te relacje powaznie utrudnia¢. Od czaséw po-
jawienia sie prasy wysokonaktadowej specjalisci w dziedzinie PR potrafili dostosowy-
wac sie do wszechobecnych mediow. Pytanie, w jaki sposob reagowac bedg na uwarun-
kowania poczatku XXI w., ktore mogg stanowi¢ zaréwno zagrozenie, jak i wyzwanie
dla rozwoju tej dziedziny:
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* nieufno$¢ wobec praktykow public relations i niezrozumienie jego podstawo-
wych zatozen okazywane przez znaczng cze$¢ Srodowiska dziennikarskiego,

» koniecznos$¢ szczegolnego traktowania ludzi mediéw przy ich wysokich wyma-
ganiach oraz wobec braku gwarancji pozytywnego sprzezenia zwrotnego,

» wcigz silna (mimo statego upowszechniania Internetu) pozycja telewizji na ryn-
ku mediow masowych potgczona z pojawieniem sie tzw. systemu eksperckiego (pun-
ditocracy),

e niezmiennie wysoka wrazliwo$¢ medidw na pseudowydarzenia przy coraz czest-
szym wykorzystywaniu technik PR do wsparcia marketingowego produktow/ustug,

* coraz szybszy przeptyw informacji, ktoremu towarzyszy tendencja do ikonogra-
ficznego przedstawiania rzeczywistosci i zmniejszania udziatu stowa pisanego w pu-
blikacjach prasy drukowanej (,,dziennikarstwo obrazkowe”).

Dlaczego media relations?

Budowanie i utrzymywanie korzystnych relacji z prasg (press relations, media rela-
tions’) ma podstawowe znaczenie zarowno dla rozwoju komunikacji ze srodowiskiem
zewnetrznym organizacji, jak i dla ptynnosci przeptywu informacji wewnatrz niej sa-
mej. To wiasnie media petnig rote swoistych fittrow, przez ktore informacja dociera do
pubticznosci lub na ktorych konczy sie proces komunikowania. Wywieranie wptywu na
gatekeeping, czyh proces doboru informacji uzytecznych z punktu widzenia dziennika-
rza, jest szczegotnie wazne dla jakosSci relacji z mediami w procesie wymiany informa-
cji pomiedzy organizacjg a jej publiczno$ciami.

Dbajac o korzystne relacje ze Srodowiskiem dziennikarskim, organizacja stara sie
dotrzec nie tylko do wszystkich grup ze swojego otoczenia, od ktérych zalezy jej suk-
ces lub niepowodzenie. Dobra jako$¢ media relations wptywa réwniez pozytywnie na
strategiczng pubticzno$¢ organizacji, jakg stanowi jej personel. Praca nad komunika-
cjg wewnetrzng nie moze by¢ oderwana od réwnocze$nie podejmowanego procesu
ksztattowania wizerunku na zewnatrz organizacji - z pomocg medidéw. Pracownik nie
moze dowiadywacé sie o sprawach dotyczacych jego organizacji z prasy. Z drugiej
strony, umiejetnie budowane media relations w potgczeniu z dobrg komunikacjg we-
wnetrzng zmniejszajg ryzyko informacyjnych przeciekow ze strony nietojalnych
cztonkdw personelu organizacji. Wreszcie, korzystne (dobrze zaplanowane, realizo-
wane i oceniane) media relations przyczyniajg sie do zwiekszania odpornos$ci organi-
zacji na sytuacje kryzysowe.

Zaczeto sie od media relations
Historia public relations jest Scisle zwigzana z rozwojem medidéw. Utrzymywanie
dobrych relacji z prasa byto od czasow pionieréw pubtic relations jedng z najwazniej-
szych zasad tej dziedziny komunikacji. Do drugiej potowy XX w. dziatalno$¢ public
relations koncentruje sie niemal wytgcznie na press relations. Lobbing, sponsoring,
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komunikacja wewnetrzna, przygotowanie przemdwien czy imprez branzowych - to
w pierwszych dekadach rozwoju PR jeszcze odlegta przysztos¢. Mozna stwierdzié, ze
presja wcigz zadnych informacji dziennikarzy spowodowata ewolucje pokrewnych dzie-
dzin komunikowania (propagandy, reklamy) w public relations, ktore z czasem staty sie
odrebng domeng budowania kontaktéw na Unii organizacja - jej publicznosci.

Poczatki PR (przetom XIX i XX wieku) to era publicity, z istotng rolg agenta pra-
sowego jako nadawcy informacji. Duze organizacje, zarobwno o charakterze komer-
cyjnym, jak i politycznym, zaczynajg mie¢ powazne problemy z dziennikarzami szu-
kajagcymi rys na wizerunku firmy. Ostawieni muckrakers, mato podatni na klasyczng
dziatalno$¢ reklamowa, sktaniajg publicznych nadawcéw informacji do stosowania
nowych technik komunikacji. Na szczescie dla szefow duzych korporacji, rozwoj pro-
fesjonalnego dziennikarstwa nie nadgza jeszcze wowczas za rozwojem technicznym
mediow. Mozna drukowac szybko, ale czasami brakuje tekstow do druku. I wiasnie
wtedy pojawiajg sie agenci prasowi piszacy teksty na zamowienie duzych firm. Prasa
poczatkowo chetnie przyjmuje takie gotowe, uktadne artykuty. Niektérzy dziennika-
rze, zwigzani poczatkowo z wysokonaktadowag prasg, stajg sie prekursorami public
relations. Ivy Lee, poczatkowo dziennikarz, nastepnie za$ kreator informacji dla pra-
sy, jest charakterystycznym przyktadem.

Przedstawiony przez Gruniga i Hunta model publicity/agenta prasowego” przyj-
muje w okresie miedzywojennym swoja najbardziej jaskrawga postac. Z czasem traci
jednak na znaczeniu. Rosngce w site Srodowisko dziennikarskie zaczyna podchodzié
z nieufnoscig do gotowych informacji prasowych przesytanych przez specjalistow
w dziedzinie PR. Prawdziwy kryzys w relacjach nadawcéw informacji - szczegolnie
organizacji politycznych - i dziennikarzy, tworzg wojna w Wietnamie i afera Water-
gate. ,,Nikt nie wierzy nikomu”, wydaje sie, ze nastat ztoty wiek zwolennikéw spisko-
wej teorii dziejow. Niestety, rezerwe wobec rzadzacych i pozostajagcych na stuzbie
decydentéw ,ludzi public relations”, dziennikarze zachowali, cho¢ w nieco tago-
dniejszej formie, do dzis.

NieufnoS¢ wobec public relations
Jak pokazujg wyniki badan przeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych, jedynie
niewielka mniejszoS¢ dziennikarzy przedstawia public relations ze rozumieniem
i zgodnie z intencjg praktykow i teoretykdéw przedmiotu. Jedno z badan polegajgcych
na uzyciu klasycznej techniki PR - monitoringu mediow - wykazato, iz zaledwie
w 5,2% artykutach prasowych poruszajgcych tematyke public relations owego termi-
nu ,,uzyto poprawnie”” tj. odnoszac sie do PR jako do procesu:

*J.E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, New York 1984, s. 57-60.
2 Julie K. Henderson, Negative Connotations in the Use of the Term ,,Public Relations"” in the Print
Media, ,,Public Relations Review”, 24 (1)/1998, s. 45-54.
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stuzacego wzajemnemu zrozumieniu réznych grup spotecznych,
rozwijajgcego kontakty z publiczno$ciami,

» stanowigcego funkcje zarzadzania,

* przejawiajgcego sie w doradztwie, mediacji, wyjasnianiu,

» potegajgcego na komunikacji dwustronnej (wzajemnie korzystnej).

Mozemy zatem przyjaé, iz tytko co dwudziesty dziennikarz byt sktonny (tub potra-
fit) odnie$¢ PR do czwartego, klasycznego modelu gatunku przedstawionego przez
Gruniga i Hunta (model dwustronny symetryczny)®. Przewaza ,,pierwotny” model
PR, o ktérym pisaliSmy wczesniej. ,,Miedzy public relations a publicity stawia sie po
prostu znak rownosci” - zauwazyt jeden z amerykanskich badaczy”. Gdyby jednak
sprawa polegata tylko na myleniu dziedzin, problem nie wydawatby sie tak powazny.
Tymczasem prasa, uparcie stosujgc wyrazenie public relations, przypisuje mu wiele
negatywnych cech”, okre$lajac PR jako:

1) czynnik degenemjgcy media. Wedtug autoréw czesci publikacji, ktorymi zajmo-
wato sie badanie, specjaliSci w dziedzinie public relations majg dazy¢ do urabiania $ro-
dowiska dziennikarskiego zgodnie z celami organizacji-nadawcy informacji. Dochodzi
wrecz do wigczania praktykéw PR w ttumienie dziennikarskiej niezaleznosci;

2) dziedzing majaca niszczycielski wptyw na demokracje. Wszechwtadni spin-do-
ctors posiedli rzekomg zdolno$¢ (zgodnag z ich nieuczciwg praktyka) podporzgdkowy-
Wania sobie prawa. Srodowiska, dla ktérych pracuja, majg niezastuzony wptyw na
sprawy publiczne;

3) domeng odwracania uwagi spoteczenstwa od istotnych problemoéw. Z uzyciem
narzedzi PR miatoby dochodzi¢ do stwarzania pozoréw rozwigzywania owych pro-
blemdw, bez podejmowania w rzeczywistosci realnych dziatan w deklarowanym celu;

4) zespot dziatan zmierzajacych do zdobycia uznania w oczach opinii publicznej,
nie za$ - do ujawniania istoty problemu. Ten ostry zarzut - przekre$lajacy przeciez
jedng z podstawowych cech PR (informacje opartg na prawdzie) - bazuje na stwier-
dzeniu, jakoby public relations byto jedynie cyniczng grg o sumie zerojedynkowe;j.
Kto potrafi zreczniej nagtos$ni¢ swdj punkt widzenia - wygrywa, skazujgc adwersarzy
na informacyjna kleske;

5) dziedzing w ktdrej najwazniejsze jest ukrywanie informacji niewygodnych dla
organizacji. W tym sensie publiczne ujawnienie pewnych danych, nie za$ ich istota,
jest dla organizacji kleskg. ,,Nieumiejetne” - prawdopodobnie niezgodne z punktem
3) - uprawianie public relations moze zatem sprowadzi¢ na organizacje zagrozenie.

Rownie czesto jak uzywany w negatywnym, nieprawdziwym znaczeniu, termin public
relations jest mylony z innymi, niekoniecznie bliskoznacznymi okre$leniami (np. mar-
keting, publicity'). Niewiedza i brak zaufania okazywane przez dziennikarzy odbijaja

J.E. Grunig, T. Hunt, op.cit.
*Julie K. Henderson, op.cit.
Ibidem.
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sie negatywnie na procesie press relations. Dochodzi nawet do Swiadomego wykorzy-
stywania przez dziennikarza informacji niezgodnie z intencjg nadawcy”.

Przydataby sie powszechna akcja informacyjna wyjasniajaca cele i zwracajaca uwa-
ge medidw na istote public relations. Nie ma jednak gwarancji, iz taka akcja (lub ra-
czej - szereg akcji), podjeta przez sztaby PR wielkich, cieszacych sie prestizem orga-
nizacji, nie wzbudzitaby kolejnych podejrzen o prébe wywierania wptywu na Srodowi-
sko dziennikarskie. Istnieje wszakze szansa, iz dobrze zaplanowana dtugofalowa dzia-
talnos$¢ o opisywanym charakterze zmienitaby postrzeganie PR ws$rdd ludzi mediow.

Media relations - relacje korzystne jednostronnie?

Jak wspomnieliSmy, niektdrzy sposréd pionierow PR poczatkowo uprawiali dzienni-
karstwo, pdzniej jednak wybrali kariere w nowej dziedzinie komunikowania. Dzisiaj eks-
dziennikarze jako menedzerowie public relations bywajg niezwykle skuteczni. Posiada-
ja dar myslenia kategoriami strony bezposredniego odbiorcy informacji wysytanej przez
sztab PR. C6z jednak oznacza ,,przejscie na drugg strone barykady”? Uzyta metafora
wydaje sie przesadzona. Dziennikarz ma by¢ postrzegany nie jako wrog organizacji, lecz
raczej jako partner wspotdziatajacy w procesie informowania. W zamysle teoretykow
przedmiotu media relations to dtugofalowa wspétpraca nie majgca nic wspélnego z wal-
ka (mimo iz mowimy przeciez o ,,kampaniach PR”; tu chodzi jednak o pokonanie ba-
riery selektywnej uwagi odbiorcéw informacji - przede wszystkim dziennikarzy). Réw-
noczesnie trudno oprzec sie wrazeniu, ze to bezposredni odbiorca informacji: dzienni-
karz, jest traktowany wyjatkowo. On sam nie rewanzuje sie tym samym. Chce po prostu
w jak najkrétszym czasie otrzymac interesujacy go, wyczerpujacy news. Zatem uprawia-
nie media relations to wyzwanie szczegolne, gdyz wymaga wiele tylko od jednej ze stron
procesu komunikowania. Budowanie i utrzymywanie pozytywnych relacji z dziennika-
rzami staje sie wrecz powaznym problemem, jesli wzig¢ pod uwage nieufnos¢ PR. Nie
chce bynajmniej kreslic obrazu skrzywdzonego przez prase PR-owca. Nawigzywanie
i utrzymywanie kontaktow, szczegOlnie nawet z tzw. ostrymi dziennikarzami, to jego
obowigzek. Kiedy jednak partnerski - z zatozenia - zwigzek zaczyna by¢ zalezny od ka-
prysow dziennikarza, sytuacja staje sie niepokojaca”. Pojawia sie straszak: ,,Z prasa
jeszcze nikt nie wygrat”. Sztaby PR pamietajg przyktad Nixona, ktory publicznie skarzyt
sie na prase, wrecz jg zwalczat - i skonczyt kariere w niestawie.

Rzady, partie polityczne, wreszcie pojedynczy politycy, czesto nie sg w stanie prze-
kazaC swojego pozytywnego wizerunku wiasciwym publiczno$ciom. Czasami dlatego,
iz nie majg owego wizerunku profesjonalnie wypracowanego. O takich przypadkach

P. A. Curtin, Reevaluating Public Relations Information Subsidies: Market-Driven Journalism and
Agenda-Building Theory and Practice, ,,Journal of Public Relations Research”, 11(1)/1999, s. 53-90.

" ,,Niezbyt rozsadnym rozwigzaniem jest préba zastrzegania, ze notatka nie moze zosta¢ wykorzystana
az do jakiego$ ustalonego momentu” - pisze jeden z autoréw o instytucji embarga informacyjnego.
»Embargo takie bedzie przestrzegane przez media tylko wtedy, gdy bedzie to lezato w ich wiasnym intere-
sie (...). We wszystkich innych przypadkach redaktor zignoruje embargo i moze réwnie dobrze odrzucié
notatke, zdegustowany amatorstwem wysylajgcego” (S. Black, Public relations, Warszawa 1999, s. 71).
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nie bedziemy pisaé, gdyz w warunkach nowoczesnej demokracji wczesniej czy pozniej
skazani sg oni na kleske. Czasami za$ przyczyng nieumiejetnie prowadzonej polityki
informacyjnej jest wiasnie jako$¢ media relations. Oczywiscie przyczyng takiego sta-
nu rzeczy jest czesto nieznajomos$¢ lub lekcewazenie prawidet, ktérych respektowa-
nia wymagaja dziennikarze. Coraz czesciej jednak, mimo przestrzegania klasycznych
zasad wspoétpracy ze Srodowiskiem dziennikarskim, kontakty organizacji z mediami
obfitujg w nieporozumienia. Chodzi o Swiadomos$¢ nowych wyzwan, ktore okrestaja
nieco inaczej niz przed stuleciem role dziennikarzy.

Wysokie wymagania wobec prowadzacych media relations

Nieufno$¢ okazywana praktykom PR przez cze$¢ dziennikarzy nie oznacza rezygna-
cji z tradycyjnych, wydawatoby sie, wymagan, jakie stawiajg nadawcom informacji.
Znaczna czes¢ owych wymagan wynika z istoty PR i jest traktowana jako oczywisto$¢.
Jesli jednak dojdzie do naruszenia przez praktykow PR chocby czesci wymienionych
nizej zadan, mogga spotkac sie z otwarcie okazywanym oburzeniem. Dziennikarze wy-
biorg inne zrodto informacji. A kazdy inny niz dziat PR dostarczyciel informacji o spra-
wach dotyczacych organizacji, jest automatycznie zrédtem dla niej mniej korzystnym.
Dziennikarza nalezy zatem obtaskawic, wedle ponizszego katalogu udogodnien;

1) Prawda i szczero$¢. Podstawowa zasada PR. Jednak informacje wysytane pra-
sie, a podpisywane przez stuzby public relations, budzg w umystach dziennikarzy
podejrzenia o manipulacje. Zadaja catej prawdy (ktdrej definicja czesto zalezy od te-
zy przygotowywanego tekstu), nie zas$ jej wyselekcjonowanej przez nadawce czesci.

2) Dostepno$¢. Stuzby informacyjne organizacji muszg by¢ do dyspozycji prasy
praktycznie dwadzieScia cztery godziny na dobe. W przeciwnym razie zachodzi ryzy-
ko, ze dziennikarz wybierze inne zrédto informacji. Co wiecej, moze to wptynaé na
relacje z dang redakcjg w przysztosci.

3) Szacunek i zyczliwo$¢. PR-owiec musi dbac¢ o zapewnienie sobie wzgledow dzien-
nikarza dajgc mu do zrozumienia, ze ceni jego zawdd. Chodzi przede wszystkim o uta-
twianie dostepu do informacji. Problemy z pozyskaniem materiatu moga zaowocowac
negatywng publikacjg dotyczaca organizacji, na rzecz ktorej pracuje dany.sp//z doctor.

4) Czas. PR-owiec musi dostosowac sie do realiow pracy dziennikarza (zamkniecie
numeru, serwisu informacyjnego itp.). Najlepiej, jeSli materiaty sg dostarczane redak-
cjom btyskawicznie. Im wiecej cech negatywnych niesie dana sytuacja (kryzys), tym czyn-
nik szybkosci istotniejszy.

5) Przygotowanie. Nie chodzi tylko o przygotowanie merytoryczne informaciji.
Nalezy przestrzega¢ wielu wymogow technicznych, ktére narzucajg procesy tworze-
nia press release (odpowiedni uktad graficzny tekstu) czy konferencji prasowej (za-
proszenia, przygotowanie sprzetu, dobor pakietow prasowych itd.)®.

8 Wiecej o technicznych aspektach wspomnianych technik komunikacyjnych w piblikacji autora:
Public relations - #acz i zarzadzaj, Warszawa 2000.
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6) Oryginalno$¢. Dziennikarz nie zainteresuje sie materiatem niewiele odroznia-
jacym sie od innych. Kreowanie interesujgcego kontekstu, podawanie szczegotow,
ktore beda swojg wymowg odbiega¢ od codziennoSci - daje czeSciowa gwarancje ich
wykorzystania.

7) Opanowanie. Ludzie prasy, czesto nieSwiadomie, prowokujg swoich rozméwcow
infantylnymi pytaniami lub ignorancjg. Zdarza sie, ze proces komunikacji na linii
dziennikarz - PR-owiec musi w catosci kontrolowac ten drugi.

8) Prostota. Informacja musi by¢ przekazana kodem zrozumiatym dla odbiorcy.
Dziennikarz moze nie starac sie o dodatkowe wyjasnienia - zamiast tego dokona bted-
nej interpretacji.

9) Wiedza. Specjalista w dziedzinie public relations musi wykaza¢ sie gruntowng
wiedza o organizacji, ktorg reprezentuje (struktury, procesy decyzyjne, zakres odpo-
wiedzialnosci szefow itd.). Réwnoczes$nie w kontakatach z dziennikarzem musi owa
wiedze umiejetnie dozowac.

10) Konkrety. Prasa nie lubi dtugich, nic nie znaczacych wypowiedzi. Tylko fakty
(lub pozory ich zaistnienia - patrz rozwazania dotyczgce pseudowydarzen) sg w sta-
nie zainteresowac ludzi mediéw. Niejasne, przydtugie wypowiedzi zostang po prostu
zignorowane lub wyrwane z kontekstu i przedstawione w negatywnym Swietle.

Trudno nie zgodzic sie z owymi wymaganiami i rownie trudno posadza¢ wiekszos¢
praktykéw PR o ich ignorowanie. Przeciwnie - to gtdwnie oni podejmujg wysitki
w celu usprawnienia komunikacji®. Chodzi o pozytywne sprzezenie zwrotne - a ten
cel osiggnaC coraz trudniej.

Tradycyjny poczestunek po konferencji prasowej juz nie wystarczy - w sztabach
PR od lat zastanawiajg sie nad tym, jak sobie radzi¢ z dziennikarzami, ktorzy poja-
wiajg sie jako goscie imprez jedynie w roli smakoszy. Udostepnienie przez organiza-
cje produktu (np. samochodu) do testow czy propozycja jego korzystnego zakupu
przyjmowane bywajg jako préba przekupstwa - co nie oznacza, ze dziennikarz odrzu-
ci oferte. Sale kinowe, na ktorych organizowane sg filmowe pokazy dla medidéw, pe-
kajg w szwach, natomiast recenzji ukazuje sie w prasie niewiele. Starannie przygoto-
wywane materiaty prasowe - zamowione, ale niewykorzystane - czesto ladujg w re-
dakcyjnych koszach. To tylko kilka przyktadéw ewidentnego tekcewazenia przez nie-
ktérych tudzi mediow dobrej woli specjalistow w dziedzinie PR. Dobra wola zwykle
wyczerpuje sie po kolejnej prébie podjecia wspotpracy. Ostatecznie wykresla sie na-
zwiska dziennikarzy, ktérzy narazajg organizacje na koszty, ale nie uczestniczg w pro-
cesie przekazywania przez nig informacji. Poniewaz jednak srodowisko mediéw roz-

Zwroémy przy tym uwage, jak wiele odmian, ze wzgledu na konieczno$¢ utatwienia dziennikarzowi
pracy, przybiera podstawowa forma kontaktu z nim: notatka dla prasy. W zalezno$ci od sytuacji moze to
by¢: a) oSwiadczenie prasowe, b) komunikat informacyjny, c) informacja prasowa, d) komunikat specjal-
istyczny, e) rozszerzenie informacji o charakterze tematycznym, f) material z wykorzystaniem obrazu -
zdjecia i VNR Video News Releases). Ponadto w zaleznosci od specyfiki medidéw istnieje wymaog przygo-
towywania kilku wersji notatki dla prasy.
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wija sie dynamicznie, tzw. pieczeniarzy nigdy nie brakuje. Bywajg wsrod nich dzien-
nikarze cenieni w branzy, ale niekoniecznie aktywni czy nawet kompetentni
w dziedzinie, w ktorej dziata organizacja. Czesto piszg oni wylagcznie teksty nie-
przychylne organizacji - skreSlenie z listy tylko pobudza ich do dziatania.

Pozostaje uzywanie technik, ktére w przekonaniu autora nie przyczyniaja sie do
budowania pozytywnych relacji organizacja-dziennikarze. Jednakze sg to techniki
czesto praktykom PR zalecane™®. WSrdd nich wymieni¢ nalezy:

» wykorzystywanie tygodniowego obiegu informacji. Przekazywanie ktopotliwych
informacji tuz przed weekendem, kiedy jest najwieksza szansa, iz dziennikarze nie
beda mieli czasu ani ochoty szczegbtowo zajgc sie materiatem;

 dzialanie na zasadzie: ,dziel i rzagdz” - popularne szczegdlnie w sytuacji kryzy-
sowej. Jesli dziennikarz publikuje niewygodne dla organizacji informacje, sztab PR
jego koledze z konkurencyjnej redakcji ujawnia wiecej szczeg6tow na ow temat;

» ,uderzenia prewencyjne”, czyli wczesniejsze ujawnianie informacji przez sztab
PR, gdy ten juz wie, ze prasa ,,co$ na organizacje szykuje”. Klasyczne zaskoczenie
przeciwnika;

» wigczanie wiasnego magnetofonu podczas udzielania wywiadu. To efekt noto-
rycznego tamania przez dziennikarzy niepisanej zasady on/offthe record.

Tego typu dziatania, niezwykle juz dzi$ popularne w relacjach PR-owiec - dzien-
nikarz, przypominajg gesty prezydenta Reagana, ktory lubit ,,odpowiada¢” na niewy-
godne pytania spacerujac po ptycie lotniska, gdzie czekat juz na niego helikopter za-
gtuszajacy wszystko. W swojej wymowie czesto dla publicznosci zabawne, podobne
praktyki nie moga jednak poprawi¢ jakosci media relations. Tam, gdzie prasa powoli
staje sie rywalem, a nie wspotpracownikiem sztabu PR, fatwo o nieporozumienia
I konflikty.

Mozna przypuszeza€, iz techniki ksztattowania press relations bedg ewoluowac
w kierunku wyrafinowanego oddziatywania perswazyjnego na $rodowisko dzienni-
karskie, zamiast wzajemnego dostosowywania postaw (wzajemnego zrozumienia).
Wydaje sie, iz wiele wymagan narzuconych nadawcy informacji oraz presja dynamicz-
nego, przepetnionego duchem konkurencji Srodowiska, w ktorym musi dziata¢ dzien-
nikarz, nie bedzie sprzyja¢ budowie porozumienia. Gdyby nawet powstat dtugofalo-
wy program informowania mediéw o celach i zasadach uprawiania PR, pozostaje je-
szcze problem kontekstu komunikacyjnego, ktory czesto nie sprzyja porozumieniu
dziennikarzy i specjalistow PR. W warunkach szybkiego obiegu informacji nie ma
czasu na rzetelny dialog. Nie sprzyja mu réwniez nowa rola, jakg wobec masowej pu-
blicznosSci petnig elity zawodu dziennikarskiego.

Co warte podkres$lenia - rekomendowane czesto przez samych dziennikarzy. (Jacek Kalabinski, PR-
bron obosieczna, ,,Press” 15 stycznia 1998). Autor odwotuje sie chetnie do poradnika autorstwa telewizyjnego
dziennikarza Roberta StaufferaJh/c postepowac z dziennikarzami. Notabene, okreslenie public relations jako
,»broni” wydaje sie znamienne dla opisywanych tendencji w ksztattowaniu kontaktéw z prasa.
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PR w systemie eksperekim

Punditocracy”™ (w opozycji do democracy} - tak na poczatku lat dziewieédziesiatych
okreSlono w Ameryce system, ktéry wyznacza dziennikarzowi nieeo inng, niz przewi-
dujg zatozenia systemu demokratycznego, funkcje. Misja kontroli wielkich korporacji
politycznych (w tym; partii sprawujgcych witadze) oraz komercyjnych zdaje sie ustepo-
wac przed dostarezaniem informacji szybszej, atrakcyjniejszej wizualnie i bardziej po-
wierzchownej niz do tej pory.

Dziennikarz - szezegO6lnie zajmujacy wysoka pozycje w srodowisku - rzadko cho-
dzi dzi$ ,,na materiat”. Nie zbiera mozolnie informaeji, a nawet traktuje z nieufnoscia
press releases otrzymywane od organizaeji. Czesto natomiast podejmuje sie roli ko-
mentatora wydarzen, ktérych nie jest bezposSrednim Swiadkiem. Czotowka najlepiej
zarabiajgcych amerykanskich dziennikarzy przestata by¢ w istocie reporterami. Re-
porter to, jak sama nazwa wskazuje, ten, ktory relacjonuje, wyjasnia, Sledzi, aktywnie
wykonuje swoj zawod. Pojecie ,,dziennikarz” uzywane dzi$ zamiennie z okreSleniem:
»reporter” stato sie bardziej mgliste. ,,Dziennikarz”, szczeg6lnie telewizyjny, coraz
czesciej wystepuje w roli gwiazdy medidow. Nie wyjasnia rzeczywistosci, kieruje jedy-
nie uwage spoteczenstwa na niektdre (niekoniecznie najbardziej istotne) tej rzeczy-
wistosci fragmenty. Jest showmanem, pracownikiem przemystu, ktory dazy do bty-
skawicznego dostarczania zarowno informacji, jak i rozrywki. Rozrywka za$ coraz
czesciej staje sie wazniejsza od rzetelnej informacji.

Odczyty, ekspertyzy i ,,niezalezne opinie” - oto czym zajmuje sie elita amerykan-
skiego srodowiska dziennikarskiego™. Sg to zajecia znacznie lepiej ptatne niz praca re-
porterska. Tym wiasnie thumaczy sie fakt, iz w sektorze dziennikarskich odczytéw i ana-
liz nastgpit prawdziwy boom, datowany w Ameryce od potowy lat osiemdziesigtych.
W studiach TV i na salach wyktadowych pojawiajg sie dziennikarze - eksperci. Demo-
kracja za$ zmienia sie dzieki nim w tzw. system ekspercki (punditocracy}. Gtowne ce-
chy ,,nowego dziennikarstwa” mogg budzi¢ niepokdj specjalistow w dziedzinie PR:

- ,eksperci” nie sg zwykle bezposrednimi Swiadkami wydarzen, ktore komentujg.
Dlatego czesto brakuje im autentycznej wiedzy o omawianych problemach. Dyspo-
nujg pewnym reporterskim doSwiadezeniem, jednak zwigzane jest ono z wydarzenia-
mi z przesztoSci, ktore sg przez ,,ekspertow” poréwnywane ze stanem obecnym;

- ,eksperci” rzadziej odnoszg sie do terazniejszosci. Starajg sie raczej odgadnac, jak
rozwinie sie sytuacja. Coraz czesciej spekulujg, mowig ,,co im sie wydaje”. Dostarcza-
nie prasie informacji odzwierciedlajacej fakty moze sie wobec tego okazac niewystar-

" Przyjmuje sie, iz do rozpowszechnienia terminu pimditocracy przyczynit sie¢ Erie Alterman, pub-
likujac w 1992 r. prace Sound of Fury: the Washington Punditocracy and the Collapse of American Politics
(Benjamin 1 Page, ,,Who Deliberates? Mass Media in Modern Democracy” New York 1994, s.109).

Dziennikarze stanowig najbardziej istotng, ale nie jedyng grupe zaangazowang w ,,system eksperc-
Ki”. Znane osoby Swiata rozrywki, nauki i sztuki réwniez wystepujg w roli ,,ekspertow”. O ile jednak ich
opinie od dawna stanowity uzupetnienie publikacji prasowych, o tyle niepokojgca jest narastajgca od
kilkunastu lat tendencja do dofgczania samego Srodowiska dziennikarskiego do grona ,,ekspertow”.
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czajace, skoro istnieje grozba swobodnego wykroczenia dziennikarza poza tresci firmo-
wane logo organizacji - co spowodowaé moze zaprzepaszczenie inteneji nadawcy;

- ,.eksperci” odchodzg od klasycznego stylu uprawiania dziennikarstwa polegaja-
cego na przedstawianiu racji wszystkich stron zaangazowanych w dany problem. Wy-
korzystujgc swojg ,,wiedze”, wypowiadajg sie w zasadzie w kazdej kwestii zwigzanej
z gtbwnym tematem - chetnie sami opowiadajg, jak (ich zdaniem) widzi okreSlone
zagadnienie kazda ze stron. Ich informacje nie sg przy tym natychmiast sprawdzane.
Zjawisko to nazwatbym ,,obiektywizmem w pigutce”;

-,eksperci” sg produktem wcigz silnego, pod wzgledem oddziatywania i wptywu,
medium, jakim na poétkuli poinocnej pozostaje telewizja. Telewizja musi kreowac
gwiazdy, a ekspertom potrzebny jest prestiz, akceptujg wiec i utrwalajg nowe meto-
dy wyjasniania rzeezywistosci.

Specjalisci w dziedzinie PR stajg przed powaznym problemem. Zwotanie konfe-
rencji prasowej czy wystanie press release ma jedynie wzgledny wptyw na proces prze-
kazywania informacji prawdziwej, a rownoczesnie korzystnej dla organizaeji. ,,EKks-
perci” moga takg informacje zignorowac. Moga tez uzy¢ jej tylko jako podstawy do
kreslenia wiasnych, dowolnych wizji przysztosci. Dochodzi wiec do paradoksalnej sy-
tuacji: dziennikarze zgdajg od sztabow PR konkretow, sami za$ - nie zawsze popraw-
nie wykorzystujgc otrzymane informacje - uciekajg w Swiat fantazji.

Opisywana praktyka wptywa niekorzystnie na polityke samej organizacji. Podczas
operacji w Afganistanie wojskowi sprzymierzonych musieli czu¢ sie nieswojo wobec
komentarzy ,,ekspertow” przewidujacych publicznie kolejne posuniecia zachodnich
armii. Znacznie wiekszym zagrozeniem wydaje sie jednak sianie zametu w umysle
masowego odbiorcy informacji. Dzisiejszy konsument medidw przestaje sie dowiady-
wac, ,,eo sie stato”. Dostaje zamiast tego znaczng ito$¢ analiz na temat ,,co sie moze
sta¢”. Z pewnoscig nie sprzyja to jednemu z podstawowych celéw PR - stuzbie inte-
resowi spotecznemu.

Od wielu PR-owcoéw wymagana bedzie weryfikacja list kontaktowych dzienni-
karzy - juz nie pod katem ilosci publikacji waznych dla organizacji. Strategiczne
miejsee na listach kontaktowych trzeba bedzie przyznaé ,,ekspertom”. Ponadto
spos6b komunikaeji z tak pojmowang elitg Srodowiska dziennikarskiego bedzie sie
koneentrowat, na, rowniez dzisiaj zalecanych, ale znacznie bardziej rozbudowa-
nych, kontaktach nieformalnych. Specjalista w dziedzinie PR prawdopodobnie nie
bedzie mogt juz liczy¢ na tradycyjne formy kontaktu z prasg (konferencja praso-
wa, notatka dla prasy itp.), lecz na system dtugofalowych, zakulisowych naciskow
- by w mediach pojawiaty sie w efekcie nie tyle informacje przekazywane' przez
organizacje, ile prawdopodobna wersja rozwoju wypadkdéw przez te organizacje
preferowana. Biorgc pod uwage zatozenia, ktore staly sie podstawg public rela-
tions (w tym przede wszystkim wnioski wyptywajace z analizy klasycznego modelu
dwukierunkowego symetrycznego), opisywane prognozy trudno zaliczy¢ do opty-
mistycznych.
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Renesans pseudowydarzenia

Mija czterdzieSci lat od wprowadzenia przez Boorstina terminu pseudoevent. Roz-
wazania autora The Image wcigz pozostajg aktualne. Kreowanie sztucznej rzeezywi-
stosei staje sie jedynie bardziej wyrafinowane. Tendencja do akcentowania najbar-
dziej atrakcyjnych z punktu widzenia dziennikarza wydarzen przy jednoczesnym od-
chodzeniu od rzetelnego wyjasniania rzeczywistosci naraza PR-owcéw na pokuse
kreowania wydarzen. Wydarzenie odpowiadajace oczekiwaniom zgdnyeh krotko-
trwatej sensacji medidéw, starannie zaplanowane przez organizacje pod katem
spodziewanego oddZzwieku w prasie, zdaje sie przezywac swoj renesans. Paradoksal-
nie, watpigce w czystos$¢ intencji PR media weigz bezkrytycznie relacjonujg wydarze-
nia, ktore faktycznie nie zastugujg na nagtos$nienie.

Public relations nigdy nie stronito od kreowania ,,wydarzen” (uroczyste otwarcie
nowej inwestycji czy nawet pojedyncza konferencja prasowa to nic innego, tytkopseu-
doevent), jednak w czasach, gdy media zdajg sie mniej ttumaczy¢ (,,eksperci”), a bar-
dziej zaskakiwacé, az korci, by sprowadzi¢ kontakty z prasa do krotkich, pojedynczych,
efektownych zdarzen rezyserowanyeh przez sztaby PR.

Coraz czeSciej PR jest rozpatrywane jako wsparcie dta kampanii reklamowych -
wiasnie z uzyciem techniki kreowania wydarzen. ,,Gdy mamy do czynienia z kampa-
nig reklamowa w prasie, wsparcie public relations przyniesie efekty, jesli kampania
ta zawieracC bedzie elementy nowosci, np. (...) element kontrowersji”™- twierdzg nie-
ktérzy specjalisci.

Chodzi nam bowiem o zainteresowanie wydarzeniem zwigzanym - posrednio lub
bezposrednio - z produktem. Wazne jest jednak, by owo wydarzenie nie miato cech
negatywnych, jakie czesto charakteryzujg informacje prawdziwie kontrowersyjne.
W istocie akcentuje sie zatem pseudokontrowersyjnos¢, dazy do kreacji wyjatko-
wego (dla potencjalnego odbiorcy) pseudowydarzenia. Poniewaz uwaga wspoOteze-
snego konsumenta/odbiorcy jest selektywna - co oznacza, ze odrzuca on natychmiast
przekazy mato atrakcyjne z punktu widzenia indywiduatnych korzysci badZ reprezen-
towanego systemu wartosci - natezy odpowiednio interesujgcym wydarzeniem do-
trze¢ do jego Swiadomosci. Przy czym kryterium waznosci owego ,,wydarzenia” be-
dzie poziom jego nagtosnienia w mediach™”.

Wejseiu produktu na rynek towarzyszg konferencja prasowa, organizowanie
koncertow, akcji charytatywnych, pokazéw fitmowych. Zamiast rzetelnie uprawia-
nego press relations mamy ucieczke w wygodng dziedzine sponsoringu i ,,patrona-

A. Gregory (red.), Public relations w praktyce, Krakéw 1997, s. 19.

W cytowanej publikacji podano przyktad znanej firmy produkujacej obuwie sportowe, ktéra przed finatami
pitkarskich mistrzostw Swiata w USA w 1994 r. podjeta takg whasnie (,,szeptang”, ,,draznigca”) kampanie opartg
na sztucznie wywotywanych kontrowersjach wokot nowo wprowadzonego produktu (,,Zaczety przecieka¢ [wiado-
mosci] za posrednictwem osob trzecich, takich jak FIFA (...), ze miedzynarodowa grupa pitkarzy testuje superbu-
ty, ktére majg im da¢ niesprawiedliwg przewage w nadchodzacych mistrzostwach. Aby podtrzymac te pogtoski,
przemycono do mediéw ukradkiem zrobione zdjecie w stylu paparazzi, prezentujace testujacych superobuwie
graczy”, ibidem, s .25-26).
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tu medialnego”. Ukazanie logo firmy w kontekscie zdarzen juz dostatecznie wcze-
$niej nagtosnionych doskonale stuzy wizerunkowi organizacji, a posrednio tanso-
wanym przez nig produktom (ustugom). Instytucje medialne - rozgtos$nie radiowe,
stacje TV, redakcje prasowe - rowniez na tym korzystajg. Tak chyba jednak maja
wygtadac efekty pracy ludzi public relations zaprzegnietych w dziatalnos¢ marke-
tingowa.

Uczestnictwo dziennikarza w pseudowydarzeniu czesto okresla jego wage. Mowa
szczegOlnie o dziennikarzach telewizyjnych, stanowigcych (przynajmniej w Ameryce)
elite Srodowiska. Prestiz w zawodzie jest niezwykle istotny - niemal tak jak szybkos¢
dostarczenia materiatu. Kilku dziennikarzy moze zlekcewazy¢ pseudowydarzenie,
ale nie ma gwarancji, ze zrobi to reszta, w tym telewizyjna elita. Zatem wiekszos$¢ sro-
dowiska, na zasadzie odruchu stadnego, niemal jednocze$nie podchwytuje btahy, ale
efektownie przedstawiony temat. Nastepuje reakcja tancuchowa. Musi sie ona jed-
nak zaczaC od tych osob ze Swiata mediow, ktérych doniesien inni dziennikarze nie
moga zignorowac. Stad pierwsze miejsca na tistach kontaktowych sg w niemat natu-
ratny sposéb natezne dziennikarzom pracujacych dla mediéw o charakterze prestizo-
wym, szczegodlnie dla stacji TV (szybkos¢ i powszechnos¢ przekazu plus znana osobo-
wosC sg elementami decydujgcymi).

Zarzucanie PR, ze odwraca uwage od istotnych spraw, zdaje sie w Swietle tych
rozwazan bezzasadne, zwilaszcza je$li pretensje wychodzg od samych dziennikarzy.
Bez ich pomocy starannie wykreowane wydarzenie nie miatoby racji bytu. Czyjednak
o0 takg wspotprace chodzi w public relations? Cele pozostajg szczytne, ale natura me-
diow zdaje sie nie sprzyjac ich osigganiu. Trudno posgdzac spin doctors o zte zamia-
ry, jesli w takiej sytuacji wybierajg droge na skroty, czyli przerost formy nad trescia.

Public relations a ,,dziennikarstwo obrazkowe”

Wcigz wielka rola telewizji, szczego6lnie gdy dziata ,,system ekspercki” i kreuje sie
pseudowydarzenia, odbiera znaczenie prasie drukowanej, ktéra stara sie utrzymac
swoja pozycje (lub spowolni¢ nieunikniony spadek pozycji na rynku medidéw), stawia-
jac na obraz. Coraz wieksza cze$¢ numeru stanowiag zdjecia i komputerowe grafiki.
Jeszcze kilkanascie lat temu tylko w magazynach ilustrowanych dominowat element
ikonograficzny. Dzi$ podobna tendencja towarzyszy prasie codziennej.

Akcentowane przez samych dziennikarzy wyniki badan Instytutu Pointera mowia,
iz 85% czytelnikow zwraca uwage jedynie na elementy graficzne publikacji, 75%
oglada zdjecia, a tylko 35% czyta teksty (poziom zrozumienia to odrebna kwestia)"-".
Przekonanie o sile oddziatywania obrazu, za pomocg ktérego ,,praktycznie wszystko
da sie przedstawic¢” i rosnacy udziat specjalistow od grafiki komputerowej wsrod pra-
cownikow redakcji prasowych stawiajg kolejne wymagania specjalistom w dziedzinie
PR. Materiaty prasowe bedg musiaty sktadac sie juz nie w znacznej czesci, a w wiek-

Dziennikarstwo obrazkowe, ,,Gazeta Wyborcza”, 26 lutego 2000.
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szbsci z elementéw wykorzystujgcych obraz. Zatrudnianie w sztabach public relations
profesjonalnych fotografikow, ktdrzy dostarczg prasie ciekawszy materiat niz ich re-
dakcyjni koledzy, powoli stanie sie zwyczajem. O stusznosci takiej metody przekony-
wati juz doradcy prezydenta Reagana, przesytajac dziennikarzom teczki prasowe za-
wierajgce fotografie i1 fitmy Smiato konkurujace pod wzgtedem atrakcyjnosci ze
»zrodtami whasnymi” redakcji.

Narzedzia kontaktu z prasg ,,dotychczas uwazane za klasyczne” moga juz w nie-
dalekiej przysztosci zostaC usuniete na margines warsztatu PR-owca. Notatki dfa pra-
sy bedg musiaty sta¢ sie jeszcze bardziej syntetyczne (juz dzi$ notatka wybiegajgca
poza jedna strone maszynopisu to niemat uchybienie). Konferencje prasowe obecnie
zdajg sie ewoluowac¢ w prezentacje wideo. Wiekszy udziat tego typu dziatan mozna
zauwazy¢ w ofensywie rynkowej VNR (video news releases).

Skracanie tekstow na rzecz etementdw wykorzystujgcych obraz bedzie przybtiza-
to praktyka PR do pracownika przemystu reklamowego. W warstwie stownej praw-
dopodobnie wzro$nie zatem znaczenie pojedynczego cytatu, hasta, ktérego pojawie-
nie sie w prasie bedzie jedynym czesto efektem misternie przygotowywanego projek-
tu komunikacyjnego. Konieczno$¢ zwrocenia uwagi czytelnika czyms$ innym niz obraz
bedzie wymuszac¢ uzywanie prostszego, a rGwnoczesnie oryginalniejszego niz dotych-
czas jezyka.

Opisywane tendencje nie beda z pewnoscig stuzy¢ uprawianiu public relations
zgodnie z modelem dwustronnym symetrycznym. Wieksze znaczenie niz budowanie
zrozumienia miedzy poszczegdlnymi grupami spotecznymi a organizacja, bedzie miat
pozytywny wizerunek nadawcy informacji - stworzony tytko na chwile. Taka progno-
za doskonale wpisuje sie we wczesniejsze rozwazania dotyczace pseudowydarzenia.

Dylemat praktykow PR

Public relations teoretycznie ma przynosi¢ korzysSci obydwu stronom interakcji.
Obecne trendy w relacjach: dziennikarze-PR-owcy, nie sprzyjajag tym drugim. Coraz
wiecej jest w mediach rywalizacji i ignorancji zamiast wspotpracy i zrozumienia. Wypra-
cowane przez teoretykdw pubtic relations cele komunikacji - przede wszystkim dgzenie
do wzajemnego zrozumienia grup i organizacji funkcjonujgcych w systemie demokratycz-
nym - zdajg sie, na obecnym etapie ksztattowaniapress relations, niemozliwe do osiggnie-
cia. Moze ksztattowanie korzystnych, tnvalych relacji z mediami nalezy podporzadkowac
tzw. antyprawom komunikacji prof. Wiio”V, ktéry probowat przetworzy¢ stynne prawa
Murphy'ego o kanapce spadajacej ze stotu zawsze posmarowang strong w dot?

»1. Komunikacja zwykle zawodzi - chyba ze udaje sie przez przypadek. Powodze-
nie komunikacji miedzyludzkiej wynosi zaledwie 5%. Taki sukces jest rowny btedowi
statystycznemu.

1.1. JeSli komunikacja moze zawie$¢ - to zawiedzie.

16 S. Black, Public relations, op.cit., s. 56-57.
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1.2. JeSli komunikacja nie moze zawie$¢ - to mimo wszystko i tak zawiedzie.

1.3. Jesli wydaje sie, ze komunikacja moze odnie$¢ sukces w zamierzony sposob,
musi sie to odby¢ w catkiem inny sposéb (...).

2. Zawsze istnieje kto$, kto wie lepiej niz ty sam, co miate$s na mysli (...).

3. W masowej komunikacji niewazne jest, jak sie rzeczy maja, wazne, jak wydaja
sie mie¢. Mass media tworzg wiasng rzeczywisto$¢, ktdéra zwykle ma niewiele wspol-
nego z rzeczywistoscig naoczng (...)".

Skrajng reakcjg na taka sytuacje bytoby wycofanie sie agencji public relations
z rynku informacji i masowa likwidacja dziatdw PR istniejgcych do tej pory w struk-
turach organizacji - wyrzucenie public relations na Smietnik technik komunikacyj-
nych. Ujmujac rzecz bardziej realistycznie: zaktadajgc istnienie PR w pewnej formie
w przysztosci oraz konieczno$¢ ewolucji nalezy raczej zastanowic sie wiasnie nad jej
kierunkiem. Kierunek ten jest za$ wyznaczany nie tylko przez teoretykdéw PR, ale
przez zmieniajgce sie (nie zawsze korzystnie) uwarunkowania, w jakich przychodzi
dziata¢ zarzadzajgcym komunikacjg z publicznoSciami. Przy czym publiczno$¢ tak
strategiczna jak dziennikarze jest w stanie zmieni¢ w postrzeganie celéw PR przez
uprawiajacych te dziedzine.

Zatem dla ludzi public relations istotna bedzie odpowiedzZ na pytanie: czy warto
w ogole poprawia¢ komunikacje ze srodowiskiem dziennikarskim? Czy wykorzysty-
wac jedynie niedoskonatos$ci tejze komunikacji na rzecz dziatan o charakterze per-
swazyjnym, zblizonych raczej do reklamy i propagandy? Miejmy nadzieje, ze éw dy-
lemat zostanie rozwigzany twierdzgcg odpowiedzig na pierwsze z powyzszych pytan.

Akcentowane w tekScie zagrozenia nie powinny by¢ przyjmowane jako podstawa
do kreSlenia katastrofalnych wizji przysztosci public relations. Trzeba traktowac je
zgodnie z duchem gatunku - jak wyzwania, ktérym nalezy sprosta¢. Poniewaz za$
dziatalno$¢ o charakterze PR to proces dtugofalowy i oparty na adaptacji, nie sposéb
watpié, iz specjalisci w tej dziedzinie dostosujg z czasem swoje postawy i techniki tak,
by nie naruszaty fundamentow stworzonych przez klasykéw public relations.
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The traditional communication model (Lasswell
1948), could be a metaphor for marketing. The so-
urce is the company, the message the product, the
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Both marketing and communication theory are in
the midst of fundamental changes that are similar
in origin, impact, and direction. Paraller paradigm
shifts move both fields from a functional,
mechanistic, production - oriented model to more
humanistic, relationship based model.

The paper shows that:

1. there are common theoretical roots of communi-
cation theory and marketing theory that are paral-
ler and enrich each other;

2. today’ marketing is more communication
dependent;

3. communication is the primary integrative ele-
ment in managing market relationship;

4.the ideas and principles presented in concepts of
Integrated Marketing Cornmunication and
Relationship Marketing are the best way to
describe all mentioned above processes and flows.

Therefore we can state: “... marketing is communi-
cation, and comunnication is marketing”.
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STRESZCZENIE

Tradycyjny model komunikowania autorstwa H. Las-
swella mozna takze potraktowac jako model funk-
cjonowania marketingu. Zrodto to producent lub
posrednik handlowy, wiadomo$¢ to produkt (ustu-
ga) trafiajgca do konsumenta, za$ kanat to system
dystrybucji dobr iustug. Z kotei szumy to cato$¢ ko-
munikacyjnych wiadomosci i ofert rynkowych,
odbiorca to konsument, a sprzezeniu zwrotnemu
odpowiadaja wiazki informacji uzyskiwane w wyni-
ku interakcji z klientem oraz prowadzeniem badan.
Wspdtczesnie w obu teoriach - i komunikowania,

i marketingu - nastepuje proces rownolegtych, istot-
nych zmian, ktore sg do siebie podobne w swej istocie,
sile oddziatywania oraz przyjetym kierunku przemian.
Charakter transformacji jest tak rozlegty, iz mozna
moéwic o odejsciu od optyki funkcjonalnej, mechani-
stycznej, zorientowanej proprodukcyjnie i przecho-
dzeniu do modetu bardziej humanistycznego.

W artykule wykazano, iz

s teorie komunikowania i marketingu majg wspolne
korzenie, rozwijajg sie rownolegle, a ich dorobki
wzajemnie sie przenikajg i wzmacniaja;
»wspotczesny marketing jest bardzo zatezny od
procesow komunikowania;

e procesy komunikacyjne sg najbardziej integracyj-
nym elementem budowania zwigzkdéw i relacji ryn-
kowych;

* idee izasady oferowane przez Zintegrowane Ko-
munikowanie Marketingowe oraz marketing relacji
w sposOb najbardziej petny odzwierciedlajg istote
przedstawionych w artykule procesow.
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P oszczegodlne fazy i dynamike rozwoju teorii komunikowania w sposob pogiebiony

ukazali juz liczni badacze, m.in.: McQuaiP, Goban Klas" oraz Mrozowski”. Prezento-
wane przez nich modele komunikowania, ich geneza, zasieg stosowania, silne i stabe
strony sg powszechnie znane, tak wiec pomine ich wyliczanie, prezentacje i analize.

Mniej natomiast znane sg poszczegoOlne teorie marketingu, fazy jego rozwoju, wy-
stepowanie, chociaz i o tym pisali tacy autorzy jak Bartels”®, Castenov”, TuckwelP oraz
Otto”. Badacze ci sg generalnie zgodni, iz mozna wyodrebni¢ cztery epoki (ery) roz-
woju marketingu:

» epoka orientacji produkcyjnej - do ok. 1930 r.;

» epoka orientacji skierowanej na sprzedaz - okres od ok. 1930 do 1950 r.;

» epoka koncepcji marketingowych - od lat pie¢dziesigtych do konca lat szes¢-
dziesiatych;

» epoka orientacji rynkowej (na konsumenta) - od poczatku lat szes¢dziesiagtych.

W tej ostatniej epoce nastgpita prawdziwa erupcja koncepcji, rodzajow i modeli
marketingu. Dla przykiadu wymienmy tylko nastepujgce: globalny, masowy, bezpo-
$redni, miedzynarodowy, branzowy, sektorowy, niezréznicowany, personalny, prze-
mystowy, sieciowy, skoncentrowany, strategiczny, tradycyjny, ustug, zindywidualizo-
wany, zielony (green marketing}, a takze marketing organizacji niezyskowych. Warto

* D. McQuiail, Mass Communication Theory. An Introduction, Sage Publications, London 1994.
2T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa - Krakow 1999.
M. Mrozowski, Media masowe: wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001.
*R. Bartels, The devolopment of marketing thought, Irwin, Homewood 1962.
5D. Castenov, Nowy marketing w praktyce. Warszawa 1996.
K. Tuckwell, Canadiam Marketing in Action, Ontario 1996.
J. Otto, Marketing relacji. Koncepcje i stosowanie. Warszawa 2001.
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takze wymieni¢ marketing transkulturowy, jak réwniez branding, wyrastajgcy na waz-
ng forme wspdiczesnego marketingu.

Jednak zaden z nich nie nadaje sie do petnego opisu zatezno$ci zachodzgcych
miedzy komunikowaniem i marketingiem. Konieczne jest zatem znatezienie takie-
go rodzaju marketingu, ktory nositbhy moztiwie najpetniejszy komunikacyjny cha-
rakter.

Taki rodzaj marketingu istnieje, a w literaturze anglojezycznej jest znany pod na-
zwg relationship marketing. Polscy autorzy proponujg rozne jego nazwy: Fonfara®
uzywa pojecia marketing partnerski, Rogozinski® rekomenduje nazwe marketing rela-
cyjny, za$ Otto”° - marketing relacji i takg tez nazwe bedziemy stosowali.

Marketing relacji przeszedt interesujgcg droge ewolucji i rozwoju. Poczgtkowo
odnoszono go do relacji przemystowych i ustug, potem zaczeto go traktowac szerzej.
Swiadcza o tym kolejne (wybrane) definicje. Berry™ zauwaza: ,,Marketing relacji po-
lega na przycigganiu i pielegnowaniu, a w przypadku organizacji Swiadczacej ustugi -
wzmocnieniu relacji z klientem”. Porter™ twierdzi, iz: ,,Marketing relacji jest proce-
sem, w ktorym obie strony - nabywajacy i dostarczajacy - ustanawiajg efektywne,
skuteczne, radosne, entuzjastyczne i etyczne relacje, ktére w sposob osobisty, profe-
sjonalny i zyskowny nagradzajg obie strony”. Z kolei Gummesson”™" traktuje ten ro-
dzaj marketingu jako: ,(...) zbidr relacji, sieci oraz interakcji”. Natomiast Tzokas
I Saren™” proponujg definicje w brzmieniu: ,,Marketing relacji jest procesem plano-
wania, rozwoju i pielegnowania klimatu wiezi promujgcego dialog miedzy firmg i jej
klientami. Jego nastepstwem bedzie wpajanie wzajemnego zrozumienia i zaufania
oraz respektowanie mozliwosci kazdej ze stron w zgodzie z ich rolami ustalonymi na
rynku i w spoteczenstwie”. Przeglad zamkniemy okres$leniem autorstwa Rogozinskie-
go"5, ktory jest zdania, iz marketing relacji: ,,(...) oznacza mobilizacje personelu ma-
jaca na celu nie tylko uczyni¢ z nabywcy wspottwarce wartosci - produktu, ale zwia-
zaC go na state z firmg”.

Wyraznie wiec widac, iz wszystkie przytoczone definicje (cho¢ dotyczg one mar-
ketingu) zawierajg w sobie silny tadunek komunikacyjny, i to zarbwno w aspekcie
rynkowym, jak i interpersonalnym. Dlatego tez to wtasnie marketing relacji stat sie
tu polem dalszych analiz przenikania sie teorii komunikowania i marketingu.

K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw. Warszawa 1999.
y K. Rogozinski, Dlaczego marketing relacyjny?, ,,Marketing w Praktyce”, nr 4, Kwiecien 1996, s. 20-24.
J. Otto, op.cit.
* L. Berry, Relationship marketing, w. L. Berry, G. Shostack, G. Upah (red.). Emerging perspectives
on service marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 25.
- C. Porter, Marketing Strategy Letter, May 1993, s. 14.
E. Gummesson, Making Relationship Marketing Operational, ,,Services Industry Management”, nr
5,1994, s. 5.
N. Tzokas, M. Saren, Relationship Marketing in Consumer Markets from the Private to the Cimmu-
nal. Seminar on Relationship Marketing in an Era of Hyper Competition, Rotterdam 1996.
K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Poznan 1998, s. 40.
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Najpierw jednak krotka refleksja natury historycznej. Kiedy w 1910 r. Ralph But-
ter i Arch Shaw - tworcy pojecia marketing - ogtaszali pierwsze zarysy jego teorii, in-
spirowata ich m.in. koncepcja produkcji zaproponowana przez Henry’ego Forda
w jego zaktadach motoryzacyjnych Highland Park na przedmiesciach Chicago. Byta
to masowa i ustandaryzowana produkcja samochodéw osobowych wedtug wymuszo-
nego taktu na liniach produkcyjnych i montazowych, a jej wykonawcg byt anonimo-
wy robotnik, traktowany jako dodatkowy element procesu wytwarzania.

Ale to tez wiasnie okoto 1910 r. - jak zauwaza McQuail™*” - tzw. nowa prasa po-
pularna osiggneta w USA najwyzsze naktady i site oddziatywania. To wiasnie wtedy
potozono podwaliny pod koncepcje masowosci, do ktdorych w dwadzieScia tat pdzniej
Btumer™, charakteryzujgc proces komunikowania masowego, odnosit takie okreSle-
nia jak: wielka skata zjawisk, przeptyw jednokierunkowy, asymetrycznos¢, odpersoni-
fikowanie, anonimowos¢, ustandaryzowana zawarto$¢, wykatkutowany zwiagzek.

Zwréémy tez uwage, iz powiedzenie Forda: ,,Chciatbym, aby kazdy Amerykanin
mogt by¢ posiadaczem samochodu, byte tylko byt to model T z naszych zaktadow
i w kolorze czarnym?, Sci$le koresponduje z koncepcja masowego odbiorcy: wielka
ich liczba, szerokie rozproszenie spoteczne, brak interaktywnosci, anonimowosc,
brak zorganizowania tub zdolnosci do samoorganizacji. | chociaz powyzsza wypo-
wiedz legendarnego (choC kontrowersyjnego) przedsiebiorcy miata przestanki mar-
ketingowe, jej zrodta osadzone sg w teorii komunikowania. Jak wida¢, od poczatku
obie one wzajemnie sie warunkowaty i przenikaty. Nalezy takze zauwazy¢, izw oma-
wianym okresie (epoka produkcyjna) podejScie marketingowe dominowato nad
podejsciem komunikacyjnym.

Powrd6émy jednak do ostatniego CwierCwiecza. Marketing zaczat byC postrzegany
jako forma aktywnosci spotecznej, rynkowej i gospodarczej w petni nasycona dziata-
niami komunikacyjnymi. Kropke nad ,z” postawili Schultz, Tannenbaum i Lauter-
born™ stwierdzajac, iz: ,,Marketing jest komunikowaniem, komunikowanie jest mar-
ketingiem™.

Zanim jednak to kategoryczne (a dla niektorych kontrowersyjne) stwierdzenie
padto, zaczeto podwazac¢ dotychczas, jak sie wydawato, niepodwazalne fundamenty
marketingu, prezentowane przez tzw. mieszanke 4P, tzn. Product (produkt). Price
(cena). Place (dystrybucja). Promotion (promocja).

Zarzuty byty powazne. Krytycy kompozycji marketingowej 4P wskazywali m.in. na
jej ogdlnikowos$¢, skupienie sie bardziej na wytwércach niz na konsumentach, akcen-
towanie powtarzalnych transakcji zamiast orientowania sie na budowanie zwigzkéw
miedzy stronami wymiany, odnoszenie sie przede wszystkim do rynkdéw zewnetrznych

D. McQuiail, op.cit., s. 33.
” H. Blunicr, The Mass, the Public and Public Opinion, Lee A. (red.), New Outlines of the Principles
of Socjology, New York 1939.
D. Schultz, S. Tannenbaum, R Lauterborn., Integrated Marketing Communication, Lincolnwood
1993, s. 46.
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i pomijanie wewnetrznych, niewskazywanie na zwigzki miedzy poszczego6lnymi kom-
ponentami mieszanki, niedostrzeganie specyficznych cech marketingu w takich ob-
szarach jak np. marketing ustug, czy tez marketing dziatalnosSci niezyskowej (non-
profit). Jak wiec wida¢, krytykowano mechaniczne widzenie spotecznych proceséw
wymiany i niedostatecznie akcentowany czynnik komunikacyjny. Wyrazem tego byta
m.in. propozycja rozszerzenia kompozycji 4P o dwa kolejne: Partners (partnerzy)
oraz Prosesses (procesy).

PierAnszy zareagowat Lauterborn™?, ktéry jako pierwszy zaproponowat transfer 4P,
czyli korzysci producenta i sprzedawcy, w 4C - czyli korzySci klienta. Przedstawit na-
stepujgce poziomy kompozycji marketingowej:

1. Poziom produktu - Customer needs and wants (potrzeby i pragnienia klienta);

2. Poziom ceny - Cost to the customer (koszt dla klienta);

3. Poziom dystrybucji - Convinience (wygoda zakupu);

4. Poziom promocji - Communication (dostarczanie niezbednych informacji).

Wazne dla nasycania marketingu treSciami spotecznymi (a ich realizacja wymaga
przeciez wyrézniajgcych kompetencji komunikacyjnych) byly wskazania Philipa Ko-
tlera dotyczace niezbednosci dziatania w imie dobra publicznego. Kotler™ okre$lit to
jako: ,(...) konieczno$¢ wywazenia trzech elementow: zysku przedsiebiorstwa, zaspo-
kojenia wymagan konsumenta oraz interesu publicznego”.

Wydaje sie jednak, iz - jak dotychczas - najbardziej nasycong treSciami komuni-
kacyjnymi propozycje mieszanki marketingowej 4P przedstawit Julian Yudelson™h

Autor okreslit produkt jako Performance (spetnienie, wykonanie, wywigzanie sie).
Przy takim podejsciu produkt (albo ustuge) nalezy postrzegaé bardzo szeroko. Sg to
bowiem wszystkie korzysci (aktualne i przyszie), jakie nabywajacy otrzymuje w wyni-
ku wymiany. Wazny zatem jest sam produkt, ale jeszcze wazniejsze stajg sie wartosci
mniej wymierne, w tym emocjonalne. Produkt staje sie bowiem rodzajem spetnionej
obietnicy, ktorg zawiera sam w sobie (postulat ten prawie zawsze spetniajg wiodace
marki Swiatowe), ale obietnica ta jest rbwniez urzeczywistniana poprzez staty kontakt
producenta lub posrednika handlowego z konsumentem (jeden z wazniejszych po-
stulatow marketingu relacji). Innymi stowy, produkt oraz osoby go wytwarzajace i do-
starczajace konsumentowi majg statg zdolnos¢ do kreowania wartosci dodanej dla
klienta.

W ujeciu Yudelsona cena to Penalty (sankcja, grzywna). To dos$¢ oryginalne podej-
$cie do ceny wymaga krdtkiego wyjasnienia. W takim ujeciu mniej wazna jest cena
wyrobu okre$lona np. kwotg nominalng, czy tez wartoScig pieniezng barteru. Waz-

” R. Lauterborn, New Marketing Litany: FourPs Passe; C-Words Take Over, Advertising Age, 1 Octo-
ber 1990, s. 26.
P. Kotier, Marketing. Analiza, Planowanie, Wdrazanie i Kontrola, Warszawa 1994, s. 26.
J. Yudelson, Adapting McCarthy’ Four Psfor the Twenty First Century, ,,Journal of Marketing Edu-
cation”, Vol. 21, April 1999, s. 60-68.
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niejsza jest natomiast suma wysitkow i staran, jakie konsument musi ponie$¢, aby
produkt nabyé. Najwazniejszg kategorig jest tu czas. Moze on by¢ stracony na etapie
poszukiwania produktu, w trakcie oczekiwania na ustuge, na etapie poprawiania
usterek tub usuwania wad produktu itp. Penalty odnosi sie takze do ryzyka psycholo-
gicznego, np. braku akceptacji dta danego produktu w bliskim otoczeniu nabywcy,
a nawet wsrod szerszych rzesz spoteczenstwa, przyktadowo dta samochodu osobowe-
go wydzielajacego nadmierne ilosci spalin. W tym obszarze (w szczegdlnosci dotyczy
to nabywania ustug, ktore przeciez nie majg charakteru materialnego) mieszczg sie
rowniez takie odczucia jak zwatpienie, niepewnos$¢, wahanie, strach itp., ktorych tak-
ze nie da sie wyrazi¢ w warto$ciach pienieznych.

Ujecie komponentu mieszanki marketingowej dystrybucja i przedstawienie jej
jako Processes jest kolejnym nowatorskim posunieciem autora. Procesy te bowiem
dotycza catoksztattu wszystkich dziatan od chwili powstania koncepcji danego
produktu, poprzez etap jego projektowania, wytwarzania, sprzedazy, az po kres je-
go istnienia, czyli do momentu finalnej utylizacji. Wida¢ wiec, iz dystrybucja rozu-
miana jako fizyczne przemieszczanie produktow celem ich dostarczenia do final-
nego uzytkownika, jest zaledwie fragmentem wysoce ztozonego ciggu zdarzen. Po-
wszechnie wiadomo rowniez, iz coraz wiecej towarow i ustug dociera do klienta
drogg wirtualng, co z kolei burzy dotychczasowe wyobrazenie o kanatach dystry-
bucji, ich dtugosci, szerokosci, liczbie posrednikéw handlowych itd. Zwro¢my tak-
ze uwage, iz btad popetniany na etapie projektowania wyrobu, czy tez w trakcie je-
go wytwarzania nie bedzie mogt by¢ naprawiony, nawet najbardziej wzorowg dys-
trybucjg (dostawg). Zafunkcjonuje tu bowiem znana zasada: garbage in, garbage
out. Procesy ujete jak tutaj sg zatem ciggiem (Yfancuchem) kreowania wartosci do-
datkowych.

Najbardziej komunikacyjnym elementem modelu Yudelsona jest niewatpliwie
Perception (percepcja), rozumiana przez autora jako dwustronny system transforma-
cji informacji oraz wiadomosci, ktére wptywaja na percepcje sprzedajagcego i kupujg-
cego (nadawcy i odbiorcy). Dla formalnoSci, przypomnijmy kilka klasycznych defini-
cji informacji. Wilbur Schramm” okresla ja, jako: ,,podstawowe tworzywo komuni-
kowania”. Claude Shannon™" uwaza, iz informacja to: ,,(...) komunikacja, w wyniku
ktérej likwiduje sie nieokreslonos$¢”, a Norbert Wiener™” informacjg nazywa: ,,(...)
tre$C zaczerpnietg ze Swiata zewnetrznego w procesie naszego dostosowywania sie do
niego i przystosowania sie don naszych zamystéw”. Wedtug Rossa Ahbyego™" ,,infor-
macja to przekazywanie r6znorodnosci”.

2-w. Schramm, Men, Messages, and Media: A Look at Human Communication, New York 1973, s. 38.
S. Chajtman, Systemy iprocesy informacyjne, Warszawa 1986.

24 S, Chajtman, op.cit.
S. Chajtman, op.cit.
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Przywotane definicje jednoznacznie wskazujg na konieczno$¢ zharmonizowania
kompetencji komunikacyjnych nadawcy i odbiorcy; w przeciwnym bowiem razie zna-
ki, sygnaly, znaczenia oraz symbole wysytane przez ktoragkolwiek ze stron nie zosta-
ng odebrane przez partnera komunikowania. Mowig nam one tez, iz procesem ko-
munikowania mozna nie tylko zarzadzac, a takze kontrolowac go.

Jednak najwazniejszym zadaniem, jakie spoczywa na komponencie Perception,
jest wyjasnienie i przyblizenie treSci zawartych w pozostatych trzech: Performance,
Penalty ordiZ Processes. W praktyce rynkowego funkcjonowania przyjmujg one postac
prostych informacji typu: wysoka jakos¢, pie¢ lat gwarancji, bezptatna dostawa lub
wyksztatcony, pomocny personel sprzedazy. Takie ujecie powoduje, iz kompozycja
zaproponowana przez Yudelsona ma charakter zintegrowany, to znaczy miedzy
wszystkimi elementami zbioru zachodzi dynamiczna i zharmonizowana integracja,
ktora - jak wiadomo - jest czym$ znacznie szerszym niz pojecia zwartos$¢, ktore zasa-
dniczo zasadza sie na koherentnym zestawieniu istniejgcych elementéw. Dla porzad-
ku tylko dodajmy, iz systematyczna i otwarta wymiana informacji miedzy stronami
wzmacnia relacje miedzy nimi, te za$ wptywajg na poprawe jakosSci komunikowania.

Weryfikacja panujgcych wczesniej pogladow na role i charakter tradycyjnych
komponentow marketingu - mix, tzn. produktu, ceny, dystrybucji oraz promocji
i nadanie im we wspotczesnej wersji zdecydowanie komunikacyjnego charakteru, po-
zwolita szerzej spojrze¢ na przenikanie sie teorii komunikowania i marketingu. Kla-
syczne juz opracowanie Harolda Lasswella™?, a on jako pierwszy wprowadzit model
komunikowania skladajacy sie ze zrodta, systemu kodowania wiadomosci, kanatu
(medium), przez ktore wiadomosci sg transferowane, szumow, odbiorcy, systemu de-
kodowania wiadomos$ci oraz sprzezenia zwrotnego, stwarza podstawy do zbudowania
modelu funkcjonowania marketingu. W tym przypadku zrédto to producent lub po-
$rednik handlowy, systemowi kodowania odpowiada etap opracowania przestan ko-
munikowania marketingowego za pomocg poszczeg0Olnych narzedzi (np. reklama,
Public Relations, promocja sprzedazy, sponsoring), wiadomos¢ to produkt (ustuga)
przesytana w kierunku konsumenta lub tez wytwarzana w jego obecnosci. Z kolei ka-
nat to system dystrybucji (fizycznej i elektronicznej) débr i ustug, szumy za$ to catosc
konkurencyjnych wiadomosci i ofert rynkowych wysytane przez inne podmioty wy-
miany rynkowej. Odbiorca to konsument (uzytkownik finalny), a system dekodowa-
nia wiadomosci to odczytywanie znaczen, jakie niosg przestania komunikowania
marketingowego za pomocg takich narzedzi jak reklama, Public Relations, promocja
sprzedazy itp. Sprzezeniu zwrotnemu odpowiadajg wigzki informacji uzyskiwane
w wyniku interakcji z klientem oraz prov'adzenie badan marketingowych.

Teorie komunikowania i marketingu najefektywniej spotykajg sie w marketingu
relacji. Widac to wyraznie w ustugach, na przykiad edukacyjnych, doradczych, kon-

H. Lasswell, The structure and functions of communication in society, [w;] D. Bryson (red.), The
Communication of Ideas, New York 1948, s. 36.
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sultacyjnych, medycznych, bankowych. Mamy tu do czynienia z jednej strony z dialo-
giem, wstuchiwaniem sie w potrzeby odbiorcy, biezagcym Sledzeniem sprzezen zwrot-
nych, z drugiej strony jednak kolejne akty komunikacyjne (zeby byty skuteczne) mu-
szg by¢ nasycone przestaniami marketingowymi, ktorym stuza, a te niosg Public Re-
lations, obstuga klienta, sprzedaz osobista.

Ale waga komunikowania ujawnia sie nie tylko w obszarze ustug; jest ono takze
niezbedne w obszarze dobr trwatych, szczegdlnie tych drogich, nowoczesnych, nasy-
conych nieznanymi rozwigzaniami technicznymi i funkcjonalnymi. Mozna tu przywo-
ta¢ m.in.: samochody osobowe, komputery, ztozone urzadzenia gospodarstwa domo-
wego. Konsument nie zawsze jest w stanie samodzielnie ocenic te rozwigzania; do-
piero w wyniku dwustronnej komunikacji (np. miedzy sprzedawcg a klientem) aspek-
ty te moga by¢ ujawnione i wyjasnione.

Nalezy tez wskaza¢ na jakosciowo nowe sytuacje i okolicznosci, ktére powoduja,
iz dziatania komunikacyjne wzmacniajg te marketingowe (i odwrotnie), czesto na sie-
bie zachodza, a niekiedy nawet nie da sie ich wyodrebni¢. Pojawiajg sie coraz to no-
we produkty, coraz nowoczes$niejsze rozwigzania, wysoce interaktywne. Ich uzywanie
zasadza sie przede wszystkim na wykorzystywaniu umiejetnosci i kompetencji komu-
nikacyjnych.

Wyltaniajg sie tez nowe rynki bazujgce gtownie na komunikowaniu - przykiadem
moga byC gietdowe spoétki internetowe. Pojawiajg sie tez coraz to nowi uczestnicy
tych rynkoéw - wytworcy, posrednicy handlowi, dostawcy ustug, ale takze podmioty
organizujgce komunikowanie rynkowe. Przeciez wkroczenie jakiejkolwiek nowej fir-
my na rynek musi poprzedzac stosowny plan marketingowy, wsparty kampanig ko-
munikowania o produkcie/ustudze, zaprojektowaniem sieci dystrybucji, przeszkole-
niem personelu itd. Urzeczywistnienie takiego zamiaru wymaga specjalnych umiejet-
nosci komunikacyjnych i znajomosci zasad funkcjonowania marketingu od wszyst-
kich uczestnikbéw przedsiewziecia.

Zmienia sie tez charakter zarzgdzania rynkami, ze wszystkimi tego konsekwencja-
mi o charakterze komunikacyjnym i marketingowym. Dawniej rynkiem zarzgdzano
od strony podazowej, gdzie produkt byt masowy, wzglednie staty, a klient “dopaso-
wany” do produktu (stanowit element zmienny na rynku). Teraz rynkiem zarzgdza sie
do strony popytowej, co oznacza, iz produkty sa wytwarzane we wzglednie krotkich
seriach, czesto tez majg charakter jednostkowy (zatem to one, a nie klient, stanowig
element zmienny na rynku). Trwatym i niezmiennym komponentem rynku jest kon-
sument, z ktérym podtrzymywane sg indywidualne i bliskie zwigzki, zgodnie wszelki-
mi rekomendacjami marketingu relacji. Orientacja marketingowa od strony podazo-
wej zaktadata, iz klient byt daleko od produktu i posrednika handlowego. Przy podej-
Sciu od strony popytowej jest odwrotnie - klient jest blisko swoich partnerow wymia-
ny, co intensyfikuje komunikowanie, wzbogaca je i pogtebia.

Zmienia sie tez charakter marketingowych aktywéw rynkowych. Dawniej byty ni-
mi ziemia, surowce, wyposazenie, zapasy i to one dawaty gwarancje sukcesu, to wo-
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kot nich budowano plany komunikacji marketingowej. Wspotczesne aktywa to
przede wszystkim: zasoby ludzkie firmy, kompetencje, kwalifikacje, wiedza, lojalnos¢
klienta, sita marki, zdolnos$¢ przyciggania i utrzymania klientéw, wyrdzniajgce umie-
jetnosci zarzadcze. Te aktywa powstajg przede wszystkim na bazie procesow komuni-
kowania, sg przez nie podtrzymywane i wzmacniane, a nastepnie osadzane w marke-
tingowej dziatalnosci firmy.

Przez Kkilkadziesiat lat teoretycy i praktycy marketingu skupiali sie przede wszyst-
kim na korzySciach, jakie dawat konsumentowi. Mowa tu o korzy$ciach formy, miej-
sca, czasu i posiadania. Jednak we wspoétczesnej rzeczywistosci rynkowej takie podej-
$cie juz nie wystarcza. Sheth i Sisodia™” wyodrebniajg cztery aspekty: lokalizacji, cza-
su, rynku i konkurencji.

Aspekt lokalizacji (przestrzeni) legt u podstaw marketingu i komunikowania. Fi-
zyczna odlegto$é, jaka dzielita producenta i kupujacego, musiata by¢ pokonana przez
system posrednictwa handlowego, aby ostatecznie stworzy¢ nabywajgcemu korzys$é
miejsca. Stad tez okreslenie dystrybucja jako place. Odlegli od siebie partnerzy ko-
munikowali sie (na ogoét jednostronnie) przede wszystkim dzieki kampaniom rekla-
mowym, akcjom promocyjnym, dziataniem PR.

Dzi$ juz jest inaczej - Internet zlikwidowat bariery spowodowane lokalizacjg. Do
tego typu dziatan potrzeba tez mniej personelu sprzedazy i obstugi, zmniejsza sie ro-
la tradycyjnie rozumianej reklamy, a co za tym idzie - powierzchnia i czas wykorzy-
stywane przez te narzedzia komunikowania w mediach. Podmioty sprzedajgce majg
bowiem wiasne strony www, ktére spetniajg rowniez funkcje reklamowe, dodajmy -
interaktywne.

W epoce industrialnej aspekt ezasu charakteryzowaty takie elementy jak: diugo-
trwate uzywanie produktu, powolny proces ich dyfuzji, inercja w zachowaniach konsu-
menckich, niewielka podatno$¢ klientow na zmiany. W dobie spoteczenstwa postindu-
strialnego (informacyjnego) wszystko ulegto zmianie. Na rynek wkraczajg coraz to no-
we generacje produktow, zwykle na krotko, konsumenci bowiem wrecz oczekujg
zmian. Coraz czesciej jednak wytwdrca jest w stanie wyprodukowac praktycznie kaz-
dy nowoczesny wyrob, natomiast konsument nie zawsze jest zdolny go pojaé, zrozu-
miec¢, ogarngC - wiasnie ze wzgledu na wysoki tadunek innowacyjnosci. Barierg stajg
sie wiec nie dziatania wytworcze czy tez marketingowe, ale komunikowanie.

Pojawia sie tez pytanie o celowo$¢ organizowania dtugotrwatych kampanii rekla-
mowych produktéw; jesli juz, to raczej trzeba mysle¢ o jego wytwércy. Produkt bo-
wiem wkrotce zniknie z rynku, natomiast marka producenta pozostanie. Na tym wia-
$nie polega sukces brandingu, podej$cia na wskro$§ komunikacyjnego.

Rynek dawniej i dzi$ to dwa rézne Swiaty. Przed laty rynek miat charakter homo-
geniczny, byt nastawiony przede wszystkim na masowg produkcje, ktorg odbierato

’* J. Sheth, R. Sisodia, Revisiting marketing’ law like generalizations, ,,Journal of the Academy of Mar-
keting Science”, Vol. 27, Issue 1, Winter 1999, s. 71-88.
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spoteczenstwo masowej konsumpcji. Badania marketingowe duzych, w miare jedno-
rodnych grup konsumentdéw, nie nastreczaty wiekszych kiopotdéw, wyodrebnienie
segmentow rynku tez byto stosunkowo tatwe. Reszty dokonywaty wietkie strategie
komunikacyjne nastawione przede wszystkim na ciggnienie {puli), gtbwnie za pomo-
cg rektamy.

Te czasy minety (prawdopodobnie bezpowrotnie). Dzi$ trzeba rozpoznawac zroz-
nicowane potrzeby, motywacje i rzeczywiste zrodta satysfakcji konsumentow. Zmie-
niti sie oni bowiem pod wzgtedem dochoddw, struktury wieku, wyksztatcenia, ate
przede wszystkim stylu zycia. Powstata wiec ogromna liczba rynkéw (czesto wrecz
o wymiarze jednostkowym), do ktérych nalezy dobieraé¢ wysoce zindywidualizowany
program komunikowania.

Rdéznorodne oczekiwania konsumentoéw, a tym samym wielorakie zrodta ich saty-
sfakcji, kaza zapytaé, czy nie lepiej wdrazaé programy zarzadzania oczekiwaniami
konsumentdw, niz za wszelkg cene dazy¢ do zapewnienie im satysfakcji, na ogét trud-
nej do rozpoznania, przede wszystkim w obszarze ustug, a to ze wzgledu na ich nie-
materialny charakter oraz brak parametrow standaryzujgcych. Zwr6¢my takze uwa-
ge, iz zarzadzanie oczekiwaniami jest typowa kategorig ex ante, tak wiec dotyczy wej-
Scia do systemu. Natomiast satysfakcja jest kategorig expost (a wiec na wyjsciu) i na
tym etapie proby jej modyfikowania sg znacznie trudniejsze.

Konkurencja takze sie zmienita. Dawniej o sukcesie w starciu konkurencyjnym
decydowaty, m.in.: wielko$¢ wptywdw na rynku, liczba personelu sprzedazy oraz za-
sieg i intensywno$¢ kampanii reklamowych. Inne podmioty funkcjonujgce na rynku
postrzegano jako rywali.

Czas gier o sumie zerowej, kiedy wygrana jednej ze stron oznaczata automatycz-
nie przegrang drugiej, zaczety odchodzi¢ do przeszto$ci. Nastata epoka podejscia wy-
grana - wygrana, jednoczesnego wspotdziatania i konkurowania, bliskich relacji ko-
munikacyjnych z partnerem, wspierania go wiasnymi dziataniami celem tworzenia
wspolnej dla obu stron wartosci dodatkowej.

Pierwsze zaczely tak dziataC wielkie, Swiatowe firmy zajmujace sie technologiami
informacyjnymi, telekomunikacjg oraz korporacje farmaceutyczne. Chociaz pozosta-
waty konkurentami w ramach swoich branz, zaczety taczy¢ wysitki w takich dziedzi-
nach jak badania, rozwoj i wdrazanie nowych technologii, a takze wzajemna sprzedaz
partnerom z branzy unikatowych komponentdw, ktorych tamci nie byliby w stanie
wytworzy¢ sami, lub tez koszty uruchomienia ich produkcji bytyby nieoptacalne.

JakoSciowo nowym rozwigzaniem jest przekazywanie sobie klientdw tej samej
branzy. Rozpoznanie ich oczekiwan powoduje bowiem, iz niektére z podmiotow sa
je w stanie zaspokoic¢ lepiej niz inne. Takie podejscie, wymagajace odwagi oraz wyo-
brazni, jest stosowane coraz czesciej.

Na obecnym etapie rozwoju teorii komunikowania i teorii marketingu, marketing
relacji najpetniej ukazuje wzajemne zaleznosci, zrodta inspiracji i przenikania sie obu
teorii. Epoka masowej produkcji powoli odchodzi w przeszto$¢; nadchodzi czas ma-
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sowej indywidualizacji. W takiej sytuacji na pierwszg linie dziatan marketingowyeh
wysuwajg sie wszelkie formy aktywnosci komunikacyjnej, niekiedy nawet dominujac
nad procedurami marketingowymi. W tych okolicznos$ciach szczegdlng range nalezy
nadac stwierdzeniu Schramma”®, ktéry wskazat, iz ,,(...) spoteczenstwo jest sumag roz-
norodnych relacji” oraz , ze: ,,aby zrozumie¢ proces komunikowania, musimy poznac
relacje, w jakich ludzie pozostajg ze sobg”. W przetozeniu na reatia rynkowe oznacza
to, ze trwate zwigzki z klientem sg najcenniejszym kapitatem kazdej firmy.
I w ktorym$ momencie nie jesteSmy juz w stanie jednoznacznie stwierdzic, co jest for-
mg aktywnosci komunikacyjnej, a co marketingowej, gdzie tkwig zrodta zwigzkdw
(retacji) miedzy podmiotami wymiany. | wtedy mozemy sobie pozwoli¢ na przywota-
ne juz stwierdzenie, iz ,,(...) marketing jest komunikowaniem, komunikowanie jest
marketingiem”.

2 W. Schramm, op.cit., s. 3.
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There are similarities as well as differences betwe-
en advertising and public relations. Similarities are
due to the following facts:

* Firstly, both spheres have persuasive character:
Their aim is to convince people to specified matters,
«Secondly, both spheres are parts of promotion,
therefore they fulfil superior promotional tasks,
though differently.

And differences lie in the following facts:

*Aim of the advertising is to convince people to
buy products, to use services (as a rule paid for) or
in noncommercial sphere to induce people to sup-
port propagated ideas of political, health, ecologi-
cal or other character.

*Aim of the public relations instead is to bring
into harmony human relations, to facilitate con-
tacts and to broaden mutual understanding betwe-
en a firm, an institution, an organisation or another
corporate body and their publies both internal and
external for the sake of those corporate bodies.
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STRESZCZENIE

Miedzy reklamg a public relations istniejg zaréwno
podobienstwa jak i réznice. Podobienstwa wynikaja
z tego, ze:

* obie dziedziny majg perswazyjny charakter: ich
zadaniem jest przekonanie ludzi do okreslonych
spraw,

* obie sg czeSciami promocji, stuzg zatem
nadrzednym celom promocyjnym, chociaz w rézny
sposob.

Réznice za$ wynikaja z tego, ze:

 zadaniem reklamy jest przekonywanie ludzi do
kupowania towardw, korzystania za optatg z ustug,
a w sferze niekomercyjnej naktanianie do popiera-
nia propagowanych idei (politycznych, zdrowot-
nych, ekologicznych itp.),

* public relations natomiast ma harmonizowac
stosunki miedzyludzkie, utatwia¢ kontakty i zwiek-
szaC wzajemne zrozumienie miedzy firmg, instytu-
Cjg, organizacja albo innym ciatem zbiorczym a ich
publicznosciami zaréwno wewnetrznymi, jak i ze-
wnetrznymi dfa dobra tych ciat zbiorczych.

Public relations postuguje sie sobie whasciwymi na-
rzedziami, ale moze tez korzysta¢ praktycznie ze
wszystkich narzedzi reklamy cho¢ w innych celach -
to moze powodowac sporo nieporozumien.
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Stosunki miedzy dwiema dziedzinami perswazyjnymi, jakimi sg reklama i public

relations nie sg proste. Z trudno$ciami interpretacyjnymi zetkniemy sie predzej czy
pbdzniej niezaleznie od przyjetej koncepcji teoretycznej czy sposobu rozumienia oby-
dwu pojeé. Nawet nad niektérymi, na pierwszy rzut oka upraszczajacymi te relacje
stwierdzeniami, trudno jest po prostu przej$¢ do porzadku, na przyktad z twierdze-
niem, ze reklama jest czeScig sktadowag pubtic relations czyli catkowicie sie w niej za-
wiera. Takie twierdzenie przywodzi na mysl chwytliwe slogany reklamowe w rodzaju:
»Reklama na Swiecie ma sto lat, a w Polsce dziesie¢”” Trzeba zacza¢ od tego, ze nie
jest powszechnie przyjeta, aczkolwiek chyba dominuje koncepcja, wedtug ktorej za-
rowno reklama jak i public relations sg rownorzednymi czeSciami promocji, a te z ko-
lei wchodzg w sktad marketingu. Ta koncepcja zaktada, ze reklama i public relations
majg urzeczywistnia¢, chociaz kazda na swoj sposob, ten sam nadrzedny cel wyzna-
czany najpierw przez marketing, a nastepnie przez promocje. Te relacje ukazuje po-
nizszy schemat.

” Trudno, oczywiscie powaznie polemizowac z takg wypowiedzig (mozna jg znalez¢ na stronie inter-
netowej jednej z dziatajacych na polskim rynku agencji reklamowych), warto tylko zapytaé: po pierwsze,
dla potrzeb jakiej dziedziny byt ogtoszony konkurs, w ktorym Melchior Warnkowicz otrzymat nagrode za
slogan ,,Cukier krzepi” w okresie miedzywojennym, oraz po drugie, czego dotyczyly zajecia nazwane
»~reklama” w dziatajacej juz przed wojng Wyzszej Szkole Dziennikarskiej w Warszawie?
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MARKETING?
Produkt Cena Promocja Dystrybucja
Reklama Public relations Promocja sprzedazy Sprzedaz osobista

Rozrdoznienie wydaje sie proste dopdki nie rozwazy sie kilku kwestii, przede wszy-
stkim tego, na ile ostre granice dzielg te dwa pojecia (a zarazem dziedziny) oraz te-
go, czy i ewentualnie w jakim stopniu te pojecia przenikajg sie nawzajem (dotyczy to
zwiaszcza dziatan praktycznych podejmowanych w obydwu dziedzinach). Jest to kwe-
stia granic, albo inaczej: zakreséw tych dziedzin.

Promocja

Promocje mozna zdefiniowac jako r6znego rodzaju zabiegi i $Srodki, za pomoca
ktérych doprowadza sie do swiadomosci ludzi informacje i oceny dotyczace produk-
tow (towardw lub ustug) albo idei (koncepcji, nauk, programow wyborczych itd.). Ce-
le te urzeczywistnia sie miedzy innymi poprzez informowanie, demonstrowanie,
przekonywanie, zachecanie, powtarzanie itp.

Promocja ma przede wszystkim doprowadzi¢ do tego, aby osoby objete jej oddzia-
tywaniem miaty jaka$ styczno$¢ z oferowanymi towarami, ustugami lub ideami, co
w przysztosci moze z nich uczynic¢ klientéw albo zwolennikow.

Warto wymieni¢ przynajmniej niektore typowe zabiegi majgce promocyjny cha-
rakter, oczywiscie wiekszo$¢ przyktadéw nalezy do sfery komercyjnej, poniewaz
w niej realizuje sie najwiecej zadan promocyjnych.

Zatem prowadzac promocje:

* informuje sie o towarach iustugach, podajac ich zalety, parametry i sfery zastoso-
wan. Wad sie nie podaje w dobrze pojetym wiasnym interesie. To moze zrobic
konkurencja albo niezadowolony klient.

2 Jest to tak zwana koncepcja 4P, poniewaz w jezyku angielskim nazwy wszystkich wymienionych
czterech elementéw marketingu zaczynajg sie na litere P: Product, Price, Promotion i Place. Czasem do
nich dodaje sie jeszcze pigte P; People.
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» dba sie o wizerunek firmy, jej prestiz, informuje o wszelkich nowosciach i mody-
fikacjach odnoszacych sie do towardw i ustug,

* podejmuje sie takie oddziatywanie na odbiorcow (potencjalnych klientéw), aby
rozpoznawali oni towar lub ustuge sposrdd wielu innych, konkurencyjnych, a tak-
ze aby nie zapominali o nich,

e systematycznie podtrzymuje sie popularnos$¢ towaru lub ustugi,

» usituje sie zmieni¢ sposob widzenia, obraz (image) tych towarow lub ustug, ktore
tracg popularno$¢ a co za tym idzie, takze pozycje rynkowa,

» dba sie o zyczliwe nastawienie 0sOb i instytucji zajmujacych sie dystrybucjg dane-
go towaru. W razie potrzeby organizuje sie dla ludzi obstugujacych sfere zbytu
szkolenia albo stosuje r6znego rodzaju zachety,

e dociera sie do jak najszerszej publicznosci z informacjami o czasie, miejscach
I warunkach sprzedazy,

o stara sie przekonac odbiorcow lub klientow, aby rezygnowali z ustug i towarow
konkurencyjnych. W ramach tego zadania nieraz trzeba takze przekonywac klien-
tow do swoich, niestety drozszych albo wcale nie lepszych towardw i ustug, wtedy
trzeba uzasadnic relacje towardw i ustug do ich cen,

» jesli jest to mozliwe w danych warunkach, spetnia sie prosby i zyczenia klientow,

e prowadzi sie posprzedazowg obstuge klientdbw, w tym majgcg informacyjny cha-
rakter,

» stwarza sie przychylng atmosfere wokdt firmy, instytucji, organizacji itp. oraz wo-
kot celow ich dziatalnosci.

Zarowno powyzsza definicja promocji, jak i wyliczenie najbardziej typowych jej
zabiegow uzmystawiajg, ze bardzo tatwo utozsamié reklame z szerszg i dla niej
nadrzedng dziedzing, jaka jest promocja, a ponadto pomyli¢ jg z ktéra$ z dziedzin
rownorzednych, ktore takze sg czeSciami promocji, przede wszystkim z public rela-
tions™,

W celu ukazania podobienstw i réznic, warto przedstawi¢ nieco doktadniej rekla-
me i public relations, przede wszystkim podajac kilka okreSlajacych je definicji. Na-
lezy pamieta¢, ze definicji jest bardzo duzo, a przytoczone przykiady stanowia ich
niewielka czesc.

Reklama
Definicja nagrodzona przez amerykanskie czasopismo ,,Advertising Age” (,,Wiek
Reklamy”) w 1932 r.

»,Reklama jest to rozpowszechnienie wiadomos$ci o towarach i ustugach w celu
wptywania na ksztattowanie sie popytu”.

Nowsza definicja nagrodzona rowniez przez to samo pismo w 1964 r.:

»Reklama jest to drukowane, rekopiSmienne, ustne lub graficzne powiadamianie

Poza umieszczonymi w schemacie jako czesci promocji traktuje sie takze sponsoring i publicity.
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0 osobie, towarze, ustugach lub ruchu spotecznym jawnie pochodzace od zamawiaja-
cego reklame i optacane przez niego, w cetu zwiekszenia zbytu, rozszerzenia ktiente-
H, otrzymania gtoséw lub publicznej akceptacji”.

Definicja zawarta w europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej:”*

»(...) reklama oznacza wszelkie publiczne obwieszczenia majgce na celu popiera-
nie sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktu lub ustugi, promocje idei czy sprawy
lub spowodowanie innego skutku pozadanego przez reklamujgcego, dla ktorych ce-
I6w udzielono reklamujacemu czasu transmisyjnego na zasadach odptatnosci lub za
inne podobne wynagrodzenie”.

Definicja zawarta w Miedzynarodowym Kodeksie Reklamy z 1991 r.:A

»(...) reklama obejmuje kazdg forme prezentowania towarow i ustug, niezaleznie
od uzytego $rodka, #acznie z napisami na opakowaniach, etykietach i w miegjscu
sprzedazy”.

Definicja zawarta w ustawie o radiofonii i telewizji:®

»Reklama jest kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych
form korzystania z towardw i ustug, popierania okresSlonych spraw lub idei, albo do
osiggniecia innego efektu pozadanego przez reklamodawce za optatg lub za inng for-
ma wynagrodzenia”.

Definicja zaproponowana przez Oddziat Miedzynarodowego Stowarzyszenia Re-
klamy w Polsce;*

»lermin »reklama« obejmuje wszystkie formy przekazywania informacji o pro-
duktach, ustugach lub instytucjach, niezaleznie od uzytego $rodka przekazu i witgcza-
jac w to reklamowe stwierdzenia na opakowaniach, nalepkach i materiatach promo-
cyjnych w punktach sprzedazy”.

Definicja autorstwa Mirostawa Laszczaka:®

(reklama jest to cigg) ,,uporzadkowanych sygnatéw zmniejszajgcych niepewnosc
potencjalnego nabywcy co do cech produktu i zwiekszajacych atrakcyjnos$¢ produktu.
Dzieki reklamie przywracany jest wiec wewnetrzny porzadek, gdyz potencjalny na-
bywca, opierajac sie na informacji, moze kreowac¢ swojg wtasng, spojng wizje rzeczy-
wistosci”.

Definicja zawarta w jednej z najbardziej znanych ksigzek z dziedziny marketingu
autorstwa Philipa Kotlera:®

[reklama to] ,,wszelkiego rodzaju ptatna forma nieosobistej prezentacji oraz pro-
mocji pomystow, dobr lub ustug przez okreSlonego sponsora”.

*Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej z 5 maja 1989 r. art. 2, pkt. f.
Miedzynarodowy Kodeks Reklamy, 1991, art. 2, 1.
Ustawa o radiofonii i telewizji z 29. grudnia 1992 r.
Oddziat Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy w Polsce (International Advertising
Association - 1AA).
*M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Krakow 1998.
P. Kotier, Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola. Warszawa 1994.
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Reklama jest tym elementem struktury marketingu, ktory wptywa w formie ptat-
nego oraz bezosobowego oddziatywania bezposrednio na zjawiska rynkowe, to jest
przede wszystkim na motywy, postawy i sposéb postepowania nabywcéw. Przez poje-
cie ,forma ptatnego oddziatywania” rozumiemy zjawisko powstawania kosztoéw
u nadawcy rektamy, a przez pojecie ,,forma bezosobowego oddziatywania” - zjawi-
sko etiminacji bezpos$redniego udziatu cztowieka w tym oddziatywaniu.

Krotka definicja autorstwa Bogustawa Kwarciaka®® wzbogacona o dodatkowg
uwage:

»Reklama to informacja-t-perswazja”.

»Reklama przynosi najlepsze efekty, kiedy jest integralng czeScig planowania ca-
tej strategii rynkowej dla produktu, a wiec elementem dziatan marketingowych”.

Warto dodac, ze Kwarciak widzi cete reklamy w nastepujacy sposob:

» pozyskanie $wiadomos$ci marki,

 osiggniecie lojatno$ci wobec marki,

» edukacja ktienta,

» walka z konkurencja,

» tworzenie wizerunku firmy.

Definicja autorstwa Joanny todzianej-Grabowskiej:

»Reklama jest procesem komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem. Stano-
wi masowg, odptatng forme nieosobowego przedstawiania i popierania idei, produk-
tow lub ustug przez okreslonego nadawce. Reklama obejmuje zatem te dziatania,
ktore dotycza prezentacji odbiorcom nieosobowej, ptatnej i zidentyfikowanej ze spo-
nsorem informacji o ofercie lub organizacji”.

Definicja autorstwa Jacka Kalla:

,O reklamie mdéwimy wdwczas, gdy w sposob bezosobowy (bez udziatu sprze-
dawcy) i za pienigdze (w przeciwienstwie do publicity) prezentuje sie produkt lub
ustuge”.

Po przytoczeniu powyzszych definicji, ktorych zresztg jest znaczniej wiecej, moz-
na wyodrebni¢ nastepujace elementy, ktére z jednej strony czesSciej sie powtarzaja,
a z drugiej strony sg wazne, nawet jezeli w cytowanych definicjach nie wystepowaty
czesto (wystepujg w innych definicjach lub omowieniach).

Na podstawie przytoczonych definicji mozna wiec powiedzie¢, ze reklama jest:

1. proces komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem za pomocg rozpowszech-
nienia wiadomosci,

2. oddziatywanie optacane przez nadawce,

3. przekaz umieszczany na roznych nosnikach i w roznej postaci (fgcznie z napisami
na opakowaniach, etykietach i w miejscu sprzedazy).

B. Kwarciak, Co ti-zeba wiedzieé o reklamie, Krakéw 1997.
7 J. Lodziana-Grabowska, Efektywno$¢ reklamy, Warszawa 1996.
12 ], Kall, Reklama, Warszawa 1994.
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4. przekaz perswazyjny (majacy do czego$ przekonac odbiorce),

5. komunikowanie sie bezosobowe (nieosobiste, za posSrednictwem rozmaitych ka-
natow, przede wszystkim Srodkéw masowego przekazu),

6. oddziatywanie czyli wptywanie na mysli, emocje i dziatania ludzi (przede wszyst-
kim w celu zwiekszania popytu, lecz takze rozszerzenia klienteli, uzyskania gto-
sow lub publicznej akceptacji),

7. prezentowanie towarow, ustug, oséb albo idei,

8. oddziatywanie, ktorego nadawca jest jawny (z przekazu wynika, kim jest, na przy-
ktad pojedynczg osoba, grupg spotecznag, instytucjg albo organizacjg).

Z o$miu wymienionych elementow ostatnie szes¢ dotyczy w mniejszym lub wiek-
szym stopniu przekazu.

Public relations

Historia stosowania public relations siega jeszcze XI1X wieku. Jego elementy byty
stosowane w Polsce, rowniez w okresie istnienia PRL, jednak nie byly to dziatania
kompleksowe i zgodne z przyjetymi obecnie standardami.

Jest bardzo wiele definicji public relations, nizej przytaczam tylko niektére (cze-
Sciej cytowane w literaturze przedmiotu).

Edward Bernays, jeden z pionieréw public relations, w 1923 r. zaproponowat na-
stepujacg definicje tej dziedziny:

,Dostarczanie spoteczenstwu informacji, perswazja majgca na celu modyfikowa-
nie postaw oraz usitowanie zblizenia postaw i dziatan instytucji do nastawienia klien-
tow, a postaw klientow do nastawienia instytucji”.

Definicja zamieszczona w 1939 r. w czasopi$mie ,,Fortune” /™

»[Jest to nazwa] technik i celow oraz dziatania specjalistycznych agencji jako in-
stytucji nastawionych na zdobywanie wiekszego zysku dla inwestoréw”.

W roku 1944 w amerykanskim Stowniku socjologicznym znalazta sie taka defini-
cja public relations: 1*

»Zestaw teorii i technik uzywanych do adaptacji organizacji do jej publicznosSci”.

Definicja z 1976 r. Alfreda Oeckla, niemieckiego specjalisty z dziedziny public
relations:A

PR to informacja plus dopasowywanie plus integracja”.

Definicja opracowana na seminarium stowarzyszen public relations w 1978
roku™'7.

T. Goban Kias; Public relations czylipromocja reputacji-pojecia, definicje, uwarunkowani, Warszawa
1997, s. 19.
Tamze, s. 19.
'5 Tamze, s. 19-20.
A. Oeckl: PR-Praxis. Der Schliissel zur Offentlichkeitsarbeit. Econ Verlag, Diisseldorf, Wien 1976,
K. Wojcik: Public Relations od A do Z. Tom I, Warszawa 1997, s. 16.
” T. Goban Kilas: Public relations czyli promocja reputacji - pojecia, definicje, uwaninkowania.
Warszawa 1997, s. 20.
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»Praktykowanie public relations to umiejetno$¢ (sztuka), a takze dziedzina nauk
spotecznych dotyczgca analizowania trenddéw zmian opinii, przewidywania ich konse-
kwencji, doradzania przywodcom organizacji oraz wdrazania planowanych progra-
mow dziatania korekcyjnego, ktore bedg stuzyC zarbwno interesom organizacji jak
i spotecznosci”.

Definicja Niemieckiego Stowarzyszenia Public Relations opublikowana w 1976 r.d®

»,PR to Swiadome i uzasadnione starania o0 zrozumienie oraz o budowe i rozwija-
nie zaufania publicznosci na podstawie systematycznego badania”.

Amerykanskie Towarzystwo Public Relations w 1980 r. zaproponowato dwie krot-
kie definicje

1. ,,public relations pomagajg organizacji ijej publicznosci we wzajemnej adaptacji”

2. ,public relations to starania organizacji (instytucji) zdobywania poparcia grup
spotecznych (publicznosci)”.

Natomiast definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Public Relations brzmi:A

»|PR] jako funkcja zarzadzania obejmuje dwa podstawowe zadania: wnioskowa-
nie (przewidywanie), analiza i interpretacja opinii publicznej, nastawienia i proble-
mow, ktére moga wywieraC pozytywny lub negatywny wpltyw na dziatalnos¢ i plany
organizacji oraz doradzanie Kierownictwu wszystkich szczebli (pozioméw) organiza-
cji w sprawach zasad dziatania i komunikowania przy uwzglednieniu wszystkich pu-
blicznych aspektow oraz spotecznej i obywatetskiej odpowiedzialnoSci wiasnej orga-
nizacji”.

Niemiecki Leksykon Public Relations z 1989 r. daje nastepujgce zwiezte okreSlenie:*?

»,PR to planowe i state dazenie do zbudowania i rozwijania wzajemnego zrozu-
mienia i zaufania na podstawie systematycznej analizy”.

Stownik wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych Wiadystawa Kopalinskiego
z 1990 r. zawiera takg definicje:™

,Catoksztatt ustosunkowan (opinii, postaw, pogladéw) spotecznych do dziatalno-
Sci danego przedsiebiorstwa, organizacji, instytucji; dziatalno$¢ osoby, firmy, instytu-
cji w celu osiggniecia dobrych stosunkéw z innymi osobami, firmami itd. albo zdoby-
cia zyczliwosci opinii publicznej; metody stosowane dla osiggniecia tych celow; per-
sonel, zespdt trudniacy sie takimi dziataniami zawodowo”.

Krystyna Wojcik, autorka dwutomowej publikacji z 1997 r. na temat public rela-
tions, podaje bardzo obszerng definicje:M

Oeckl A.; PR-Praxis. Der Schliissel zur Offentlichkeitsarbeit. Econ Verlag, Duisseldorf, Wien 1976, s. 60.

T Goban Klas: Public relations czyli promocja reputacji - pojecia, definicje, uwaninkowania, Warszawa
1997, s. 21.

F. Ronnenberger, Rihl M.: Theorie derpublic relations. Ein Etwuif Westdeutscher Verlag, Opladen 1992,
S.49.

D Pflaum, W. Pieper: Lexikon der Public Relations. VerlagModerne Industrie, Landsberg am Lech 1989,
s. 270.

-2 W Kopalinski: Stownik wyrazow obcych i zwrotéw obcojezycznych. Warszawa 1990, s. 421.
K. Wojcik: Public Relations od A do Z, Warszawa 1997, tom 1, s. 23.
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»Public Relations jest dziatalno$cig spotecznie Swiadoma - zatem celowg i inten-
cjonalng, metodyczng - zatem systematyczng, planowg, opartg na analizach i bada-
niach, wykorzystujagca dorobek wszystkich nauk, ktore dajg szanse skutecznosci,
uwzgledniajac, ze charakter celow wymaga kontynuacji i relatywnie dtugich okreséw
osiggania, a przede wszystkim przyjecia za punkt wyjscia przedmiotu wptywodw, czy-
li otoczenia. Dziatalno$¢ o takich cechach prowadzi¢ ma do uksztaltowania odpo-
wiedniej jakoSci stosunkow, uktadow i powigzan pomiedzy jakgkolwiek organizacja
podejmujaca sie prowadzenia tej dziatalnoSci - gospodarczg, niegospodarczg, orga-
nem wiadzy, urzedem, stowarzyszeniem itd. - a jej blizszym i dalszym otoczeniem,
skladajacym sie ze wzglednie trwalej struktury grup celowych, dziatalnosci, ktdra
przy wzajemnym uwzglednieniu interesow oraz nastawieniu opinii i zainteresowaniu
tego otoczenia wobec organizacji oraz metodg komunikowania, to jest systemu in-
formacyjnego i zwrotnego odbierania sygnatdéw i reakcji oraz dostosowywania i do-
pasowywania sie¢ w postepowaniu, ma pobudzié¢, doprowadzi¢ do rozumienia i zro-
zumienia jej spraw i pozycji, a na tej podstawie - do pozytywnego nastawienia, a na-
wet sympatii i poparcia oraz pozgdanego wizerunku organizacji w Swiadomosci oto-
czenia, by w ten sposob stworzyc¢ takze podstawy do zmian w zachowaniu otoczenia,
jesli takie sg pozadane”.

W prébie podsumowania lub uogoélnienia powyzszych definicji public relations,
mozna wymieni¢ nastepujgce zadania, dziatania, aspekty i cechy tej dziedziny:

1. dziatania public relations prowadzone sg dla dobra organizacji, instytucji, firmy,
grupy spotecznej i innych zbiorczych ciat, co ma ten skutek, ze na og6t w przeka-
zach PR mowa jest wiasnie o tych zbiorczych ciatach, a nie na przyktad produk-
tach lub ustugach albo pojedynczych ludziach,

2. public relations, podobnie jak reklama jest dziedzing perswazyjng, co oznacza, ze
jednym z jej zadan jest przekonywanie ludzi,

3. istotne sg dla public relations: analiza prawidtowosci, tendencji oraz przewidywa-
nie proceséw iwydarzen waznych dla instytuciji,

4. dziatania public relations majg na celu ksztattowanie ludzkich postaw i opinii pu-
blicznej,

5. w public relations mamy do czynienia z zarzgdzaniem informacja,

6. w oddziatywaniu public relations rozroznia sie zarobwno publiczno$ci zewnetrzne
(ludzi, ktorzy nie sg pracownikami firmy, instytucji itp. albo nie sg cztonkami ob-
stugiwanej przez PR spotecznosci) jak i wewnetrzne czyli ludzi odpowiednio: be-
dacych pracownikami firmy lub cztonkami spotecznosci,

7. public relations ma harmonizowac stosunki miedzyludzkie, co oznacza miedzy innymi
integracje publiczno$ci wewnetrznych i zewnetrznych, przewidywanie konfliktow i, je-
zeli to mozliwe, niedopuszczenie do nich albo ich likwidowanie lub minimalizowanie,

8. istotnym celem dziatan public relations jest wzajemne zrozumienie ludzi, ktorzy
reprezentuja poszczegblne podmioty zwigzane z funkcjonowaniem instytucji
(pracownicy, cztonkowie, kontrahenci, konkurenci, wtadze itd.).
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Podobienstwa i roznice miedzy reklama a public relations

Podobienstwa miedzy reklamg a public relations czeSciowo wynikajg z tego, ze
obie te dziedziny sg sktadowymi promocji, urzeczywistniajg zatem, aczkolwiek kazda
na swoj sposob, zaplanowane cele promocyjne.

taczy te dwie dziedziny perswazyjny charakter, chociaz moze on sie uwidaczniac
w réznym stopniu.

W reklamie perswazyjnos¢, a wiec dazenie do przekonania jest oczywiste (rekla-
ma bez tej cechy wiasciwie nie miataby wigkszego sensu). Tu chodzi o wykonanie
ktérego$ z zadan (zwrdcenie uwagi i zapamietanie marki, zalet produktu albo ustu-
gi, uksztattowanie okrestonej postawy wobec towaru lub firmy itd.), jednak predzej
czy pOzniej zawsze chce sie osiggnac ostateczny cel marketingowy: doprowadzenie do
zakupu. W reklamie niekomercyjnej odpowiednikiem zakupu jest gtosowanie na
okrestonego kandydata w wyborach atbo zachowanie zatecane w przekazach rekla-
mowych, na przyktad podejmowanie dziatan mniej szkodzacych Srodowisku naturat-
nemu atbo wrecz je chronigcych. Moga to by¢ takze dziatania prozdrowotne, chary-
tatywne itd. Dta reklamy, oprécz gtownego cetu marketingowego, moga istnie¢ roz-
ne cete posrednie, ktore warunkujg osiggniecie cetu ostatecznego.

W pubtic retations perswazyjnosc jest mniej widoczna i wykorzystywana jest w nie-
co inny sposob. Wynika to przede wszystkim z tego, ze pubtic retations stawia przed
sobg inne zadania niz reklama. Gtéwnym cetem dziatan PR-owskich jest harmonizo-
wanie stosunkow miedzyludzkich w takich ciatach zbiorczych jak instytucja, organi-
zacja, firma, grupa spoteczna albo zawodowa itd. Chodzi o to, aby w trakcie wykony-
wania zadan nie dochodzito do wiekszych konfliktow, ktére mogtyby zaszkodzi¢ za-
rowno stosunkom miedzyludzkim w firmie, organizacji lub instytucji, jak funkcjono-
waniu tych zbiorczych ciat, na przykiad osigganiu zaptanowanych cetow. Zawsze jed-
nak w ostatecznym rachunku w dziataniach pubtic retations ticzy sie osiggniecie
wspdblnego z reklama celu promocyjnego.

Ro6znice miedzy reklamg a public relations wynikajg przede wszystkim z rdznic
w sposobie dziatania i z tego, ze inny jest przedmiot oddziatywania. Najogoiniej
i w bardzo duzym uproszczeniu mozna byloby powiedzie¢, ze rektama ma zachecac
tudzi do kupowania towaru atbo korzystania za optatg z ustugi, natomiast public rela-
tions integrowac ludzi wokét takiego ciata zbiorczego jak firma, organizacja, instytu-
cja lub grupa spoteczna.

Warto przy okazji odnies¢ sie do narzedzi, jakimi postugujg sie obie dziedziny.
Ktopot definicyjny moze wynikac takze z tego, ze:

* public relations moze postugiwac sie praktycznie wszystkimi narzedziami stoso-
wanymi w rektamie (umieszczanie przekazow w mediach zgodnie ze wszystkimi
przyjetymi standardami: ptanowanie mediéw w odniesieniu do wybranych grup
docetowych, korzystanie z badan i stosowanie odpowiednich programow kompu-
terowych itp.) lecz dla osiggania specyficznych PR-owskich cetow. To nie upraw-
nia jednak do twierdzenia, ze public relations zawiera w sobie reklame.
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e public relations ma specyficzne sposoby oddziatywania, ktérych nie stosuje sie
w reklamie (na przyktad konfereneje prasowe, dni otwartych drzwi w instytucjach,
integrujace dziatania wobec zespotdow ludzkich itp.). Takie dziatania moga byc
wspierane (ehociazby poprzez nagtasnianie) przez narzedzia typowe dla reklamy,
jednak znow eet dziatania obu dziedzin pozwata dokonac¢ rozroznienia™'”.

Warto zwrdéci¢ uwage na jeszcze jeden aspekt retaeji miedzy reklama a publie rela-
tions. Istniejg pojeeia (i odpowiednio dziatania), ktére znajduja sie gdzie$ miedzy ty-
mi dziedzinami, jednak na ogdt w nazewnictwie angielskim odwotujg sie do stowa re-
klama. Oto kilka przyktadéw takieh pojec:

Advocacy advertising Reklama wyjasniajgco-obronna. Wystepujgea gtownie
w niekomereyjnych odmianach tej dziedziny, przede
wszystkim w reklamie spotecznej albo politycznej.
Stosowana w zasadzie w charakterze polemiki.

Cause-and-issue advertising Reklama problemowa, dotyczaca problemow
spoteeznych, wymagajgca wyjasnienia przyezyn
I natury zjawisk.

Corporate advertising Reklamowanie firmy lub instytucji, pojecie bardzo
zblizone do publie relations, jednak tylko
w odniesieniu do niektérych dziatan PR.

Institutional advertising Reklama firmy lub instytueji; ten termin jest takze
bardzo bliski znaezeniowo public relations; podobnie
jak w przypadku ,,eorporate advertising”.

Prestige advertising 1) Kampania majgca uksztattowac pozytywna
postawe odbiorcow do firmy lub instytucji przy
wykorzystaniu motywu prestizu (ehodzi wiec
tu 0 wykonywanie niektoryeh zadan public relations).
2) Reklama, w ktorej jest wykorzystywany prestiz
jako motywacja do zakupow

Public interest advertisement Reklama lub ogtoszenie dotyezgee interesu
spoteeznego (publicznego)

Public relations advertisement Przekaz doprowadzany do ludzi za poSrednictwem
kanatow reklamowych, za pomoca ktérego maja
by¢ osiggane cele public relations.

Public service advertisement Przekaz kierowany do ludzi za posrednictwem
kanatéw reklamowych dotyczacy stuzby
w interesie spoleeznym.

Oczywiscie, chodzi o czastkowe cele obu dziedzin, a nie nadrzedny dla nich i obowigzujacy je cel
promocyjny.
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Omawiane dziedziny mozna rozrozni¢ za pomocg odwotania sie do zasiegu
przedmiotowego i do mniej dzi$ popularnego pojecia - propaganda.

Jezeli przez przedmiot bedziemy rozumiec to, o czym przede wszystkim mowi sie
w danej dziedzinie (czego przekazy albo dziatania dotyczg) lub co sie propaguje, to
zasiegi przedmiotowe wygladajg nastepujaco. Propaganda tradycyjnie pojeta™
i praktycznie rozumiana tak, jak dzi$§ rozumie sie reklame niekomercyjng, odwotuje
sie do idei obejmujacych catg ludzkos¢ (na przyktad taki charakter majg na ogot idee
polityczne, prozdrowotne, ekologiczne, dotyczace problemoéw spotecznych, bezpie-
czenstwa na drogach itp.). Ma wiec ona najszerszy zasieg przedmiotowy. Na drugim
krancu znajduje sie reklama, ktorej zasieg przedmiotowy ogranicza sie do towaru al-
bo ustugi, jest zatem najwezszy. W przypadku reklamy spotecznej, ktora wprawdzie
odwotuje sie do szerszych idei prospotecznych, cel oddziatywania jest wbrew pozo-
rom takze waski: chodzi przeciez nie tyle o same idee, ile o okreslone dziatania (za-
chowania) odbiorcéw takiej reklamy, do ktorych reklama spoteczna namawia. Nato-
miast posrodku znajduje sie public relations, ktdrego zasieg przedmiotowy jest wez-
szy od propagandowego, lecz szerszy od reklamowego, jest to bowiem takie ciato
zbiorcze jak miedzy innymi firma, instytucja, organizacja, grupa spoteczna, resort,
urzad miasta, rzad itp.

Trudno$¢ interpretacyjna i definicyjna polega na tym, ze zasiegi przedmiotowe sg-
siadujacych ze sobg dziedzin czeSciowo zachodzg na siebie, co na nizej zamieszczo-
nym rysunku uwidocznione jest w postaci granic zasiegu (zaciemnione obszary
w Srodkowych, pionowych prostokatach). Problem z rozumieniem public relations
polega takze na tym, ze jego zasieg przedmiotowy z jednej strony moze przekraczaé
granice zasiegu propagandy (reklamy niekomercyjnej), a z drugiej strony - reklamy.
Przyktadowo, public relations stosowane w interesie firmy produkujacej jakie$ dobra
moze by¢ odczytane jako oddziatywanie majgce cechy reklamy, natomiast public
relations prowadzone dla potrzeb instytucji propagujacej zdrowy tryb zycia moze
przypomina¢ propagande (reklame niekomercyjng).

Zrozumienie istoty public relations jest miedzy innymi dlatego trudniejsze, ze je-
go zasieg przedmiotowy znajduje sie w Srodku i trzeba go odr6zniaé¢ zarowno od pro-

pagandy, jak i reklamy. Z rozumieniem dziedzin sgsiednich nie ma takich proble-
mow.

Czyli nie jako wylacznie pojecie pejoratywne, ktére na og6t oznacza to, co najgorsze w oddziatywa-
niu perswazyjnym. Te dziatania, ktdre kiedy$ nazywano propagandowymi, a ktére nie miaty charakteru po-
litycznego albo ideologicznego (na przyktad prozdrowotne, ekologiczne) byly rozumiane jako oddziatywa-
nie jednostronne stuzace przekonaniu ludzi do okreslonych idei. Zaktadano istnienie sprzezenia zwrotne-
go (reakcji odbiorcow na oddziatywanie), jednak gtdwnie jako mechanizm pozwalajacy zwigkszy¢ skutecz-

nos$¢ oddziatywania przez lepsze dostosowanie przekazéw do postaw, mozliwosci percepcyjnych odbior-
cow itp.
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Rozroznienie miedzy trzema dziedzinami perswazyjnymi

Zasieg Granice Rodzaj dziatalnosci
przedmiotowy zasiegu perswazyjnej
PROPAGANDA
Spoteczenstwo (zamiennie mozna uzy¢
jako catosc terminu: reklama

niekomercyjna)
Firma, instytucja,
organizacja, grupa PUBLIC
spoteczna, resort, urzad RELATIONS
miasta, rzad itd.

Towar, ustuga
(pojedynczo tub jako REKLAMA

grupa)
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ABSTRACT

International public relations is the least
researched field of PR. However, national govern-
ments are beginning to discover the necessity of
promotional activities. The goal of this article is to
show how international public relations can be
used in the promotion of countries, in particular of
Poland.

The first of the article explains the concept of
international public relations and describes target
groups, as well as the methods and the means used
in international PR.

The second part concentrates on specific examples
of the use of PR in the promotional activities. The
point of departure for these considerations are
stereotypes about Poland and Poles which function
in Western Europe.

The article describes how tourism, culture, and
economy can be used in the promotion of the
country. It also discusses the problem of brands
and their role in creating the Polish image.
Another important concept describes in the article
is that of lobbing.

This article tries to explain which road Poland
should take in conducting its promotional activities.

miedzynarodowe
na przyktadzie
promocji Polski
Za granica
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STRESZCZENIE

Miedzynarodowe public relations to obszar naj-
mniej badany. Tymczasem coraz czesciej koniecz-
no$¢ prowadzenia dziatari promocyjnych zaczynajg
dostrzegac¢ panstwa i ich rzady. Na przyktadzie Pol-
ski sprawdzimy, jak miedzynarodowe PR (Public
Relations) moze by¢ wykorzystywane w promocji
panstwa.

W pierwszej czesci artykut wyjasnia pojecie miedzy-
narodowego public relations, opisuje grupy otocze-
nia, a takze metody i $rodki wykorzystywane w tej
dziatalnosci.

Czesc¢ druga skupia sie na konkretnych przyktadach
wykorzystania PR w dziataniach promocyjnych Pol-
ski. Punktem wyjscia do rozpoczecia rozwazan stat
sie problem stereotypéw funkcjonujacych w Euro-
pie Zachodniej, dotyczacych Polski i samych Pola-
kow. Artykut opisuje takze, jak mozna wykorzystaé
turystyke, kulture, gospodarke w promowaniu kra-
ju. Poruszony zostaje problem polskich marek, ich
roli w kreowaniu wizerunku panstwa. Czes$¢ artyku-
tu poswiecona jest lobbingowi jako waznemu narze-
dziu public relations. Artykut probuje odpowiedziec¢
na pytanie, jaka droge powinna obra¢ Polska przy
prowadzeniu public relations za granica.
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MEiedzynarodowe public relations to jeden z mniej badanych obszaréw. Prakty-

cy 1 teoretycy PR wage przywigzujg raczej do ksztattowania wizerunku przedsie-
biorstw. W swoich definicjach public relations odwotujg sie wiasnie do tej kwestii.
Tymczasem site PR dostrzegajg takze panstwa, dla ktérych pozytywny wizerunek sta-
je sie bardzo waznym elementem polityki zagranicznej i zasadniczo moze ksztattowac
ich stosunki z innymi panstwami. Firmy miedzynarodowe dziatajgce w systemie sie-
ciowym {networking} wykorzystujg public relations na szeroka skale. Warto takze
wspomniec, ze towarzyszy on eksportowi.

Czym jest miedzynarodowe public relations? Jak definiowane jest przez specjali-
stbw? Czy ta dziedzina ma wyksztatcone wiasne metody i Srodki dziatania?

Sam Btack definiuje miedzynarodowe pubtic relations jako ,,dziatanie na rzecz
zbudowania porozumienia ponad podziatami geograficznymi, kulturowymi ijezyko-
wymi”. Uwaza on, ze terminu tego mozna uzywac w odniesieniu do tych dziatan pu-
blic relations, ktore prowadzi sie, lub ktérych skutki odczuwane sg poza krajem,
w ktorym powstatyk Dodaje on, ze public relations ma na celu tworzenie harmonii
i zrozumienia oraz niedopuszczanie konfliktow. Kwestie te majg znaczenie uniwer-
salne, ale metody planowania i obstugiwania programéw muszg bra¢ pod uwage kul-
ture, religie, tradycje, warunki ekonomiczne przyjete w danym kraju czy kregu kultu-
rowym. ,,Mysl globalnie, ale dziataj lokalnie” - tak podsumowuje to Black”. J. Gru-
nig definiuje public relations miedzynarodowe jako szersze pole dziatania, ktére po-
zwala praktykom pracowacé lub wspotpracowaé w wielu réznych krajach”™. Dla po-
trzeb mojego artykutu przyjme definicje terminu stworzong przez D.L. Wilcox, P.H.
Ault i W.K. Agee, ktdrzy wyjasniajg, ze PR miedzynarodowe to zaplanowane i zorga-

* S, Black, Public Relations, Warszawa 1998, s. 185.
2Tamze, s. 185.
’ B. Ociepka, Komunikowanie miedzynarodowe, Wroclaw 2002, s. 206.
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nizowane dziatania firmy, instytucji lub rzgdu w celu stworzenia wzajemnie korzyst-
nych relacji z publiczno$cig innych narodow”. Warto tutaj jeszcze dodac, ze niektorzy
autorzy rozrézniajg PR miedzynarodowe od globalnego. | tak postuguja sie termi-
nem miedzynarodowe, dla okreSlenia dziatan konkretnych zagranicznych rynkdw,
i globalne, kiedy mamy do czynienia z dziataniami podejmowanymi na dwdéch lub
wiecej rynkach krajowych, uwzgledniajac podobienstwa i réznice je dzielgce”.

Jesli chodzi o otoczenie miedzynarodowego public relations, to wyrédznic tu nale-
zy organizacje miedzynarodowe, rzady panstw, miedzynarodowe korporacje i wre-
szcie nalezy odwotaé sie tu do koncepcji miedzynarodowej opinii publicznej. Jak pi-
sze B. Ociepka, z punktu widzenia PR miedzynarodowa opinia publiczna jest syno-
nimem najszerzej rozumianego otoczenia firmy/instytucji, dziatajgcej na rynku mie-
dzynarodowym. Moze zatem mie¢ wiekszg site niz rzady i tajna dyplomacja”.

Modwigc o public relations miedzynarodowym, nie zapominajmy o metodach
organizowania tej dziatalnoSci i Srodkach wykorzystywanych do promowania wize-
runku kraju. Przede wszystkim pamietajmy, ze w dzisiejszych czasach to media maja
olbrzymi wptyw na tworzenie miedzynarodowego wizerunku, uzywa sie nawet okre-
$lenia dyplomacja medialna (wykorzystanie mediéw do celéw artykulacji i promowa-
nia polityki zagranicznej)”. B. Ociepka w swojej ksigzce Komunikowanie miedzynaro-
dowe rozrdéznia posrednie i bezposrednie metody wykorzystywane przez public rela-
tions miedzynarodowe. Metody posrednie wedtug autorki to:

» oddziatywanie przez stuzby informacyjne (stuzby prasowe rzaddéw i ministerstw)
oraz przez krajowe i miedzynarodowe agencje informacyjne,

» ksztattowanie wizerunku poprzez oddziatywanie na media i dziennikarzy, w tym
korespondentéw zagranicznych,

dziatalno$¢ kulturalna za granicg (instytuty kultury, o$rodki informacyjne, fundacje),

udziat w targach i wystawach,

podrdze i pobyty zagraniczne politykdw i dyplomatow,

dziatalno$¢ w organizacjach miedzynarodowych,

lobbing w organizacjach miedzynarodowych,

udziat w miedzynarodowych akcjach udzielania pomocy,

wspieranie nauki i kultury we wiasnym kraju,

oddziatywanie przez wydarzenia medialne we wiasnym kraju.

Do metod bezposrednich B. Ociepka zaliczyta:

sprzedaz i promocje najlepszych produktéw przemystowych za granica,

akcje informacyjne i promocyjne skierowane bezposrednio do indywidualnych

odbiorcow.

*Public relations strategies and tactics, New York 1992, cyt. za B. Ociepka, Komunikowanie miedzyna-
rodowe, Wroclaw 2002, s. 206.
5B. Ociepka, op.cit., s. 207,
Tamze, s. 207.
” Tamze, s. 209.
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» turystyke, organizowanie turystyki w kraju i promowanie jej za granica,
» akcje reklamowe i promocyjne w srodkach masowego przekazu,
» oddziatywanie przez produkty kultury masowej (film, sztuka)®.

Posiadanie korzystnego wizerunku zewnetrznego staje sie szczegOlnie wazne
w dobie rozszerzenia Unii Europejskiej, ktore jest szansg rozwoju, zaistnienia na eu-
ropejskich i swiatowych rynkach. Wydaje sie, ze elity polityczne w Polsce zrozumiaty
juz wage problemu. Ale dziatajg z roznym skutkiem. Promocjg Polski za granica zaj-
muje sie wiele instytucji m.in.: Ministerstwo Spraw Zagranicznych (podlega mu piet-
nascie Instytutdéw Polskich w najwazniejszych miastach europejskich). Ministerstwo
Gospodarki, Ministerstwo Kultury, Ministerstwo Rolnictwa, Urzad Komitetu Inte-
gracji Europejskiej, Polska Agencja Inwestycji Zagranicznych, Polska Organizacja
Turystyczna, Krajowa lzba Gospodarcza, Instytut im. Adama Mickiewicza. Niemal
kazda instytucja dysponuje witasnym budzetem na promocje. Bytoby chyba niemozli-
we i niecelowe tworzenie jednej scentralizowanej instytucji odpowiedzialnej za pro-
mocje. Konieczne jest jednak wypracowanie formuty koordynacji. Przyktad szwedz-
kiej Rady Promocji pokazuje, ze mozna tego dokonac. Instytucje odpowiedzialne za
promocje okre$laja grupy docelowe swoich dziatan, a sg to szefowie panstw, rzady,
parlamenty. Komisja Europejska i Parlament Europejski, przedstawiciele wptywo-
wych srodowisk i grup politycznych, gospodarczych, spotecznych oraz szeroko rozu-
miana opinia publiczna krajow Unii Europejskie;j.

Dobrym punktem wyjscia do rozpoczecia rozwazan na temat promocji wizerunku
Polski bedg badania nad stereotypami prowadzone przez Instytut Spraw Publicz-
nych, a takze przez Witolda M. Ortowskiego zwigzanego z bytym petnomocnikiem
rzagdu do spraw negocjacji o cztonkostwo RP w Unii Europejskiej Janem Kutakow-
skim. Budujac wizerunek panstwa, probujac go zmienic, specjatisci PR napotykajg sie
czesto na bariere stereotypdw. Pojawia sie pytanie, czy za pomocg Srodkéw promo-
cyjnych mozna skutecznie walczy¢ ze stereotypami? Doswiadczenia krajow europej-
skich pokazuja, ze tak. Kwestia stereotypdw staje sie bardzo wazna wobec naszego
przystapienia do Unii Europejskiej, poniewaz stereotypy funkcjonujgce w krajach
pietnastki sg doS¢ mocno utrwalone.

Instytut Spraw Publicznych (ISP) w Warszawie rozpoczat w 2000 r. duzy projekt
badawczy, by precyzyjniej okresli¢, jak Polska i Polacy postrzegani sg przez blizszych
i dalszych sasiadow. Zbadano wizerunek Polakow u Austriakéw, Szwedow i Hiszpa-
now. Najbardziej obojetni wobec Polski sg Szwedzi, najwiekszg do niej nieche¢ czuja
Austriacy, najwiecej sympatii - Hiszpanie. Austriacy sg sceptyczni wobec naszego
przystgpienia do Unii: 13% widziatoby Polske w Unii w ciggu najblizszych pieciu lat,
a 23% - w ciggu dziesieciu lat. Bojg sie wzrostu przestepczosci, naptywu taniej i nie-
wykwalifikowanej sity roboczej oraz obcigzenia kosztami rozszerzenia obecnych
cztonkéw UE. Z badan wynika, ze cudzoziemcy o Polsce wiedzg bardzo mato. ,,Naj-

'Tamze, s. 210-211.
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pierw mamy wiec do czynienia z niewiedza, ktora tylko odzwierciedla jattanski
podziat Europy. Sg w niej kraje tak zwane zachodnie i dalej - Dzikie Pola, przypomi-
najace »Bal Wampirbw« Romana Polanskiego” - interpretuje badania Marek
Ostrowski w ,,Polityce”” ISP zbadat tez obraz Polski w prasie kilku panstw unijnych
w pierwszych miesigcach 2000 r. Pisano gtdwnie o zacofanym rolnictwie (25% zatru-
dnionych wytwarza tylko 7% PKB), a takze o kryzysie w stosunkach Polski z Rosja.
Polska przedstawiana byta, zwlaszcza w prasie austriackiej i francuskiej, jako nie naj-
lepszy partner negocjacji. Zarzucano nam agresywnos¢, arogancje, a takze naduzy-
wanie argumentu o historycznej odpowiedzialno$Sci Europy wobec Polski. Pozytywnie
natomiast byty komentowane wyniki ekonomiczne Polski, zwlaszcza postepy prywa-
tyzacji. Nasza gospodarka byta zaliczana do sprawnie funkcjonujgcych gospodarek
wolnorynkowych. We wszystkich krajach poza Eliszpanig szeroko i na ogét ironicznie
komentowano probe wprowadzenia ustawy antypornograficznej*. Szwedzi i Hiszpa-
nie uwazali, ze w Polsce kosciot katolicki ma za duze wplywy, jest zbyt silna biurokra-
cja, ktora utrudnia zatatwienie nawet najprostszych spraw, oraz panuje korupcja. Za-
skoczeniem dla Ostrowskiego jest to, ze zaczyna powoli zanika¢ obraz Polski jako
kraju zacofanego. Nie ma juz stereotypu Polaka jako antysemity i pijaka. By¢ moze
to btad samych badan: w pytaniach tzw. zamknietych, gdzie byly juz gotowe odpowie-
dzi do wyboru, nie byto takich sugestii, a z pytan otwartych o skojarzenia z Polska,
nic szczegolnego nie wynikato. Nic szczegdlnego oznacza by¢ moze rowniez, ze bled-
ng skojarzenia historyczne i bohaterskie zwigzane z ,,Solidarnoscig” i Lechem Wate-
sg. Publicysta ,,Polityki” zwraca uwage na réznice w postrzeganiu Polski wsérdd elit
politycznych i opinii spotecznej. Zjawisko to jest najbardziej widoczne we Francji,
gdzie w spoteczenstwie Polska cieszy sie duzg sympatig, natomiast elity sg bardzo
sceptyczne wobec rozszerzenia. Zdaniem autora Polacy przed takg kampanig promo-
cyjng powinni najpierw sami zastanowic sie nad tym, jakg Polske chcieliby pokazac.
»Promocja Polski na EXPO 2000 w Hanowerze wzbudzita dyskusje i pokazata, ze sa-
mi dobrze nie wiemy, jaka jest dzi$ nasza Polska, a zwtaszcza, co mozemy wystawic
na eksport. Z badan ISP wynikato, ze jesteSmy w fazie wielkiego rozczarowania, ze
samoocena Polakdéw jest do$¢ niska” - dodaje Ostrowskich Niemniej jednak, bada-
nia przeprowadzane przez ISP moga by¢ bardzo pomocne w okreslaniu grup docelo-
wych dziatan public relations na arenie miedzynarodowej i dalej moga poméc
w okres$laniu metod i Srodkéw budowania wizerunku. Problem stereotypOw porusza
takze Ortowski w swojej ksigzce Przeciw stereotypom. Rozszerzenie Unii Europejskiej
0 Polske,  ktdrej stusznie zauwaza, ze aby dobrze ocenic, z jakimi korzySciami i za-
grozeniami wigze sie cztonkostwo Polski w Unii, nalezy mie¢ podstawowg wiedze

> M. Ostrowski, Polonia na wydaniu, ,,Polityka”, nr 32 z 5 sierpnia 2000 r.
UEIPolak po pierwsze religijny, dziennik internetowy Polskiej Agencji Prasowej, http://eu-
ro.pap.com.pl/ z 27 lipca 2000.
” M. Ostrowski, op.cit.
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Otym, co sie w Polsce dzieje. Przecietni mieszkancy Unii pytani o Polske udzielaja
odpowiedzi opartej na stereotypach lub echach zastyszanej przed laty informacji™*

Wedtug Marka Leonarda, specjalisty do spraw kreowania wizerunku marki, kam-
panie promujace kraj za granicg mogg mie¢ rézng postac. Mozna starac sie pogrze-
ba¢ niewygodne fakty z przesztosci, mozna tez postawi¢ na nowoczesnos¢ i rozwaj.
Jesli chodzi o pierwszy rodzaj kampanii to za przyktad niech postuzy akcja zmiany wi-
zerunku Hiszpanii. Przyczyn takiej decyzji byto wiele: zrzucenie cienia epoki Franco,
rozwiniecie sektora turystycznego, ustanowienie pozycji Hiszpanii jako kraju nowo-
czesnej gospodarki i petnoprawnego cztonka Unii. Nieformalnym godiem panstwo-
wym Hiszpanii stat sie obraz Joana Miro ,,Espana”, symbolizujgey kraj przyjazny
I optymistyczny, odbiegajacy od kojarzonego z epoka Franco. Barcelona szybko do-
taczyta do najprezniejszych metropolii europejskich. Hiszpania do dzi$ postrzegana
jest jako kraj mtody, na co sktadaja sie wysitki poszczegdlnych instytucji, od krola Ju-
ana Carlosa poczynajac, a konczac na widocznych w Swiecie poteznych hiszpanskich
koncernach, np. Respol. Przykladem postawienia na nowoczesno$¢ w promowaniu
wizerunku kraju jest Irlandia. Podobnie jak Polska, Irlandia miata opinie kraju rolni-
czego, katolickiego, zacofanego iwstecznego. Zmiana tego wizerunku kosztowata Ir-
landczykdw dwadzieScia lat pracy. Dzi$ jest to kraj postrzegany jako atrakcyjny, dy-
namiczny, a Dublin stat sie¢ miastem tetnigcym zyciem. Na ten sukces ztozyt sie do-
bry system szkolnictwa i udogodnienia oferowane zagranicznym inwestorom. Nie
mniej wazng role odegrata takze polityka kulturalna: do Irlandii zaezeto przyciggac
przemyst filmowy, majacy niematy wptyw na ksztattowanie opinii publicznej. Obe-
cnie wizerunek rynkowy Irlandii to dwoje witajacych sie ludzi, symbolizujacy zblize-
nie pomiedzy pdéinoca a potudniem kraju i propagujacy image panstwa otwartego
I przyjaznego™.

Jeszcze jeden ciekawy przyktad przywotany przez Leonarda to Wielka Brytania,
ktora wydaje na promocje swojego kraju prawie miliard funtéw rocznie. W akcje pro-
mocyjne zaangazowane sg takie instytucje panstwowe, jak British Council, Departa-
ment Handlu i przemystu, Ivest UK, British Tourist Authority oraz szereg agencji
I biur rzgdowych. Przeprowadzone w 1997 r. badania na temat postrzegania Wielkiej
Brytanii na Swiecie wykazaly, ze mnostwo ludzi ma nikle pojecie o ich kraju. Ankie-
towani nie rozpoznawali konturéw wysp na mapie, a nieco lepiej zorientowani wy-
mieniali niesprzyjajacy klimat, marng kuchnie i arogancje Brytyjczykow jako typowe
dla kraju. Polacy pytani o brytyjskie stabosci wymieniali tradycjonalizm, konserwa-
tyzm i nienowoczesno$¢. Wizerunek zewnetrzny kraju wydawat sie odzwierciedlaé
opinie Brytyjczykdw o nich samych. Brytyjczycy trzymali sie swojego starego wizerun-
ku, choC nie odpowiadat on juz rzeczywisto$ci. Okazato sie takze, iz wspétpraca po-
szczegOlnych instytucji, zajmujacych sie promocja pozostawiata wiele do zyczenia.

w, M. Ortowski, Przeciw stereotypom. Rozszetzenie Unii Europejskiej o Polske, Warszawa 2002, s. 19.
” Mark Leonard, Marka narodowa, wizerunek narodowy. [w:] Tozsamo$¢ tynkowa, Warszawa 2001, s. 28.
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a bywato, ze poszczegdlne agencje przeszkadzaty sobie w pracy. W wyniku tego bry-
tyjska akcja promocyjna byta dos$¢ niespdjna. Zmiany okazaty sie niezbedne. Leo-
nard zaproponowat kilka rozwigzan. Byt zdania, ze najwazniejsze w kreowaniu nowe-
go wizerunku czy marki nie sg barwy narodowe, firmowe czy logo, lecz skuteczne
odwotanie sie do wartosci, przekazow i mitdw bedacych czeScig tozsamosci Wielkiej
Brytanii. Majac to na uwadze, zalecit, by ustali¢ gtbwne motywy wprowadzania no-
wego wizerunku, gczacego tradycje z przesztoscia, aby panstwo zyskato opinie pio-
nierow Swiata, a nie jego muzeum. Leonard dos¢ ciekawie poréwnat sytuacje Polski
do Wielkiej Brytanii. Polacy zdaja sobie sprawe, ze Swiat niewiele wie dzi$ o naszym
Kraju, co oznacza, ze luki wwiedzy zapetnia sobie skrawkami informacji, a najczesciej
wedtug autora sg to picie wodki, wiejskie krajobrazy, Lech Watesa i szarzyzna komu-
nistyczna. Ale rzeczywisto$¢ Polski rézni sie od jej stereotypowego postrzegania
(podobnie w Wielkiej Brytanii). Dlatego tez przed tymi krajami stoi obecnie zadanie
przekonania Swiata, ze dotyczace ich stereotypy sg juz nieaktualne, a rzeczywistos¢
rozni sie diametralnie od tych wyobrazen™”.

W Polsce podejmuje sie juz proby zmiany wizerunku. W 2001 r. rzad rozpoczat
w Brukseli aktywng kampanie promocji cztonkostwa Polski w Unii, wypowiadajac
wojne stereotypom dotyczacym polskiego rolnictwa. Autorzy kampanii postanowili
walczy¢ z mitem furmanki. Miato sie tak sta¢ za sprawg raportu opracowanego przez
Fundacje Programoéw Pomocy dla Rolnictwa (FAPA), rozdanego dziennikarzom
w Brukseli. Raport przekonywat, ze rolnictwo polskie jest ,,czesto znacznie blizsze”
modelowi, do ktérego zmierzajg reformy wspolnej polityki rolnej niz obecne rolnic-
two Unii. Dokument polemizowat z ,,btednym” - jak napisano - zatozeniem, ze wy-
soko wyspecjalizowane gospodarstwa, oparte na intensywnych technologiach pro-
dukciji, sg ,,optymalne ekonomicznie, spotecznie i ekologicznie”. Gospodarstwa wy-
specjalizowane, cho¢ bardziej wydajne, maja ,,destrukcyjny wptyw na srodowisko na-
turalne, wyludnianie sie obszarow wiejskich, zmiany w krajobrazie i ré6znorodnos$c
kulturowa” - pisali autorzy. Autorzy raportu wskazywali na atuty polskiej zywnosci.
Wedtug raportu w Polsce stosuje sie dziesieciokrotnie mniej chemicznych $rodkow
ochrony roslin (pestycydow) i trzykrotnie mniej nawozow sztucznych niz w Unii. Re-
sort rolnictwa miat sie postara¢ o jak najszersze rozpowszechnienie raportu. Doku-
ment stat sie dostepny na stronach w Internecie. Otrzymati go takze urzednicy w Ko-
misji Europejskiej i przedstawiciele panstw cztonkowskich Unii*”. Jest to przyktad na
stosowanie metody PR poprzez stuzby informacyjne, oddziatywanie na media
i dziennikarzy oraz przekazywanie im materiatdw informacyjnych.

W 2001 r. powstat projekt kampanii promujacej turystyke w Polsce. Kampania po-
stawita sobie za cel zmieni¢ polskie stabosci i niedostatki w jedng wielka atrakcje.

Tamze, s. 30.
UE! Polski rzad walczy w Brukseli z mitem furmanki, dziennik internetowy Polskiej Agencji Praso-
wej, http://euro.pap.com.pl/ z 25 lutego 2001.
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Podstawowe hasto, ktdremu miaty by¢ podporzadkowane wszystkie elementy kampa-
nii, brzmiato: ,,Przygoda z happy enderrd’. Ten slogan, zdaniem jego tworcow, mégt za-
interesowac Europe. Przygoda z happy endem oznaczaé miata, ze w Polsce mozna li-
czy¢ przede wszystkim na mocne wrazenia, ale kazda konfrontacja z naturg konczy
sie szczeSliwie. W koncepcji kampanii pojawita sie zatem dzika przyroda, ale na po-
nad 90% powierzchni kraju dziatajg telefony komdrkowe. Sg btotniste i kiepskie dro-
gi, ale obok rosng ekologiczne maliny, ktére mozna jes¢ prosto z krzaka. Sg dzikie
zwierzeta, ale zawsze mozna btyskawicznie znalez¢ sie w wygodnym hotelu. Autorem
pomystu tej kampanii byt Mateusz Zmys$lony. W filmach reklamowych miaty zagraé
hollywoodzkie gwiazdy - Sandra Bullock, Harrison Ford czy Sean Connery. Wybor
nieprzypadkowo pad! na tych aktorow - sg oni najsilniej utozsamiani z kinem przy-
godowym, a wiec pasowali do nowego obrazu Polski™. Jednak jak okazato sie w mar-
cu 2002 r., kampania nie dojdzie do skutku poniewaz budzet Polskiej Organizacji Tu-
rystyki wynosi ok. 6 min dolaréw, a kampania miata kosztowac¢ 8 min dolaréw. Szko-
da, gdyz jak pokazujg doswiadczenia innych panstw, turystyka moze byé motorem na-
pedowym gospodarki. Tak byto w Portugalii, gdzie rzgd nie szczedzi funduszy na pro-
mocje turystyki, wiedzac, ze to dobra inwestycja. Dochody z turystki stanowig 8%
PKB, czyli dwukrotnie wiecej, niz Portugalia uzyskuje z rolnictwa, i wiecej, niz czer-
pie z budownictwa i przemystu samochodowego. W 1999 r., rzad portugalski prze-
znaczyt 30 min dolaréw na promocje turystyki. Wiekszo$¢ funduszy pochodzita z firm
prywatnych oraz srodkéw Unii. Niezwykte znaczenie miato dla Portugalii zorganizo-
wanie w Lizbonie $wiatowej wystawy Expo 1998.

Do tworzenia pozytywnego wizerunku Polski w Swiecie, mogg sie przyczynic osia-
gniecia kultury. Na tym polu dziata Instytut im. Adama Mickiewicza, odpowiedzial-
ny miedzy innymi za promocje Polski na festiwalu Europalia 2001. Instytut jest nie-
kiedy poréwnywany z niemieckim Instytutem Goethego, rézni sie jednak od niego
nie tylko zasobnoS$cig budzetu, ale i tym, ze nie ma i nie zamierza tworzyc sieci przed-
stawicielstw za granicg. Jego dziatalnoSC opiera sie na trzech filarach. Gromadzi in-
formacje o polskiej kulturze i przetwarza je na publikacje skierowane do cudzoziem-
cow. Instytut tworzy dwa portale internetowe i serie wydawnicze. Przygotowuje wizy-
ty studyjne dla dziennikarzy, tworcow i menedzeréw kultury, kieruje Polskim Fundu-
szem Literatury finansujgcym ttumaczenie i zakup praw autorskich polskich ksigzek,
wreszcie wysyta czasopisma polskie ttumaczom i znawcom naszej kultury. Instytut byt
odpowiedzialny za koncepcje promocji Polski na festiwalu Europalia. Festiwal, orga-
nizowany od 1969 r. w Belgii, jest najwiekszg prezentacjg kultury i sztuki w Europie.
Kazda edycja po$wigcona jest kulturze jednego panstwa. Formuta EuropaliOw opie-
ra sie na idei interdyscyplinarnej prezentacji kultury i sztuki. Na festiwal sktadajg sie
zarowno wielkie wystawy, jak iwydarzenia muzyczne, przedstawienia teatralne, prze-
glady filméw oraz prezentacja literatury i konferencje naukowe. Europalia adreso-

BM. Wolny, Sandra hasa z juhasem, ,,Polityka” nr 9 z 2001 roku.
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wane sg do belgijskich elit intelektualnych i szerokiej publicznosci europejskie;j.
Gtownym celem polskiego udziatu w festiwalu Europatia 2001 byta promocja Polski
poprzez kulture isztuke. Jak powiedziat Robert Kostro, komisarz generalny polskich
Europalidéw, udziat Polski w tym wydarzeniu przypominat dziatania, ktore prowadza
niektére firmy. Trudno mowié o konkretnych korzy$ciach, bo w tym wypadku sg nie-
wymierne. Polska nie moze powiedzie¢, ze zainwestowanie w Europatia i zmobilizo-
wanie artystow bedzie miato konkretny, procentowy wptyw na poprawe polskiego wi-
zerunku i przyspieszenie integracji z Unig. Europatia mozna jedynie traktowac jako
jeden z elementow dziatan na rzecz integracji, obok bezpos$redniej pracy politycznej
czy promocji gospodarczej. Jest szansa, ze kilkaset tysiecy Belgow dowie sie czego$
o Polsce, pomys$la nad tym, co nas rézni, a co tgczy, zobaczg, ze jesteSmy krajem nor-
malnych ludzi, bliskim Belgom i innym Europejczykom. To jest teraz Polsce bardzo
potrzebne - uwaza Kostro. By poprawic¢ swoj wizerunek, biznes sponsoruje réznego
rodzaju imprezy kulturalne, nawet jesli nie sg skierowane do szerokiej publicznosci.
W ten sposob kreuje sie obraz firmy, ktéra stawia na jako$¢ i rozumie, co znaczy wy-
soka kultura. Podobne rzeczy dziejg sie z panstwami. Inwestowanie w kulture, obe-
cnos¢ panstwa na rynku kultury moze poprawic jego wizerunek™. Warto tutaj wspo-
mnie¢ o Targach Ksigzki we Frankfurcie w 2000 r., gdy Polska jako go$¢ honorowy
zostata entuzjastycznie przyjeta. O Polskiej ekspozycji pisano dobrze, a nasz pawilon
byl najczesciej odwiedzany na targach. Podobnie byto podczas wystawy Expo 2000
w Hanowerze.

Anatizujgc dziatania promocyjne prowadzone przez Polske, trzeba pamietac
0 promocji gospodarki i firm polskich na arenie miedzynarodowej. W obliczu wstg-
pienia Polski do ekskluzywnego klubu panstw zrzeszonych w Unii toczy sie dyskusja
na temat konkurencyjnosci Polski i polskich marek w Europie. Sukces w budowie
marki nie zalezy od szczeScia ani znalezienia sie w odpowiednim czasie w odpowie-
dnim miejscu. Niestety w Polsce do niedawna zapomniano o tej dewizie. Nasze spo-
teczenstwo, w latach PRL nie majace do czynienia z gospodarkg rynkowa, po jej
wprowadzeniu zachtysneto sie prestizem, kulturg i sposobem zycia Zachodu. Wiele
przedwojennych marek poszto w zapomnienie i tylko nieliczne nie utracity swojej
wartosci, jak na przyktad E. Wedet. Wedtug specjatisty ds. kreowania marki Piotra
Kwiatkowskiego nie tylko marki polskich firm, produktéw stracity swojg wartos¢. Po
latach niewoli, walk i braku wolnosci réwniez Polska jako nardd nie jest w stanie re-
prezentowac sie czyms dla siebie charakterystycznym. Zaréwno wizerunek, jak i toz-
samos$¢ Polski nie znajduje odzwierciedlenia w zadnym produkcie narodowym, ktéry
bytby wyznacznikiem jej wartosci i jednoznacznie z nig kojarzony. Przyktadem moze
by¢ Coca-Cola, ktora jest zawsze kojarzona z USA, Volvo ze Szwecjg czy firma Sony

M. Grudzien, Obecno$¢ panstwa na rynku kultury moze poprawi¢jego wizerunek, rozmowa z Rober-
tem Kostro, Unia Polska Magazyn Europejski, http://www.unia-polska.pl/index.php.
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z Japonig. Polska nie posiada, a wiasciwie do niedawna nie dbata o posiadanie pro-
duktow narodowych, stanowigcych element spuscizny narodowej. A przeciez posia-
damy wiele produktéw stanowigcych o swojej wartosci ale sprzedawanych pod obcy-
mi markami, dziesigtki czynnych firm z kilkusetletnig tradycja, a ponad tysigc datuje
swdj poczatek na X1X wiek. Mozna tu wymieni¢, np.: Zywiec, Browary Warka, Bli-
kle, Ursus, Gerlach, Wieliczka, PLL LOT, Spotem, Cegielski, Okocim, Cmielow,
PZU, Warta, Orbis i wiele innych"®. Na Swiecie marki majg niezwykle wysoka war-
tos¢, ktora stanowi o ich potencjale. Marki czotowych firm $wiata, jak wspomniana
Coca-Cola, Microsoft, Marlboro sg wyceniane na dziesigtki miliardow dolarow i sta-
nowig warto$¢ kapitatowga. Polska nie moze zapominac o swoich tradycjach, ale po-
winna pamietaC i o tym, ze zmienia sie rowniez sposéb mys$lenia i kultura narodu,
awraz z nim konsument i sposéb komunikacji. Niestety polscy przedsiebiorcy zapo-
minajg, ze ich marka musi nie$¢ za sobg wartos$ci, dzieki ktorym konsument bedzie
jej wierny i bedzie mu zalezato na wyro6znieniu jej sposrod konkurencji™.

Warto wspomnie¢ o kampanii promujgcej Polskg gospodarke na tamach tygodni-
ka ,,Time”. Jak opisuje Nicholas Robinson, dyrektor ds. wydan specjalnych pisma (zaj-
mowat sie kampaniami dotyczagcymi wizerunkow poszczeg6lnych krajow), w 1991 r.
Krajowa Izba Gospodarcza irzad polski zdecydowaty sie na kampanie na tamach ty-
godnika. Kosztem 1 miliona dolarow, w ciggu catego 1991 r. i stycznia 1992 r., wyda-
no specjalne dodatki reklamowe i reklamy w europejskiej i waszyngtonskiej edycji
»rime’a”. Celem owej kampanii, nazywanej ,,Poland Towards the Year 2000, byto -
wedtug rzecznika rzadu Pawta Kwiatkowskiego - ,,uswiadomienie Swiatu, czego juz
dokonaliSmy i dokad zmierzamy”™ Niestety z powodu braku funduszy kampania zo-
stata przerwana w 1992 r. Szkoda, bo badania wsrdd czytelnikdéw ,, Time’a” pokazaty,
ze zamieszczone ogtoszenia poprawity wizerunek Polski. Zaobserwowano dwunasto-
procentowg poprawe wizerunku gospodarki i dwudziestoszeScioprocentowg popra-
we 0golnego wizerunku kraju wsrod czytelnikow magazynu, ktorzy przeczytali ogto-
szenia. Liczby te pochodzg z wynikow przeprowadzonej jesienig 1991 r. ankiety,
ktorej celem byto zbadanie podejscia czytelnikow ,, Time’a” z Europy Zachodniej do
zmian zachodzacych w regionie Europy Srodkowej i Wschodniej. Wniosek z badania
byt nastepujacy:, Istnieje rynek dla polskich produktow, ale ludzie chcg i potrzebuja
wiedzie¢ wiecej o Polsce”™ Warto zauwazycC, ze Polska nie podejmowata kampanii
public relations az do 2001 r., kiedy Instytut Marki Polskiej podjgt powazng inicjaty-
we pod nazwg ,,An Economy Under Its Own Flag” (,,Gospodarka pod witasng ban-
derg”). Kampania zapoczatkowana zostata w specjalnym wydaniu ,,Time’a”. Inicjaty-

*8P. Kwiatkowski, Rozw6j warunkiem zycia marki, magazyn internetowy www.cobra.com.pl z 5 czerw-
ca 2002.
7 Tamze.
N. Robinson, Time a wizerunki panstw, [w:] Tozsamos¢ rynkowa. Warszawa 2001, s. 87.
-' Tamze, s. 96.
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wa ta tgczy zasoby firm prywatnych i rzadu, aby wypromowac Polske pod wspdolnym
frontem, czyli ,,Polskg markg”.

Jako jedno z narzedzi public relations miedzynarodowego coraz czesciej uzywa-
ny jest lobbing, ktdrego sile zaczyna dostrzegac takze Polska. Nikt nie ma watpli-
wosci, ze w instytucjach wspdlnotowych istnieje oprdcz oficjalnych przedstawi-
cielstw wiele grup nacisku. Niektdre wielkie regiony europejskie, landy niemieckie
i stany amerykanskie majg swoje przedstawicielstwa w Brukseli. Site lobbingu za-
czyna powoli dostrzegac¢ réwniez Polska. W Unii lobbing nalezy do jednej z po-
wszechnie obowigzujgcych form uczestnictwa w procesie decyzyjnym. Reprezento-
wanie i obrona interesoOw stajg sie coraz bardziej znaczacg czeScig rzeczywistosci
wspdlnotowe;j.

Lobbing, czyli wywieranie wptywu na instytucje rzgdowe, parlamentarne, samo-
rzagdowe, prowadzone zgodnie z prawem przez grupy, to czes¢ systemu demokratycz-
nego, sposéb, w jaki dochodza do porozumienia grupy o odmiennych interesach.
W krajach rozwinietych, obok tradycyjnego lobbingu, utozsamianego z rozmowami
kuluarowymi, rozwingt sie rynek lobbingu, na ktorym lobbysSci - osoby niezalezne,
oferuja na sprzedaz swoje umiejetnosci, informacje, pomysty, po to by zainteresowac
postow, senatorow o istnieniu problemu, jego wadze.

Grupy lobbingowe funkcjonujg we wszystkich stolicach panstw cztonkowskich
Unii, oczywiscie najwiecej jest ich w Brukseli. Promujg one podmioty, ktérych inte-
resy reprezentuja. Wedtug szacunkoéw Komisji Europejskiej na poczatku lat dzie-
wiecdziesigtych w Brukseli aktywnie dziatato okoto 3 tys. organizacji i firm lobbi-
stycznych zatrudniajgcych okoto 10 tys. ludzi™. Wielu z lobbystow bierze udziat
w pracach zespotéw powotywanych przez instytucje europejskie. Inni na przyktad ob-
serwujg prace decydentow Unii. Grupy lobbingowe reprezentujg rézne gatezie go-
spodarki, na przyktad przemyst cukrowniczy, spozywczy, budownictwo, rolnictwo.
Obiektem zainteresowan lobbystow sg przede wszystkim; Komisja Europejska, Par-
lament Europejski, Rada Unii Europejskiej, Komitet Ekonomiczno-Spoteczny, Ko-
mitet Regiondw. Poprzez biura tych instytucji przewijajg sie codziennie setki agen-
tow lobbingowych szukajacych informacji o decyzjach, programach, srodkach pomo-
cowych. Wielu agentdéw zabiega o dobre relacje z deputowanymi i wysokimi urzedni-
kami Parlamentu Europejskiego. Negocjacje Polski z Unig otworzyty mozliwo$¢ eks-
portu polskich produktéw na rynek unijny. Nalezy zatem zastanowi¢ sie nad promo-
waniem tych produktéw w krajach Unii, a takze nad promocja samej Polski. Specja-
lisci od lobbingu podkre$laja, ze dziatania te powinny by¢ prowadzone w madry,
przemyslany i fachowy sposéb, tak by stopniowo poprawita sie atmosfera wokot Pol-
ski. Dlatego potrzebny jest dtugoterminowy program dziatania wymagajacy minimal-
nej instytucjonalizacji, zarowno w kraju jak i wybranych stolicach, i w siedzibach in-
stytucji unijnych.

22 K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczwska, Lobbing, Krakéw 2000, s. 199.
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Dziatalno$¢ lobbistyczng na rzecz Polski prowadzi w Brukseli Polska Misja przy
UE. Oprdécz tego swoich przedstawicieli majg Polskie Radio i Telewizja oraz niektore
dzienniki i tygodniki. Dziatalno$¢ taka prowadzg takze niektdre polskie organizacje
przez udziat w europejskich ugrupowaniach rzecznictwa intereséw. | tak NSZZ ,,So-
lidarnos¢” jest cztonkiem ETUC (zwiazek unijnych pracodawcéw), Konfederacja
PracodawcdOw Polskich nalezy do UNICE, Federacja Konsumentdéw jest stowarzy-
szona z BEUC. Do niedawna w samym Parlamencie dziatata legalna podgrupa par-
lamentarna ,,Amici Poloniae” (Grupa Przyjaciot Polski), ztozona z okoto trzydzie-
stu postow z roznych grup politycznych. Jej przedstawiciele przedkiadali kazdego
roku propozycje budzetowe na rzecz Polski. Szacuje sie, ze za przyczyng tej grupy
Wspdlnota Europejska udzielita Polsce pomocy w wysokosci 150 min euro. Potrze-
ba reprezentowania w Brukseli polskich intereséw i dbania o nie stale sie nasila, nie-
stety wiele waznych podmiotow gospodarczo-finansowo-handlowych wycofato sie
do Polski. Pewne formy dziatan lobbingowych prowadzi sg wtasnie w Warszawie, ale
sitg rzeczy nie sg one tak skuteczne jak te prowadzone blisko instytucji Unii. Obe-
cnie okoto 60% decyzji waznych dla przedsiebiorcow w Unii zapada przeciez w Bru-
kseli. Pracownicy Unii majg duzy wptyw na to jak wypadniemy w raportach doty-
czacych naszego kraju. Wcigz za mato wykorzystujemy mozliwosci, jakie daje lob-
bing gospodarczy. Wydaje sie, ze potrzebna jest jasna wizja, zdecydowane decyzje
polityczne, a naktady poniesione przez rzad polski na lobbing zwroca sie z pewno-
$cig z nawigzka.

Jak widac, Polska probuje swoich sit na polu miedzynarodowego public relations.
Nie mozna jednak mowi¢ o koordynacji dziatan. Catos¢ sprawia wrazenie oderwa-
nych czesci niesprecyzowanego do konca planu. Polska musi przede wszystkim zade-
cydowac, co chce promowac, gdzie, jakimi metodami. Nie mozna zapominac takze
0 tym, ze na kampanie powinny by¢ przeznaczone odpowiednie fundusze.

Polska moze wykorzysta¢ olbrzymi arsenat srodkéw promocyjnych, od oddzia-
tywania poprzez instytucje powotane specjalnie na rzecz promocji, przez udziat
w targach i wystawach (Frankfurt, Hanower), lobbing, promocje najlepszych pro-
duktow przemystowych za granica, po promowanie turystyki. Jednak jak zauwaza
stusznie Jan Nowak-Jezioranski, prowadzenie takiej kampanii bezposrednio przez
Polakow musi skonczy¢ sie niepowodzeniem, bo nie da sie przettumaczy¢ polskiej
mentalnosci na obcag. Warunkiem sukcesu jest prowadzenie promocji przez posre-
dnikéw. Poprzez Anglikow w Anglii, poprzez Niemcdéw w Niemczech. Panstwo
przy prowadzeniu takiej kampanii musi oczywiscie pomagac¢, nadawac.kierunek
i koordynowaé, ale nie moze bezposrednio oddziatywac¢ na obywateli innych kra-
jow. Najlepszym pomystem wydaje sie wynajecie lokalnej agencji public relations,
ktora miataby docieraé do mediéw, prezentowac kulture, gospodarke, wybitne
osobistosci. Drugim rozwigzaniem, ktére proponuje Jezioranski jest tworzenie lo-
kalnych komitetow, sktadajgcych sie z miejscowych polonofiléw - ludzi znanych
i lubigcych albo interesujgcych sie Polskg ze wzgledow zawodowych. Za przykiad



120 Marta Kietdanowicz

niech tu postuzy Norman Davis, czy tez Timothy Gordon Ash, ktérych publikacje
0 Polsce czytane sg przez miliony ludzi na catym Swiecie™.

Bez intensywnej promocji - podkre$lat Nowak-Jezioranski - nasze wejsScie do
Unii moze sie skomplikowac. Wejscie Polski do NATO bez intensywnego lobbingu
polskiego rzadu, Srodowisk polonijnych i przyjaciot Polski na Zachodzie - bytoby
niemozliwe. | tak samo jest w wypadku Unii tyle, ze trudniej. O wejsciu do Unii de-
cyduja, teoretycznie, szefowie rzgddw, partii, parlamentarzysci. Trudno sobie jednak
wyobrazi¢, by ktérykolwiek z nich zrobit to wbrew woli swoich wyborcéw. Tymczasem
sondaze opinii publicznej w krajach Unii sg dla Polski niepokojace. Przeprowadzony
w lipcu 2001 r. sondaz Eurobarometru pokazuje, ze gdyby w Austrii, Francji i Niem-
czech o rozszerzeniu Unii decydowano w referendum - wiekszo$¢ zagtosowataby
»nie”. Nalezy zatem rozwia¢ ich obawy przed kosztami rozszerzenia. Medium,
w ktorym Polska musi by¢ obecna, to na pierwszym miejscu telewizja, film, wideo. In-
ternet. Ten ostatni jest coraz czeSciej wykorzystywany w promocji krajow. Witryny
WWW przeznaczone do promocji tworzg rézne organizacje. Sa to zazwyczaj instytu-
cje rzadowe, izby handlowe oraz firmy turystyczne. W Polsce swoje witryny majg
m.in. ministerstwa. Panstwowa Agencja Inwestycji Zagranicznych, prezydent, pre-
mier. Aby wypromowac kraj, witryny te muszg byC atrakcyjne i aktualizowane,
w przeciwnym razie mogg mie¢ charakter antypromocyjny™"”. Jesli chodzi o wykorzy-
stywanie telewizji do wspomagania dziatan promocyjnych, to powszechnie wiadomo,
ze jest to najdrozsze medium, ale sg sposoby, by dotrzeé¢ do niej bezptatnie i od tego
sg wiasnie agencje public relations. Nie musza to by¢ oczywiscie stacje ogdlnokrajo-
we, a warto pamietaé o tym, ze telewizje lokalne tatwo naméwié na wywiad czy roz-
mowe, Kiedy pojawi sie wazna osobisto$¢. Najmniej skuteczne sg media drukowane,
bo ludzie majg mato czasu na czytanie. W dodatku sg one rozdawane bezptatnie,
i dlatego traktowane jako reklama, a tych sie nie czyta - raczej wyrzuca do kosza.
O Polsce trzeba umie¢ powiedzie¢ w pieciuset stowach. | ani jednym wiecej - podkre-
$la Nowak-Jezioranski. Tymczasem planowana przez MSZ promocja Polski za grani-
cg wsérod gtownych narzedzi przewiduje: broszury, ulotki, ksigzki, albumy i CD-
ROM-y. W sumie - piec tysiecy stron tekstu na ponad trzydziesci tematow”",

Sami Polacy powinni poprawic swoj wizerunek, a przede wszystkim przesta¢ mowic
0 sobie Zle, bo jesli nardd nie wierzy w siebie, to jak moze przekonaé do siebie innych?

Kampania public relations Polski powinna mie¢ sprecyzowane, proste i osiggalne
cele. Jej skuteczno$¢ nalezy zmierzy¢ przed jej rozpoczeciem, podczas trwania i po jej
zakonczeniu. Oczywiscie jedna kampania nie wystarczy, aby zmieni¢ percepcje i ste-
reotypy dotyczace Polski. Na efekty potrzeba trzech do pieciu lat™. Za przyktad moz-

E. Starzynska, Wiecej wiary w siebie, ,,Marketing Serwis” nr 9z 2000 r.

A. Sznajder, Markelirig wirtualny, Krakéw 2000, s. 100.

K. Niklewicz, Jak promowac Polske w Unii, ,,Gazeta Wyborcza” z 8 sierpnia 2001 r.
5 N. Robinson, op.cil, s.97.
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na tu podaé¢ Hiszpanie, ktora od czasu Olimpiady w 1992 r., konsekwentnie inwestu-
je w tworzenie witasnego wizerunku. Nie wystarczy, by rzad lub agencja promocji tu-
rystyki postanowiaty, jaki ma by¢ wizerunek Polski. Dobry wizerunek i dobra marka
sg wazne dla wszystkich krajow Swiata, metod promocji mozna tez uczy¢ sie od in-
nych, ale okreSlenie tozsamosci narodowej jest zarezerwowane wytgcznie dla danego
narodu.

Jak zauwazajg specjaliSci, Polska zmienia sie w zawrotnym tempie. Miedzynaro-
dowa opinia publiczna nie moze zna¢ wszystkich najwazniejszych faktow dotyczgcych
Polski, bo za nimi nie nadaza. Konieczne jest zatem zarzadzanie komunikacjg, po-
trzebna jest integracja i koordynacja dziatan. Systemowa promocja powinna wspie-
ra¢ klasyczng dyplomacje w dziataniach na rzecz uzyskania pozytywnego wizerunku
Polski za granicg. Nie moze w niej zabrakng¢ réznorodnych dziatan na rzecz tworze-
nia pozytywnego obrazu kraju, w czym mogg pomaoc zagraniczni inwestorzy, jak ire-
agowanie na negatywne opinie o Polsce. Dodajmy jeszcze, ze nawet bardzo dobre ak-
cje promocyjne i najbardziej ciepte uczucia zagranicznych biznesmendéw wobec Pol-
ski nie przyciggna do nas kapitatu inwestycyjnego, jesli nie wspomoga ich odpowie-
dnie indeksy gospodarcze, przejrzysto$¢ regulacji, a firmy, ktére juz w Polsce zainwe-
stowaty, nie bedg pokazywaty, ze warto to robi¢. Rezultatem promocji powinien by¢
postep negocjacji, uzyskanie odpowiednich warunkow cztonkostwa oraz sprawna ra-
tyfikacja traktatu cztonkowskiego przez parlamenty narodowe i Parlament Europej-
ski. Jednolity wizerunek tworzony przez kampanie public relations kraju moze przy-
nies¢ ogromne korzysci wewnetrzne i zewnetrzne™.

27'N. Robinson, op.cit., s. 98.
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ABSTRACT

Advertisers’ future will depend on how effectively
they fight for consumers’ attention. Impactful expo-
sition of a product will become much more difficult
than today, because media develop quantitatively.
A number of the daily information attacking consu-
mer is getting bigger day by day. People are getting
busier and media consumption takes more and mo-
re time. Then planning an advertising campaign ta-
kes lots of sophisticated knowledge and skills,
which media houses exactly have. According to rea-
sons mentioned above, media planning became

a separate industry, operating with separate acco-
unts of its clients.

The first media house in Poland was established in
1991. There are circa 30 media houses on lists ma-
de by “Media i Marketing Polska” for 2001.

Media planning expenditures grow consequently,
because promotion of products is accompanied by
lougher conditions. Internet and other digital tech-
nologies development complicate media landscape.
In addition, media houses role will get more impor-
tant amid an economic slump, when vast majority
of companies slash ad expenditures. Advertisers
demand growing effectiveness of a media-buying
and higher discounts execution in a recessive pe-
riod. All of that pushed media houses to a wave of
consolidation and creating of negotiation houses,
like Magna Global Polska.

Big accounts operated by media houses give them
a growing impact on media content. Advertising
more often leaks in information message.
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STRESZCZENIE

Przysztos¢ reklamodawcow bedzie zalezata od tego,
jak skutecznie zawalczg o uwage konsumenta. Lu-
dzie sg coraz bardziej zajeci, a konsumpcja mediéw
zabiera im coraz wiecej czasu. Planowanie kampa-
nii reklamowych wymaga zatem coraz bardziej spe-
cjalistycznej wiedzy, ktorg posiadajg whasnie domy
mediowe. Staly sie one obecnie juz zupetnie osob-
nym przemystem, obracajgcym odrebnymi budzeta-
mi wiasnych klientdw. Pierwszy dom mediowy

w Polsce powstat w 1991 r., a byia to filia francu-
skiej firmy HMS Carat. Swoja dziatalno$¢ rozpo-
czeta dopiero dwa lata p6zniej. W 1995 r. w kraju
dziataly juz cztery domy mediowe, aw 1998 r. -
okoto dziesieciu. W zestawieniach pisma ,,Media

i Marketing Polska” za 2001 rok figuruje ich juz
okoto trzydziestu.

Wydatki na ptanowanie kampanii reklamowych ro-
sna, bo promowanie towaréw odbywa sie w coraz
trudniejszych warunkach. Ro$nie tez rota doméw
mediowych, gdyz ze wzgledu na spowolnienie go-
spodarcze, wiekszos¢ firm redukuje wydatki na re-
klame. W okresie recesyjnym reklamodawcy zadaja
od swoich doméw zwiekszonej skutecznosci w zaku-
pie czasu i przestrzeni w mediach, w tym egzekwo-
wania wyzszych rabatéw. To spowodowato konsoli-
dacje wsréd domoéw mediowych oraz powstanie do-
mow negocjacyjnych, jak np. Magna Global Polska.
Zwigkszone budzety, ktérymi operujg domy medio-
we, automatycznie zwiekszajg ich wptyw na tresci
przekazywane w mediach. Rektama coraz czesciej
wkracza w przekaz informacyjny.
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Przyszto$¢ reklamodawcow bedzie zalezala od tego, jak skutecznie zawalcza

0 uwage konsumenta. A to bedzie coraz trudniejsze, gdyz media rozwijajg sie ilo-
§ciowo, czyli dzienna porcja informacji, ktéra dociera do cztowieka, jest coraz
wieksza. Tylko w Nowym Jorku sieci kablowe Time Warner oferujg ponad pieéset
kanatow telewizyjnych. Operatorzy satelitarnego radia w USA (XM czy Sirius) da-
ja swoim abonentom dostep do $rednio 175 kanatow kazdyb Ro$nie znaczenie in-
ternetu, w ktorym mozemy znalez¢ zaréwno ulubiong gazete, jak i stacje telewizyj-
ng czy radiowa. W ciggu roku amerykanscy wydawcy ustawiajg na potkach ponad
40 tys. nowych ksigzek, co daje ponad 109 tytutow dziennie! A nasze zapotrzebo-
wanie na media i rozrywke wcigz ro$nie. Badania Henley Centre wykazuja, ze co-
raz wiecej ludzi zgadza sie ze stwierdzeniem; ,,Nigdy nie mam wystarczajgco duzo
czasu” W 1991 r. takich respondentow byto 51%, w 1995 r. - 57%, aw 1999 r. -
juz 66%2.

Wszystko to sprawia, ze dotarcie do odbiorcy z komunikatem reklamowym staje sie
niezwykle trudne. Zaplanowanie kampanii reklamowej wymaga coraz bardziej specjali-
stycznej wiedzy o konsumpcji mediéw. ,,Media specialists” - tak okre$la domy mediowe
branzowy tygodnik ,,Advertising Age”. Dlatego sg one w tej chwili juz zupetnie osobnym
przemystem. Obracajg odrebnymi budzetami wiasnych klientéw, ktorzy do zakupu me-
diéw wolg wynaja¢ wyspecjalizowang firme, a nie swoja dotychczasowa agencje rekla-
mowa. 82 proc, naszych klientéw chce catkowitego oddzielenia budzetow na kreacje re-
klamy od Ssrodkow na planowanie i zakupy mediow - mowi Alain de Pouzilhac, prezes
francuskiej grupy reklamowej Havas®. Ogtoszenie przez jedng firme dwoch réwnole-
gtych przetargdw - na kreacje i na media - stato sie zwyczajem takze w Polsce. W taki

* http://lwww.xmradio.com, http;//www.siriusradio.com.
- Wingfor attention, PricewaterhouseCoopers, kwiecien 2001, str. 3.
3V. Makarenko, Wielkos¢ to jednak nie wszystko, ,,Gazeta Wyborcza”, 3 czerwca 2002 r.
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sposob pracujg m.in. najwieksi polscy reklamodawcy, czyli operatorzy telefonii komar-
kowej. Wszystko wskazuje na to, ze rola domow mediowych bedzie rosta.

Rozwoj doméw mediowych w Polsce

Rynek reklamy w Polsce jest jednym z mtodszych, bo liczy sobie zaledwie dwanascie
lat. Pierwsze agencje reklamowe powstaty u nas na poczatku lat dziewiecdziesiatych.
Z poczatku zajmowaty sie one wszystkim, co dotyczyto reklamy, awiec jej kreacja, pro-
dukcja, strategig catych kampanii, planowaniem przebiegu kampanii reklamowych
w mediach oraz zakupem czasu i przestrzeni w tychze. Dobrze to odzwierciedlaty struk-
tury tych firm. Miaty one wowczas wiasne dziaty obstugi klienta, produkcji, dziaty ba-
dan i strategii oraz dziaty mediow. Domy mediowe, ktore za granica zaczety powstawac
w latach siedemdziesigtych, w Polsce jeszcze dziesieC lat temu byly ciekawostka.

Dziato sie tak dlatego, ze nasz krajobraz medialny byt wéwczas nader nieskompti-
kowany. Na rynku telewizyjnym niepodzielnie panowata Telewizja Polska SA. Druga
ogolnokrajowa koncesje wydano Polsatowi, ale dopiero w 1994 r. Jako trzeci -
w 1997 r. wystartowat ponadregionalny TVN. Monopol Polskiego Radia réwniez roz-
bito dopiero w 1994 r., kiedy wydano dwie ogdlnopolskie koncesje: RMF FM oraz
Radiu Zet. Najszybciej rozkwitata prasa, bo ten segment rynku medialnego nie jest
na razie regulowany przez panstwo w zadnej mierze.

We wczesnym stadium rozwoju naszego rynku nie byto zatem potrzeby utrzymy-
wania osobnych spotek, ktore zajmowatyby sie zakupem czasu i przestrzeni w me-
diach. ,,Jeszcze pare lat temu w Polsce wystarczyto nakreci¢ dobrg, zabawng rekla-
mowke i puscic jg w telewizji. Umieszczenie jej w bloku nadawanym w najlepszym
czasie antenowym, np. przed gtownym wydaniem ,Wiadomos$ci” lub po nim albo
w trakcie wieczornego filmu Polsatu wiasciwie byto gwarancja sukcesu. Teraz sytua-
cja sie skomplikowata. Jest juz kilkanascie ogo6lnopolskich programow telewizyjnych
(nie liczac ptatnych pakietow cyfrowych), kilkadziesigt liczacych sie na rynku gazet
I magazynow, setka stacji radiowych i tysigce tablic reklamowych itd. Nawet dosko-
naty pomyst na film, reklame prasowg czy plakat nie wystarcza. Trzeba jeszcze wie-
dzie¢, gdzie i kiedy reklamy pokazywac, by nie przepadty w morzu innych. No i oczy-
wiscie umieé wynegocjowacé najwieksze rabaty”*

Polska filia francuskiego domu mediowego HMS Carat zostata zatozona
w 1991 r., ale swoja dziatalnos¢ rozpoczeta dopiero dwa lata pdzniej. Byt to zresztg
pierwszy dom mediowy, ktory powstat i zaczat dziata¢ w Polsce. Sytuacja jednak
zmieniata sie szybko. W 1995 r.mieliSmy juz cztery domy mediowe, aw 1998 r. - oko-
to dziesieciu. W zestawieniach raportu o agencjach reklamowych i domach medio-
wych 2001/2002, przygotowanego przez dwutygodnik ,,Media i Marketing Polska” fi-
guruje ich juz okoto trzydziestu”.

M. Bratkowska, Skuteczni specjalisci, ,,Gazeta Wyborcza”, 20 wrze$nia 1999 r.
5Raport o agencjach reklamowych i domach mediowych 2001/2002, VFP Communications 2002, str.
45-51.
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Powstawanie domow
poprzez paczkowanie agencji

Dodatkowym czynnikiem warunkujgcym rozwoj domow jest ewolucja agencji re-
klamowych. Te przeistaczajg sie bowiem w wieksze lub mniejsze grupy spotek lub
w holdingi, w ktérych kazda firma zajmuje sie osobnym segmentem ustug reklamo-
wych i marketingowych. Pojedyncze agencje powoli przechodzg do przesztosci, a za-
stepujg je cate ,,grupy komunikacyjne” (communications groups). W nich reklama
jest tylko jedng (cho¢ na razie najwazniejszg) z ustug.

W Polsce ten trend dobrze odzwierciedla rozwdj m.in. Corporate Profiles DDE.
Firma zaczynata jako klasyczna agencja rektamowa w 1991 r. Obecnie do grupy Cor-
porate Profiles DDE wchodzi juz sze$¢ spotek.

1. Corporate Profites DDE. Klasyczna agencja reklamowa Swiadczgca ustugi pet-
nego cyktu (tzw. futl service).

2. OMD Potand. Jeden z najstarszych i najwiekszych w kraju domoéw mediowych.

3. Rapp Collins. Agencja zajmujaca sie m.in. reklamg w miejscu sprzedazy oraz
marketingiem bezpos$rednim.

4. Tribal DDE. Firma doradcza, ktéra pomaga klientom wykorzysta¢ nowe tech-
nologie dla potrzeb marketingu i sprzedazy.

5. Erand Nature Access (ENA). Firma zajmujaca sie tworzeniem i rozwojem ma-
rek, projektowaniem i badaniem systemow identyfikacji graficznej.

6. Gutenberg On Line. Jeden z fenomendw polskiego rynku reklamowego - naj-
wiekszy w branzy wydawca katalogdw i prospektdéw, generujacy ponad milion drukéw
rocznie. Firma drukuje ulotki m.in. dla Géant, Conforama, Go Sport, King Cross czy
Leader Price. Po pierwsze, taka konstrukcja grupy pozwala na pozyskanie maksymal-
nie duzej liczby klientow, gdyz tagodzi typowe dla reklamy konflikty konkurencyjne.
Drukujac prospekty dla sieci hipermarketow Géant - w ramach tej samej grupy -
mozna jednoczes$nie kupowac czas w radiu dla sieci supermarketéw HIT. Wszak sg to
rozne rodzaje dziatalnosci, a zajmujg sie tym dwie osobne firmy w r6znych koncach
miasta. Prawdopodobienstwo wymiany informacji o rywalizujacych ze sobg na co
dzien sieciach handlowych jest znacznie zredukowane. W konsekwencji oznacza to
wieksze wptywy dla catej grupy.

Po drugie, zréznicowanie dziatalnoSci poprzez powotywanie do zycia wyspecjali-
zowanych firm umacnia wiezi z juz istniejagcymi klientami, gdyz dla jednego rekJamo-
dawcy grupa moze zrobi¢ ,,wszystko”, a nie tylko reklame. To dziata jak stary dobry
»fult service”, kiedy w jednej agencji reklamodawca mogt zamowi¢ wymystenie, wy-
produkowanie reklamowki oraz zaplanowanie jej emisji w mediach. Z tym ze teraz
wszystko moze zamowi¢ w jednej grupie. Dom mediowy jest niezwykle waznym ele-
mentem tej grupy, bo dysponuje duzymi budzetami.

W ten spos6b w Polsce zaczeta dziata¢ zdecydowana wiekszo$¢ tzw. sieciowych
domdéw mediowych, czyli oddziatéw tych firm, ktore funkcjonujg takze w innych kra-
jach. Dla przyktadu: MindShare powstat przy agencji rektamowej J. Waiter Thom-
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pson, Media Edge - obok Young & Rubieam, Starcom zostat wytoniony przez Leo
Burnett, a Universal McCann - przez McCann-Erickson Polska.

Jakimi pieniedzmi
obracajg domy mediowe

Struktura Corporate Profiles DDB jest tylko pomniejszonym odzwierciedleniem
konstrukcji olbrzymich holdingow reklamowych, skupiajgcych agencje sieciowe.
Wiascicielem polskiej Corporate Profiles DDB jest Omnicom Group - najwiekszy
holding reklamowy na Swiecie. Nalezg do niego m.in.:

- trzy globalne sieci tradycyjnych agencji reklamowych: DDB Worldwide, BBDO
Worldwide oraz TBWA Worldwide:

- sze$¢ tradycyjnych agencji reklamowych w USA: Arnell Group, Goodby Silver-
stein & Partners, GSD&M, MartinAVillimas, Merkley Newman Harty/Partners oraz
Zimmerman Partners;

- dwie globalne sieci domow mediowych: OMD Worldwide oraz PHD Network
(Omnicom ma udziaty w dwoch innych sieciach);

- ponad sto globalnych i lokalnych spotek, Swiadczacych r6znego rodzaju ustugi
marketingowe (m.in. Proximity, Brodeur Worldwide, czy Cone).

Postepujgca konsolidacja w branzy reklamowej sprawita, ze na skale globalng
dziata zaledwie kilka reklamowych konglomeratéw. - ZnalezliSmy sie w sytuacji, gdy
cztery najwieksze holdingi (Omnicom Group, Interpublic Group of Companies,
WPP oraz Publicis Group) skupiajg w swoich rekach 70-75% globalnych wydatkow
na reklame. Oznacza to, ze grupy spoza ,,wielkiej czwérki” bedg musiaty wczesniej
czy pOzniej z kims sie zwigzaC - mowi Hervé Brossard, szef europejskiego oddziatu
DDB Worldwide”.

Wielka Czwdrka...(wedtug kapitalizacji rynkowej i wartosci sprzedazy
w USD)

1. Omnicom Group 16,86 mid; 6,88 mid
2. Interpublic Group of Companies 12,92 mid; 6,72 mid
3. WPP 12,43 mid; 5,86 mid
4. Publicis Group* 4,2 mid; 2,26 mid
... 1inni

5. Havas 1,9 mid; 2,2 mid
6. Grey Global Group 1 mid; 1,217 mid

* przed fuzjg z holdingiem Bcom3
zrodto: WSJ.com, Reuters, spotki

V. Makarenko, Eldorado sie skonc2yto, ,,Gazeta Wyborcza”, 22 wrzes$nia 2002 r.
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Firmy systematycznie zwiekszajg budzety przeznaczone na planowanie kampanii
w mediach oraz na zakup w nich czasu i przestrzeni. Dlaczego? Bo sprzedajg swoje
produkty i ustugi w coraz trudniejszych warunkach. Krajobraz medialny, w ktérym
funkcjonujemy, jest coraz bardziej ztozony. ,,Liczba r6znych reklam, z ktérymi styka sie
Polak w ciggu tygodnia ro$nie. Cztery lata temu odbierat ich 590. W tym roku - juz 733.
Towciaz nieduzo, bo Anglik jest bombardowany tysigcem réznych reklam tygodniowo.
Polacy lubig powtarzaé, ze nie sg podatni na reklame. - Nie zdarzyto mi sie jeszcze ku-
pi¢ czegos$ tylko dlatego, ze obejrzatem reklamowke - chwalg sie. Troche przesadzamy,
ale nie do konca - okazuje sie, ze zapamietujemy jedynie 7 proc, reklam™”

Przyjrzyjmy sie, jakiego rzedu pienigdze wydajg reklamodawcy ze swoich budze-
tow mediowych. Trzeba przy tym pamieta¢, ze dom mediowy zyje z prowizji, ktéra
najczesciej wynosi ok. 2% pieniedzy wydawanych przez jego klientow na zakup cza-
su, przestrzeni reklamowej.

Budzety mediowe w holdingach w 2001 r.

Holding Domy Obstugiwane Obstugiwane Zmian
mediowe globalnie globalnie w%
budzety w 2001 budzety w 2000
1 Interpublic Initiative Media
Group Universal McCann, 39 085 38 906 05
of Companies Cash Plus
2. WPP Group MindShare,
Media Edge, CIA 36 210 35 065 33

3. Publicis Groupe/  Zenith Optimedia
Bcom3 Group* Group, Starcom

MediaVest Group 32 156 28 600 124
4. Omnicom Group OMD Worldwide,

PHD, PentaCom,

ICON 23 355 22 954 18
5. Aegis Carat 14677 13269 10,6
6. Grey Global
Group MediaCom 11600 19725 82
1 Havas Advertising Media Planning

Group 8 700 8 453 35

Dane w mid dolaréw
* dane pro forma po fuzji Publiais Group z Bcom3
Zrodto; AdAge Agency Report, (www.adageelobal.com)

V. Makarenko, Nie tylko liczy¢, trzeba tez zrozumiec, ,,Gazeta Wyborcza”, 10 grudnia 2001 r.
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Obroty doméw mediowych w Polsce w 2001* .
(Pierwsza dziesigtka)

Domy mediowe Obstugiwane budzety w 2001  Obstugiwane budzety w 2000 Zmianaw %

1 Universal McCann 405,64 402 09
2. OMD Poland 380 372 2,2
3. Starcom 332 2518 31,8
4. MediaCom Warszawa 324,27 308,8 5
5. Initiative Media 317,81 2895 98
6. Media Direction 273 215 27
7. Zenith Media 189,6 205 -15
8 Media Edge 167,96 161,6 39
9. Optimedia 1504 223 -32,6
10. Media Group 125,19 110,47 133
Dane w min zt

* w zestawieniu figurujg jedynie te domy, ktére dobrowolnie nadestaty swoje wyniki. Danych nie dostarczyty takie firmy jak HMS Carat, CIA Po-
land, MindShare oraz Enter, Corporate Media 22, Media 66 oraz Impact Media
Zrédio: Raport o agencjach reklamowych i domach mediowych 2001/2002, str. 44 VFP Communications 2002

Nowosc: domy negocjacyjne

Ubiegty rok byt jednym z najtrudniejszych tat w historii branzy reklamowej. Bole-
$nie odczuly to zarowno media, jak i agencje reklamowe oraz domy mediowe. Glo-
balna gospodarka wyhamowywata, konsumenci mniej chetnie wydawali swoje pienig-
dze, popyt - kluczowy dla producentéw wskaznik - spadat. W efekcie spadty tez wy-
datki na reklame. Najwiekszy rynek reklamowy Swiata, czyli USA, wedtug danych fir-
my Competitive Media Reporting/TNS, skurczyt sie o ok. 9,8%®. Spadki na europej-
skich rynkach byty najczesciej znacznie nizsze, ale tak samo bolesSnie zweryfikowaty
rynek. Takiej fali plajt w branzy medialnej nie byto w Europie juz dawno.

Nikt nie moze natomiast doktadnie obliczy¢ skali recesji w Polsce. Rzeczywisto$¢
fatszujg rabaty przyznawane przez media swoim reklamodawcom. Wedtug wiekszo-
Sci specjalistéw od planowania kampanii reklamowych w mediach nie majg one juz
nic wspoélnego z cennikami. Jednak wiasnie recesja utatwia negocjacje domom me-
diowym, ktdére sg najlepszymi klientami biur reklamy stacji telewizyjnych, radiowych,
mprasy i firm reklamy zewnetrznej. Media, chcac zapewni¢ sobie okreslong wysokos$¢
obrotow, sprzedajg wiecej swego czasu i przestrzeni za mniejsze pienigdze, dajac
wieksze niz zwykle znizki. - To jest rynek dla kupujgcych - komentowat w sierpniu
2001 r. Simon Lloyd, szef londynskiego domu mediowego Optimedia”®. Rabaty w Pol-
sce siegnety tak wysoko, ze - wedtug cennikowych danych (Agora Monitoring - da-

8 http://www.cmr.eom/news/2002/030602.html
yV. Makarenko, Pi-zed zawatem, ,,Gazeta Wyborcza”, 6 sierpnia 2001 r.
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ne dziatu badan Agory SA) - ubiegtoroczne wydatki na reklame wzrosty u nas az
0 15,2%! Jednoczes$nie dziat badan Agory SA szacuje, ze w rzeczywistosci rynek sie
zmniejszyt o ok. 6%io.

O ite media znajdujg sie pod presjg domow, o tyle same domy mediowe sg pod
naciskiem swoich klientow. Rektamodawcy zadajg skuteczniejszych kampanii za te
same - tub wrecz mniejsze - pienigdze. Branza odpowiedziata na to zupetnie nowym
zjawiskiem; domami negocjacyjnymi. Reakcja byta szybka; pierwszy dom negocjacyj-
ny Magna Global powstat 13 lipca 2001 r. w Nowym Jorku na skutek potgczenia bu-
dzetow reklamowych obstugiwanych przez domy mediowe w ramach holdingu Inter-
public Group of Companies. Jednocze$nie oddziaty Magny otwarto w Londynie
I Hamburgu.

Konsolidacja i strategia ceny

Magna Global Polska powstata péttora miesigca pdzniej (24 sierpnia) i na iden-
tycznych zasadach. Swoje wysitki w rozmowach z mediami potgczyty Universal Mc-
Cann, Initiative Media oraz Pan Media Western, ktore razem kontrolujg ok. 20 % bu-
dzetbw mediowych w Polsce. taczne obroty Magny Global Polska przekraczaty
w chwili startu 800 min zt, co zawdziecza ona gtdwnie koncernowi Unilever, produku-
jacemu dobra szybko zbywalne, ktory jest reklamodawcg numer jeden w Polsce oraz
na wielu innych zagranicznych rynkach™b Polemizowac¢ z takg potega nie jest tatwo.
Gdyby biuro sprzedazy w jednej firmie przyjeto sztywng polityke cenowg. Magna mo-
ze zagrozi¢ wycofaniem olbrzymich budzetéw swoich klientow w nastepnym sezonie.

Zanim media na dobre zastanowity sie nad strategig obronng, w Polsce powstat ko-
lejny alians negocjacyjny - PowerCom, zatozony przez domy mediowe Starcom oraz
MediaCom”™" p)o grona konsorcjow dotaczyt réwniez MediaOne, czyli jeszcze bardziej
luzne porozumienie czterech domow; Zenith Media, Optimedia, MindShare oraz Me-
dia Edge™. (Ze wszystkich tych organizmow jedynie Magna ma osobowos$¢ prawng
i jest spotkg w mysl przepisow prawa handlowego. Réwniez tylko Magna ma swoje ko-
rzenie za granica. PowerCom oraz MediaOne sg inicjatywami lokalnymi.)

Kazdemu kolejnemu uczestnikowi tego procesu konsolidacji przySwiecat jeden
i ten sam cet; nie dopusci¢ do zachwiania rownowagi konkurencyjnej. W ten sposéb
polskie domy mediowe rozpoczety strategie ceny, czyli gtbwnym i podstawowym na-
rzedziem walki stat sie rabat, ktory - przy zamykaniu kampanii - pozwoli wykazac
klientowi oszczednos$ci. A oszczednosci w okresie recesji, kiedy spotki redukuja ko-
szty, usitujgc utrzymac wskazniki na wysokim poziomie, sg rzeczg niezwykte pozada-
ng. Skuteczno$¢ reklamy zeszta na dalszy plan.

* http://www.agora.pl/agora_pl/0,23110.htmI?menu=3.
" V. Makarenko, Rabatowy magnat, ,,Gazeta Wyborcza”, 24 sierpnia 2001 r.
V. Makarenko, Nie miisimy sie zabija¢, ,,Gazeta Wyborcza”, 3 wrzesnia 2001 r.
BV. Makarenko, MediaOne - czteiy wjednym, ,,Gazeta Wyborcza”, 9 listopada 2001 r.
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A na Zachodzie macierzyste spétki naszych doméw mediowych wdrazajg juz ko-
lejne nowosci. OMD Worldwide prowadzi zaawansowane negocjacje w sprawie kon-
traktu z koncernem Walt Disney Co. Dom mediowy, obstugujacy takie firmy jak Pe-
psiCo czy Gillette, chce ulokowa¢ w mediach nalezagcych do koncernu (m.in. stacje
telewizyjne ABC oraz ESPN) pienigdze reklamowe swoich klientéw o tgcznej warto-
§ci ponad miliarda dolarow. Bytaby to najwieksza transakcja typu ,,cross-platform?”,
jak okresla to amerykanska branza reklamowa™ Tego typu wspdtpraca jest o tyle
cenna, ze gwarantuje mediom obroty na z gory ustalonym poziomie, a domowi me-
diowemu daje ponadprzecietne rabaty. Ma ona jednak swoje stabe strony, bo w razie
nagtej potrzeby rektamodawca ma znikome pole manewru i przerzucanie budzetu do
innego medium moze napotkac olbrzymie trudnosci.

W zesztym roku podobny sojusz zawart Procter & Gamble - Swiatowy potentat
w branzy dobr szybko zbywalnych - z innym koncernem medialnym Viacom (wiasci-
ciel m.in. stacji MTV oraz CBS). Miat on jednak o wiele nizszg warto$¢ - 300 min do-
larow.

ZrozumieC konsumenta

Jak widaé, w dobie gwattownego rozwoju medidw, ich koncentracji i fragmentacji
ich odbiorcow domy mediowe beda btyskawicznie zyskiwa¢ na znaczeniu. Budzety,
ktorymi operujg te firmy, bedg stawaty sie coraz wieksze. To z kolei bedzie powodowa-
to, ze ich wptyw na tresci przekazywane przez media bedzie rost w bardzo szybkim tem-
pie. Juz dzisiaj w telewizji czy radiu pojawiajg sie cate programy majgce na celu jedno:
wypromowanie marki handlowej, a ich koncepcje sg opracowywane witasnie przez do-
my mediowe. ,,Ikea - dom peten pomystéw” w TV N czy ,,Era Biznes” w Polsacie to tyl-
ko skromna probka mozliwosci specjalistow od sponsoringu i product placement.

Jednocze$nie mozna dodac, ze postepujaca koncentracja wsrod tych firm stwarza
dos¢ wysoka bariere dla nowych graczy. Dlatego ten segment rynku okres gwattow-
nego rozkwitu majuz za soba, ajego dalszy rozwoj bedzie zaktadat coraz gtebsza spe-
cjalizacje. Juz dzi$ sg w Polsce firmy zajmujace sie wytgcznie sprzedazg telewizyjnych
kanatéw tematycznych. Osobnych domow sprzedazy dorobit takze internet.

Jakub Benke, dyrektor zarzadzajgcy domu mediowego Starcom podkre$la, ze
z najnowszych badan konsumpcji medidow jednoznacznie wynika, iz przemyst rekla-
mowy kupuje coraz mniej naszej uwagi za coraz wieksze pienigdze. - Tradycyjne jed-
nostki miary mediow, jak np. zasieg czy koszt dotarcia, przestajg pasowac do otacza-
jacej nas rzeczywistosci medialnej, ktora jest ztozona i niezwykle trudna do przeba-
dania. Skoro nie mozna doktadnie obliczy¢ konsumenta, to nalezy go zrozumie¢ -
mowi Benke™'*,

S. Vranica, J. Flint, Omnicom Talks with Disney on Ads, The Wall Street Journal Europe (vol. XX),
nr 69 z 13 maja 2002 r.
V. Makarenko, Nie tylko liczy¢, trzeba tez rozumiec, ,,Gazeta Wyborcza”, 10 grudnia 2001 r.
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ABSTRACT

Polish market of PR services is very narrow. Supply
on this market is far above the demand. Strong
competition forces agencies to undertake self -pro-
motional activities. More often than used to prior-
ly, agencies work on complicated programs to gain

publicity.

Prestige of the agency is often created by organi-
zing various seminars and trainings. During such
meetings employees of the agency have an oppor-
tunity to play a role of the branch experts. In addi-
tion agencies also organize large media events as
well as take part in non-profit campaigns.

Searching for publicity agencies apply ePR techni-
gues. For convenience of their clients and journali-
sts, agencies create internet websites and special
platforms with news, chats and on-line press
conferences. Clients are also given access to on-line
media monitoring. Additionally PR
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STRESZCZENIE

Polski rynek ustug PR jest na tyle ptytki, ze popyt
na m.in. znacznie przewyzsza podaz. Duza konku-
rencja zmusza agencje do wzmozonych dziatan
autopromocyjnych. Coraz czesciej tworza one
bardzo skomplikowane programy stuzgce budowa-
niu rozgtosu.

Prestiz wietu agencji na rynku ustug PR jest bardzo
czesto budowany poprzez prowadzone przez firmy
szkolenia, ktdre pozwalajg wystepowac ich pracow-
nikom w roli autorytetow w branzy. Ze wzgleddw
autopromocyjnych agencje decyduja sie réwniez na
organizacje duzych wydarzerh medialnych oraz
udziat w kampaniach non-profit.

Poszukujac popularnosci i nowych rozwigzan dla
klientow agencje bardzo czesto tworzg portale dla
klientow i specjalne platformy internetowe dla
dziennikarzy, jak réwniez nowoczesne rozwigzana
do monitoringu mediéw on-line. Poszukujg takze
nisz w komunikacji rynkowej,takich jak lobbing

i komunikacja zwigzana z przystepowaniem Polski
do Unii Europejskiej.



132 Iwona Kubicz

W chwili obecnej w Polsce prowadzi dziatalno$ci ponad sto r6znych podmiotow
Swiadczgcych ustugi public relations. Wydaje sie, ze to mato, leez polski rynek ustug
PR-owych jest na tyle ptytki, ze ich podaz znacznie przewyzsza popyt. Recesja w pol-
skiej gospodarce i duza konkurencja zmusza agencje PR do podejmowania wzmoc-
nionych dziatan autopromocyjnych. Do zdobycia klienta nie wystarczy tryskajacy fa-
jerwerkami plan kampanii. Coraz czeSciej agencji potrzebny jest rozgtos, zanim zo-
stanie zaproszona do udziatu w przetargu.

Od niedawna wiete ageneji tworzy wasne programy PR posSwiecone kreowaniu
swojego wizerunku i budowaniu pozytywnego publicity. W programach tych wyko-
rzystuje sie zwykle informacje prasowa. Przekazy generowane przez agencje, publi-
kowane na tamach prasy branzowej, Swiadczg jednakze o powaznych zmianach we-
wnatrz samych agencji.

Wiekszos$C dziatan agencji skierowana jest na podniesienie efektywnosci zarzg-
dzania firma, redukcje kosztow lub wprowadzenie nowoczesnych technologii. Nieste-
ty dla zdobycia rozgtosu agencje PR wykorzystujg rowniez rozwigzania marketingu
partyzanckiego, ktére moga szkodzi¢ catej branzy.

Jednym z dziatan destabitizujgcych polski rynek PR sg takie oferty jak Swiadcze-
nie ustug PR bez pobierania optat (w ramach promocji). Takie rozwigzanie zapropo-
nowat Neuron PR. Agencja ta zaoferowata rowniez firmom udzielanie bezptatnej
pomocy w tworzeniu wewnetrznych dziatbw PR. Takie dziatania, majgce na celu
przyciagniecie klientdw, moga przyezyni¢ sie do wyniszczajgcej wojny cenowej mie-
dzy agencjami. Tworzenie rozbudowanych wewnetrznych dziatdbw PR w firmach, czy-
ni bowiem ustugi agencji niepotrzebnymi.

Poza takimi spektakularnymi, cho¢ chyba nie do konca przemyslanymi szturmami
nowych agencji na rynek pojawia sie wiele ciekawych i pozytecznych zaréwno dla sa-
mej agencji, jak i dla klienta rozwigzan.
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Na rynku pojawit sie catkiem nowy typ agencji PR oparty na rozwigzaniach out-
sourcingowych. Pracownicy sg potagczonymi siecig internet freetancerami, ktoérzy two-
rzg zespoty zadaniowe do kolejnych projektow. Jest to bardzo efektywne rozwigzanie,
cho€ jego skuteczno$é zalezy w duzej mierze od umiejetnosci zespotu i sprawnych sy-
stemow komunikacji jak rowniez przekonania klienta, iz nad jego projektem rzeczy-
wiscie pracujg fachowcy, cho¢ prawdopodobnie nie bedzie miat ich okazji poznac.

Odpowiedzig na spadek koniunktury na rynku ustug PR sg nie tylko nowe mode-
le struktur organizacyjnych agencji, ale takze strategiczne alianse i umowy o wspoétpra-
cy. Odzwierciedlajg one idee zintegrowanego komunikowania i umozliwiajg wspélne
pozyskiwanie nowych klientow. Agencje TBWA Poland (agencja reklamowa) i Ci-
szewski Public Relations podjety uchwate, iz wspdlnie stajg do przetargéw. Oznacza
to, ze klient otrzyma komplementarny produkt - reklame i PR, a wzrastajgce koszty
udziatu w przetargach zostang roztozone pomiedzy obie agencje. Alians ma wzmoc-
ni¢ site rynkowa firm oraz umozliwic¢ agencji PR dostep do nowoczesnych struktur za-
rzgdzania inowych klientow. Dla agencji reklamowej TBWA porozumienie to ozna-
cza dostep do gotowych narzedzi PR i zespotu tudzi, ktdrzy majg doSwiadczenie.

Na podobnych warunkach tworzy sie na polskim rynku takze grupy podmiotéw,
ktore oprécz reklamy i PR oferujg petng obstuge wszelkiego rodzaju wydarzen i kon-
certow oraz Swiadczg ustugi z zakresu BTL. Przyktadem grupy zajmujgcej sie szero-
ko pojeta komunikacjg marketingowg moze byC¢ np. grupa Synergia, w skfad ktorej
wchodzg firmy zajmujace sie: badaniami rynku, reklamag, public relations oraz BTL-
em iorganizacjg imprez. Tego rodzaju grupa odpowiada wszelkim potrzebom komu-
nikacyjnym firmy i jest w stanie przygotowa¢ kampanie, w ktorych kazdy z elemen-
tow bedzie wspieral pozostate. Dzieki wykorzystaniu zintegrowanej komunikacji
mozna bowiem skorzysta¢ z efektu synergii, ktory pojawia sie jako warto$¢ dodana
przy rozwigzaniach systemowych.

Grupowanie podmiotow dla wspdlnego pozyskiwania klientow i tworzenia duzych
i silnych partnerow rynkowych ma jeszcze inny aspekt. WiekszoS¢ agencji stara sie
przynaleze¢, a nawet przewodzi¢ r6znym stowarzyszeniom i organizacjom PR.

Do miedzynarodowych organizacji i stowarzyszen PR najtatwiej wejs¢ globalnym
agencjom sieciowym. Samo bycie przedstawicielem w Polsce znanej na Swiecie firmy
matki jest wyznacznikiem prestizu i pozwala na przejecie klientdbw, ktérzy w innych
krajach Swiata obstugiwani sg wtasnie przez firme matke. Firmy matki przynalezg zwy-
kle do duzych stowarzyszen PR takich jak IPRA. Wkraczajac na nowe rynki, przekazu-
ja zwykle firmom corkom wiedze o narzedziach, procedurach i etyce obstugi klienta.

Do miedzynarodowych organizacji PR moga tez przynaleze¢ i rodzime podmioty,
muszg jednakze mie¢ duze doSwiadczenie w branzy, wykazaé sie sukcesami, zdoby-
wacé wyroznienia w konkursach lub posiadac inne atuty.

Przyktadem rodzimej agencji, ktora niedawno przylaczyta sie do Swiatowej sieci
agencji PR - Eurocom PR Network jest First Public Relations. First PR - zostat
przyjety do tej sieci poniewaz jest to pierwsza profesjonalna polska agencja PR o dtu-
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goletnim doswiadczeniu na lynku. Przynalezno$¢ do Eurocomu umozliwia jej wspot-
prace z szesnatoma agencjami z dziewietnastu krajow europejskich pracujgcych
gtéwnie dla klientow z branzy nowoczesnych technologii oraz B2B. Stowarzyszenie
nie tylko umozliwia wymiane doswiadczen i dostep do know-how, ale takze pozwa-
la na wprowadzenie wspdlnych projektow dla klientow sieci. Obecnie tgcznie sie¢
Eurocom praeuje dla stupieédziesieciu klientow i poza krajami Europy umozliwia
wspoétprace z firmami ze Standw Zjednoczonych, Azji i Pacyfiku oraz Bliskiego
Wschodu.

Duzg popularnoscig wsrod agencji PR cieszy sie rowniez przynaleznosé¢ do lokal-
nych stowarzyszen. Coraz wiecej podmiotow aktywnie uczestniczy w budowaniu sil-
nego $rodowiska PR. Przewodnictwo w stowarzyszeniach PR zapewnia zaintereso-
wanie prasy oraz mozliwo$¢ komentowania wydarzen w branzy z pozycji autorytetu.
Jest to dobry sposéb na zapewnianie wiasnej agencji rozgtosu.

Innym przyktadem na wykorzystywanie wiasnego wizerunku do promocji agencji
jest dziatalno$¢ szkoleniowa i dziennikarska. Takie dziatania prowadzi kierownictwo
Eskadry, ktére ma bogatg oferte szkolei PR i regularnie pisuje do magazynu komu-
nikacji marketingowej ,,Brief”. Szkolenia te sg nie tylko normalng dziatalnosScig ustu-
gowa, lecz takze sposobem na uwiarygodnienie profesjonalizmu agencji. Umozli-
wiajg ponadto nawigzanie kontaktow w branzy. Branzowe szkolenia, konferencje
i konkursy to takze spos6b na baczne obserwowanie konkurencji i podpatrywanie
metod dziatania i pozyskiwania klientow.

Agencje bardzo czesto decydujg sie na organizacje imprez o charakterze autopro-
mocyjnym. Ciekawym i z pewnos$cig nietypowym pomystem byta wystawa zorganizo-
wana przez agencje D’Arcy. Wydarzenie to pod nazwg D ’Arcy Komiks przedstawia-
o szerokiej publiczno$ci bogactwo i réznorodnos¢ polskiej sztuki komiksowej. Pod-
czas wystawy komiks petnit funkcje jezyka, ktorym artysci postuguja sie w wyrazaniu
sztuki, jezyka, bliskiego obrazkowemu jezykowi reklamy. Wydarzeniu stuzacemu
rozpropagowaniu agencji D’Arcy towarzyszyty seminaria dla dziennikarzy, podczas
ktorych o komiksie mowili znani tworcy i eksperci. Wydarzenie to ze wzgledu na
odzywajace zainteresowanie komiksem okazato sie medialne i z miejsca stato sie po-
zywka dla prasy branzowej oraz zagos$cito w medialnych portalach internetowych.

Budowanie prestizu agencji to réwniez uczestnictwo w duzych kampaniach spo-
tecznych i non-profit, ktére pozwalajg nawet matym zespotom pochwalic sie zaplano-
waniem i przeprowadzeniem duzej kampanii. Kampanie spoteczne, to takze dosko-
naty pomyst na prezentacje konkursowe. To wiasnie kampanie spoteczne BCA przy-
niosty tej agencji trzy Golden World Awards przyznane przez IPRA za najlepsze pro-
gramy PR roku.

Agencje PR walczac o klienta na kurczagcym sie rynku proponujg coraz to nowe
narzedzia PR. Do dziatan PR-owych coraz czeSciej zaprzegane sg réwniez nowocze-
sne technologie. Agencja netPR.pl proponuje np. zastosowanie aplikacji do zarzg-
dzania biurem prasowym w przyjaznym dla przedsiebiorstw modelu ASP. Narzedzie
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to umozliwia firmom dostosowanie tekstow prasowyeh do mechanizmow wyszuki-
wawczych w sieci i wymagan dziennikarzy. Internetowa agencja public relations w ra-
mach dodatkowych ustug zajmuje sie rowniez dystrybucjg komunikatow {wire sejyi-
ce) oraz monitoringiem medidéw on-line. Inne narzedzie PR wykorzystujace sieC in-
ternet do komunikacji z dziennikarzami to platforma internetowa dla dziennikarzy,
taka jak www.pr24.pl. Stanowi potaczenie witryny agencji informacyjnych z r6znego
rodzaju interaktywnymi udogodnieniami dla dziennikarzy. Na witrynie tej dziennika-
rze znajduja biura prasowe roznych branz, zaproszenia na konferencje prasowe, ko-
munikaty, zdjecia prasowe i materiaty. Na platformie odbywaja sie rowniez wirtual-
ne konferencje prasowe, dostepne sg takze inne narzedzia komunikacyjne jak czat,
forum i komunikator, ktdrych zadaniem jest integrowanie ludzi medidw.

Rozwigzania sieciowe sg odpowiedzig na wzrost wykorzystania mozliwosci, jakie
daje internet dziennikarzom. Jak pokazujg badania, tam gdzie jest dostepny internet,
bardzo szybko staje sie on gtdwnym narzedziem pracy dziennikarza, dlatego tez roz-
wigzania takie jak www.pr24.pl sg bardzo korzystne dla agencji, ktéra nie tylko obni-
za koszty dotarcia do medidéw, ale takze wykorzystuje narzedzie, ktére pozwala
dziennikarzom zdoby¢ wszelkie potrzebne im informacje bez opuszczania redakcji.

Rozwigzania ePR sg bardzo pojemne i niosg ze sobg ogromne mozliwosci.
W przysztoSci najprawdopodobniej zastgpig klasyczne formy komunikacji, czyli dru-
kowany komunikat prasowy. Dziennikarze powinni moim zdaniem przekonac sie, ze
odwiedzanie, nternetowych portali stworzonych przez agencje PR jest dla nich du-
zym utatwieniem. Zanim to jednak nastgpi, witryny te beda wykorzystywane gtéwnie
do zaprezentowania oferowanych przez agencje mozliwosci technicznych.

Stosunkowo nowe sg na polskim lynku dziatania takie jak public affairs, lobbing
PR zwigzanymi z przygotowywaniem Polski do wejscia do Unii Europejskiej. Agen-
cje PR, takie jak Sigma Interntional tworzg nowe dziaty, ktore majg zapewni¢ komu-
nikacje srodowisk politycznych w Polsce i Unii. Klientdw agencji coraz czesciej uczy
sie przedstawia¢ witasne stanowisko witadzom ustawodawczym i Srodkom masowego
przekazu. Nowg forma ustug na polskim rynku medialnym jest rOwniez dostarczanie
polskim firmom informacji o dziatalnoSci w krajach Unii oraz prezentowanie ich
strukturom unijnym i srodowiskom opiniotworczym w samej Unii.

By pozyska¢ nowych klientéw a jednoczesnie odréznic¢ sie od konkurencji, agen-
cje PR czesto wykorzystujg takze rozwigzania below the line. Inicjujg réznego rodza-
ju happeningi, takie jak sadzenie wraz z dziennikarzami symbolicznego drzewka
w jednym z warszawskich ogroddéw, czy tez podréz przez Polske Osteobusu, ktory
umozliwia badania osteoporotyczne w najdalszych zakatkach kraju.

Znacznie czesSciej niz kiedy$ w kontaktach z mediami wykorzystuje sie wizualiza-
cje. Otaczajaca nas cywilizacja obrazkowa sprawia, ze dziennikarzy coraz trudniej za-
interesowac stowem pisanym. Do przeczytania materiatu prasowego bardzo czesto za-
checa ich natomiast zdjecie lub dotgczony do materiatu interesujgcy gadzet (nieko-
niecznie kosztowny). Agencje przescigajg sie wiec w produkowaniu przyciggajacych
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uwage dziennikarzy drobiazgow. Pojawiaja sie wsrdd nich kubeczki, podstawki pod te-
lefony komorkowe, breloczki, a nawet bumerangi i kapelusze rodem z australijskiego
buszu.

To wszystko Swiadczy o kryzysie branzy i wysitkach utrzymania dotychczasowej po-
zycji rynkowej. Na zattoczonym rynku agencje wyraznie przypuscity szturm na bran-
zowe portate informacyjne i prase marketingowa, aby wyrdzni¢ sie i znatez¢ swoje
miejsce w Swiadomosci potencjatnych klientow. Przekrzykiwanie sie agencji, choc
Swiadczy o ztej kondycji branzy, méwi jednak réwnoczesnie o gtebokich i zazwyczaj
pozytywnych zmianach, jakie zachodzg w polskim PR. Dzieki recesji wiele firm zdecy-
dowato sie na wprowadzenie niestandardowych dziatan i procedur. Wykorzystujac no-
we technotogie jednoczesnie poszukuje efektywnych rozwigzan pozwatajgcych na re-
dukowanie kosztow. Dzieki spadkowi koniunktury polski rynek ustug PR wyraznie
dojrzewa. Wiete agencji przechodzi proces specjatizacji i wdraza nowoczesne techno-
logie sieciowe, inne stawiajg na zintegrowane dziatania komunikacyjne i taczg sie
w grupy komunikacji marketingowej. Sytuacja napawa mimo wszystko optymizmem
i wskazuje, ze kryzys nie tylko oczysci rynek z podmiotéw o stabszej kondycji finanso-
wej i niskiej jakos$ci ustug, ate takze przyczyni sie do dynamicznego rozwoju branzy.
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STRESZCZENIE

Polski system informacji, ktérego bardzo wazny ele-
ment to PR, jest jeszcze bardzo miody. Przechodzi
szybkie przemiany, nadal niestety nastepujgce dos¢
przypadkowo. Artykut omawia najwazniejsze z tych
przemian z okresu 1999-2002, starajgc sie jed-
noczesnie ustali¢ ich szersze tto i przyczyny. Poza
sprawami operacyjnymi omowione sg takze
zjawiska zachodzgce wewnatrz agencji.
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Z/miany na polskim rynku PR, a wiasciwie w polskim systemie komunikacji sg nadal

chaotyczne. Z jednej strony nastepujg szybko i niosg to, co wydaje sie i tak nieu-
chronne (np. ograniczenie liczby mediéw), z drugiej jednak nie poddajg sie im nie-
ktore polskie specjalnosci, ktére powinny dawno zanikng¢, ale o dziwo - sprzecznie
z logika i ekonomig - wydajg sie raczej umacniac niz gingc.

PR zalezne jest bardzo silnie od koniunktury gospodarczej. Z tego powodu ubie-
gty rok - 2001 - byt ciezki dta branzy. Przyczyn kryzysu PR nalezy jednak szukac nie
tylko w warunkach gospodarczych. Mysle, ze nadszedt wreszcie czas pierwszej wery-
fikacji systemu. Oto rynek doprowadzit do likwidacji jednej z najwiekszych w Polsce
agencji (Burson-Morsteller), za ktéra stato cate miedzynarodowe zaplecze. Za spra-
wag tego samego rynku znikneto kilkadziesigt niewielkich agencji. Niestety kleska naj-
stabszych agencji nie zmobitizowata pozostatych do bardziej profesjonalnej czy etycz-
nej pracy, aw miejsce zlikwidowanych powstaty kolejne firmy dziatajgce pod szytdem
PR. Dzi$ mamy w Polsce zapewne okoto pieciuset agencji postugujacych sie nazwa
»PR”, czyli 0 20% wiecej niz dwa-trzy lata temu.

Proporcje ztych agencji do dobrych zostaty niestety utrzymane. Nie wynika to ze
ztej woli agencji, ale z catkowitego niezrozumienia tego, czym PR jest. Ot6z mamy
agencje typu ,.fuli service PR”, ktore zajmujg sie drukami ulotnymi, organizacjg im-
prez, festynow, piknikow plenerowych, rautéw, zjazdow, bankietow i przyje¢. Ostat-
nio spotkatem tez agencje, ktora jako dziatalno$¢ PR rozumie umieszczanie wywie-
szek w windach. Podobne istniejg na catym Swiecie jednak nigdzie nie nazywajg sie
PR, ato co robig - tzw. eventy, promocje lub prymitywna reklama - nigdzie poza Pol-
ska nie nazywa sie ,strategig PR”. Szacuje, ze az okoto 70% wszystkich firm postu-
gujacych sie nazwa ,,PR” w Polsce to wasnie agencje eventowe tub promocyjne, z PR
nie majace zadnego zwiazku. Niestety majg one jednak bardzo silny wptyw na widze-
nie catej branzy, i powoduja, ze polskie PR coraz silniej kojarzy sie z piknikiem ple-
nerowym lub wywieszkg w windzie, a nie z prawdziwym systemem komunikacji.
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Uti-walita sie i wzmocnita grupa agencji postugujacych sie ,listg ptac” dziennikar-
skich. Sadze, ze stanowig one dzi$ juz ok. 20% rynku. Oferujg klientom gwaranto-
wane umieszezanie tekstow w wybranyeh mediaeh, optaeajae za to albo media, albo
indywidualnych dziennikarzy. Sadze, ze istniejg poniewaz odpowiadajg na zapotrze-
bowanie specyficznej grupy klientow - tyeh mianowieie, ktérym nie zalezy na trwa-
tym wizerunku, ate na szybkim zatatwieniu chwilowych intereséw. Formy dziatania
moga by¢ rézne - od artykutdow sponsorowanych, ktére przeciez sg po prostu zwykia
reklama, ale sg legalne i co najwyzej wprowadzajg odbiorce w btad podszywajac sie
pod materiaty edytorskie, az po bezposrednie optacanie indywidualnyeh dziennika-
rzy. Z tej grupy agencji na ogét wywodzg sie kolejne polskie specjalnosci: PR szary
i PR czarny, ktore zajmujg sie nie tyle kreowaniem wizerunku klienta, ile niszcze-
niem wizerunku konkurencji.

Ciekawym przyktadem ezarnego PR byto ostatnio kilka gtoSnych spraw wielkich
firm, a takze, w bardzo ostiym wymiarze, kampanie wyborcze, w ktérych pewne par-
tie i polityey gtownie oczerniali przeciwnikéw zamiast prezentowa¢ wiasne zalety.
Niestety w polskiej polityce nadal nie mozna doszukac sie profesjonalnego PR, wi-
dac za to wyraznie, ze pole w niej zdobywajg kuglarze i showmeni, wmawiajgcy klien-
tom, ze jezykiem eiata sprowadzonym do szeSciu gestéw sterowa¢ mozna ttumem. Co
ciekawe, nawet tatwo dostrzegalne zgubne skutki tej teorii nie umniejszajg wiary, ze
wszystko mozna wyrazi¢ za pomocg min i machania rekoma.

Najmniejszg grupe na rynku, zapewne tylko okoto 10%, stanowig prawdziwe
ageneje PR. One wiasnie najmniej odczuty skutki kryzysu ekonomicznego i zapasei
branzy. Poniewaz zajmujg sie systematycznym, dtugoterminowym dziataniem i pra-
cujg na co najmniej rocznych lub wieloletnich kontraktach, sg mniej wrazliwe na
zmiany koniuktury i fatwiej im przetrwac okres kurczacych sie budzetow.

W ciggle mtodej i niestabilnej gospodarce wielu klientdbw poszukuje krotkotrwa-
tego wprawdzie, ale natychmiastowego efektu, by¢ moze sgdzac, ze nieetyczne formy
walki konkurencyjnej albo pikniki plenerowe to sg wtasnie dziatania PR-owskie. Sko-
ro jest klient sktonny ptaci¢ - nic dziwnego, ze pojawiajg sie ageneje sktonne wyko-
nac¢ takie czynnosci. Im wiecej za$ takich agencji, tym bardziej utiAvalony wizerunek
PR jako narzedzia chwilowej i nieuczciwej manipulacji lub eventu.

Nowym zjawiskiem jest pojawienie si¢ agencji bardzo matych, jednoosobowych
oraz agencji wirtualnych. Jest to reakcja na ciecia budzetowe i moim zdaniem stano-
wi chwilowg namiastke PR, ale nie rokuje dobrze. W ustabilizowanych i dziatajgcych
zgodnie z polskimi przepisami podatkowymi agencjach PR wynagrodzenia i zwigza-
ne z nimi podatki stanowi¢ moga nawet 70-80% wszystkich kosztéw. Nic dziwnego,
zwazywszy, ze nasz produkt jest wysoce kreatywny i intelektualny. Pozbycie sie eta-
tow i zamiana ich na wspotprace firma (agencja) - firma (jednoosobowa firma pra-
cownika) moze te wydatki zredukowac¢ nawet o potowe. Ale pracownik przestaje sie
utozsamia¢ z firma i klientem, nie poczuwa sie do lojalnosci, zmniejsza sie motywa-
cje do pracy i mozliwosci kontroli procesu. PR nalezy do dziedzin, ktérych nie moz-
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na i nie warto robi¢ tanio. Ponizej pewnego progu budzetowego PR polega tylko na
udowadnianiu klientowi, ze eo$ sie dla niego robi. Na dtuzszg mete nie moze to funk-
cjonowac, choC przyznaje, w okresie silnego kryzysu pozwala mie¢ chociaz ztudzenie
komunikacji.

W ciggu ostatnich dwaoch lat nastgpito zamrozenie i sptaszczenie zarowno budze-
tow, jak i ptac w PR. Stysze wprawdzie od czasu do czasu o budzetach w wysokosci
15.000-20.000 dolaréw za to tylko, ze agencja jest do dyspozycji (do tego dochodzi
comiesieczny rachunek za wszystko, co agencja zrobi), ale standardowe kontrakty na
0g6t wynoszg 5000-10.000 dolarow. Ponizej 4000 dolarow mozna méwic tylko o dzia-
talnosci fragmentarycznej i okrojonej, awiec nie bardzo efektywnej. Utrzymat sie na-
tomiast polski zwyczaj miesiecznej optaty agencyjnej ,,za obecno$¢” oraz wysokich
marz za wydatki dodatkowe, przy czym spora cze$¢ agencji uwaza za nie catg swoja
dziatalno$¢ podstawowaq. Klient, tak zwykle czuly, tutaj daje sie na ogo6t oszukiwaé
bez protestu.

Place windowane kiedy$ przez agencje mieszane reklamowo-PRowskie znacznie
spadty, od kiedy agencje reklamowe wycofaty sie z koncepcji ,,wszystko w jednym™.
Branza reklamowa wrocita do swojej podstawowej dziatalnosSci, co niewatpliwie wy-
szto jej na dobre, ale zréznicowanie ptac w PR spadto od dwudziestokrotnej réznicy
miedzy najnizsza i najwyzszg ptacg do rdznicy siedmio-oSmiokrotnej. Ciekawe, ze
nizsze zarobki, mniejsze mozliwosci awansu finansowego, a takze bardzo trudne na
ogot warunki pracy w stresie i nieustannym poszukiwaniu nowych rozwigzan nie od-
straszajg potencjalnych pracownikow. Na studenckiej liScie najlepszych pracodaw-
céw nadal agencje PR figurujg zaraz za instytuejami bankowymi, co - biorgc pod
uwage, ze jednym z najwazniejszych kryterbw wyboru sg potencjalne zarobki -
Swiadczy o braku orientacji studentow na co gtosuja.

Nie ustat niestety naptyw dziennikarzy do PR. Nadal bezpodstawnie przyjmuje sie
w Polsce, ze dziennikarz jest juz gotowym, profesjonalnym PR-owcem. Owszem, do-
bry dziennikarz moze nim zostac¢ po kilku latach praktyki i ciezkiej pracy w zawodzie,
nigdy jednak z definicji. Poglad o tozsamos$ci zawoddw, wynikajacy gtownie z niezro-
zumienia istoty kazdego z nich, powoduje jednak bardzo silng presje rynkowa. Fatal-
nie zaniza to jako$¢ branzy ijej wizerunek.

Ciekawe, ze ten nieustanny przeptyw ludzi z dziennikarstwa do PR nie zaowoco-
wat tym, czym powinien, i to bardzo silnie - lepszym zrozumieniem obu grup zawo-
dowych i partnerstwem. Wszystkie badania, sondaze i spotkania obu grup zawodo-
wych konczg sie na ogot diugg listg wzajemnych zarzutow. Jedni i drudzy zarzucajg
sobie brak kompetencji, profesjonalizmu, zrozumienia zawodu i misji, a bardzo cze-
sto takze brak etyki. Jak widac, przeptyw z dziennikarstwa do PR dziata gtownie na
zasadzie doboru negatywnego.

Wsréd klientow PR nastgpita pozorna poprawa: coraz wiecej firm chce z niej ko-
rzysta¢. Problem jednak z jej zrozumieniem. Nadal sporo potencjalnych klientéw po-
trzebuje piknikéw plenerowych, niektorzy wywieszek w windach, czes¢ nieuczciwego
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rozprawienia sie z konkurencja, a prawie wszyscy - natychmiastowego skutku, licz-
nych artykutdow we wskazanych mediach oraz poprawy wizerunku z dnia na dzien.
Tylko nieliczne firmy poszukujg prawdziwego PR budujgcego trwaty wizerunek na
dalekg przysztosc.

To ttumaczy takze inne zjawisko - mianowicie kurczenie sie dziatan komplekso-
wych i rozrost dziatan typu project. Coraz wiecej klientow poszukuje agencji do ob-
stuzenia jednego tylko projektu. Cho¢ najczesciej ma on rzeczywiscie wiele cech PR,
jest pozbawiony strategii i konsekwencji. Wprawdzie projekt kosztuje zwykle nieco
mniej niz kompleksowa opieka PR w tym samym okresie i nie rodzi zobowigzan
klienta wobec agencji, to jednak jest rozwigzaniem co najwyzej potowicznym, nie po-
zwalajgcym ukazac prawdziwej wartoSci klienta i agencji ani tez stworzy¢ dtugotrwa-
tych relacji miedzy firmg i odbiorcami informacji o niej.

Klienci coraz czesciej opOzZniajg ptatnosci dla agencji. Wyptaty z dwu-trzy mie-
siecznym opOznieniem staty sie regutg i niewiele pomagajg zawierane dzi§ w umo-
wach klauzule o karnym oprocentowaniu. Im trudniejszy rynek, tym silniejsze skutki
takich op6zZnien. Pojawito sie takze nowe zjawisko - zamawiania ustug PR i niepta-
cenie za nie. Sadze, ze dotyczy to przede wszystkim firm montowanych jako narze-
dzia oszustwa gospodarczego, ktore nieuczciwo$¢ majg wkomponowang w dziatanie.
Jak dotychczas uchodzi im to bezkarnie, prawdopodobnie na skutek braku konsoli-
dacji Srodowiska PR. Nie ma w tym $rodowisku nawet systemu wczesnego ostrzega-
nia ani wymiany informacji o oszukanczych kontrachentach.

Nie zmienita sie gtdbwna polska metoda dobierania agencji PR - przez przetarg.
Zmienity sie natomiast wyraznie motywy organizowania przetargéw. Kiedys$ robiono
je, poniewaz polski klient nie wiedziat, ze akurat w PR przetarg jest bardzo kiepska
i nic nie gwarantujgcg metodg szukania agencji. Dzi$ juz zapewne wie 0 tym wiek-
szo$¢ klientow - ale przetargi okazaty sie Swietng przykrywka dla wyboru doko-
nanego juz wczesniej. Tzw. ustawione przetargi nalezg dzi$ do rutyny, na domiar zte-
go czesto #aczg sie z drenowaniem pomystdw z agencji, ktdére dajg sie nabraé na
udziat w przetargu nie wiedzac, ze jego wynik i tak jest juz ustalony.

Jako zjawisko bardzo pozytywne odnotowaé trzeba stopniowe, bardzo powolne,
ale trwate odchodzenie od kryptoreklamowej paranoi, ktora przez ostatnie siedem
lat byta bardzo silng cenzurg. Nie mozemy jednak jeszcze ogtosi¢ zwyciestwa zdrowe-
go rozsadku nad gtupota, poniewaz im dalej od mediow centralnych tym kryptorekla-
ma jest silniejsza. Niestety totalnie pozostaje nig zarazone najwieksze polskie me-
dium - telewizja publiczna.

Ciekawe, ze liczne media wykorzystaty wieloletnig presje kryptorektamowg do ro-
bienia catkiem dobrych intereséw. Oto pojawity sie media, a nawet cate ich grupy,
ktore drukujg petng informacje, bynajmniej, nie reklamowa, po prostu obiektywng -
ale za pienigdze. Sg to rézne formy raportéw, dodatkéw specjalnych, artykutéw spon-
sorowanych. Istniejg na rynku media, ktore od kilkunastu fat nie umiescity ani jedne-
go edytoriatu, publikujac, bez informowania o tym czytelnika, same reklamy nazywa-
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ne materiatami sponsorowanymi. Problem polega na tym, ze media takie sg albo ma-
to podatne, albo w ogdle odporne na normalng wspotprace z PR bez korzysci finan-
sowych.

Wiaze sie z tym sprzedaz nagrod. Ztota statuetka, ztota plakietka, ztoty dyplom,
kosztujg na ogét ok. 50.000 ztotych i kazdy moze je po prostu kupi¢. Za odpowiednio
mniejsze pienigdze mozna dosta¢ statuetke srebrng itd. Ostatnio obserwujemy eska-
lacje zjawiska: najpierw zjawia sie naganiacz inkasujgcy 50.000 za statuetke, w kilka
tygodni pdzniej zjawia sie ponownie, proponujac umieszczenie informacji o przyzna-
niu statuetki za kolejne 10-15.000. Dziatalno$¢ ta jest juz tak jawna, ze na zyczenie
dosta¢ mozna pisemng oferte. Sporo mediow, ktére dawno umartyby z braku odbior-
céw przedtuza sobie w ten sposéb zycie. Ciekawe, ze mimo powszechnej wiedzy
o tych praktykach ciggle bardzo wiele firm sktonnych jest ptaci¢. Sadze, ze nowe za-
danie PR to ttumaczenie klientom, ze wizerunku sie nie kupi, ze w postrzeganiu pu-
blicznym firma, ktdra musi ptaci¢ za uznanie, jest bardzo staba i watpliwa etycznie.

Pochodng tego zjawiska jest brak w Polsce prawdziwych mediow informacyjnych,
ktore sktonne by byly do zamieszczania informacji peinej, obiektywnej i uczciwej.
Kryteria doboru informacji - poza tym podstawowym, tzn. szukaniem pieniedzy - to
nadat przede wszystkim sensacja lub polityka. To za$ powoduje, ze informacja, naj-
pieiAv przefiltrowana przez kryptorektamowe sito, manipulowana jest i wypaczana
przez subiektywne komentarze lub wrecz naginana do wcze$niej postawionej tezy.
W Swiecie PR powoduje to dwa wazne skutki: po pieiwsze dziennikarz i PR-owiec
rzadko sg partnerami, najczesciej jeden stawia fatszywg teze, drugi za§ musi udowa-
dniac, ze nie jest wielbtagdem. Po drugie Swiatowa zasada ,,kryzys sprowadza media”
w Polsce przyjeta odwrotng formute: ,,media sprowadzajg kiyzys”.

Czy wiec jest az tak Zle z polskim systemem komunikacji? Mysle, ze ulegt on dal-
szej erozji w ciggu ostatnich dwéch lat. Ale widoczne sg symptomy poprawy. Najwaz-
niejszy to ten, ze sami odbiorcy informacji - czytelnicy i widzowie - zaczynajg do-
strzegac brak systemu i uczciwej informacji. Mam wiec nadzieje, ze zaczng wywierac
presje rynkowa: odrzucg media, ktore informacji nie dajg i w konsekwencji je zlik-
widuja. W zamian by¢ moze pojawig sie wreszcie prawdziwe media informacyjne.
1wowczas okaze sie, ze na prawdziwej informacji takze mozna zarabia¢, nawet duzo
lepiej niz na sprzedawanych nagrodach lub wymuszanych artykutach.

Niedawno spotkatem pewnego profesora, wielkie nazwisko i luminarza nauki pol-
skiej, ktory publicznie wypowiada poglad, ze to dobrze, ze media klamia, bo to czyni
Swiat bardziej interesujgcym. Po tym spotkaniu nabratem przekonania, ze na zmiany
systemu komunikacji bedziemy musicli jeszcze poczekac co najmniej cate pokolenie,
poniewaz spotecznie jeszcze do nich nie doro$liSmy.



Studia Medioznawcze 3(8)2002

ISSN 1641-0920

WLODZIMIERZ GLODOWSKI

Good manners
before tv camera
and microphone

KEY WORDS
Television, radio, autopresentation, interpersonal
communication

ABSTRACT

The chance of speaking on TV and radio are
increasing- more and more local stations invite
listeners to reply to company editorials.

The following an article can help to present ideas
more effectively.

Tune in to the program you’re to appear on, to
learn how it’s presented. Does it look and sound
polished and professional, or does it come across as
amateurish? Note how moderator handles him.
Does he ask tough, penetrating questions, or are
the questions fair, well-balanced? Avoid wearing
checks. Seen on TV big or small checks may fuzz
or appear to vibrate. Speeches on TV and radio
must be timed to exact lengths. To get your broad-
cast speeches to such precise lengths, it’s best to
write out what you want to say. For the host, type
on a card a very short list of ideas you want to talk
about. Include only information which relates
directly to the topic you’re presenting on the pro-
gram. Ignore the action in the studio- ignore every-
thing an eveiyone, except your host. It’s much easi-
er to just forget the cameras and talk your host and
the other guests. Every guest have three possibili-
ties: he can talk with his host and any other guests
or he can look into the on-the-air camera, that
makes viewers feel they are included in the talk.
Realize, that in fact you’re speaking to individuals.
Since radio and TV audiences do not tune in as a
group, they do not react as a group. If you gesture
when you’re on TV, keep your motions smalT, casu-
al, calm. Watch your host for signals to stop talking.

Zachowanie sie
przed kamerg
| mikrofonem

StOWA KLUCZOWE
Telewizja, radio, autoprezentacja, komunikowanie
interpersonalne

STRESZCZENIE

Coraz wiecej 0s6b staje przed koniecznoscig
zaprezentowania wypowiedzi przed telewizyjng
kamerg lub radiowym mikrofonem. Artykut anal-
izuje sposoby i techniki bardziej efektywnego przy-
gotowania sie i przedstawiania pogladéw w medi-
ach elektronicznych.

Przed udziatem w programie nalezy zapoznac sie
zjego formula i sposobem prowadzenia. Czy pro-
gram realizowany jest profesjonalnie, czy sprawia
wrazenie amatorskiego? Jak zachowuje sie
prowadzacy? Czy zadaje ostre, badawcze itenden-
cyjne pytania, lub czy pytania s taktowne i dobrze
wywazone? Wypowiedz dla telewizji lub radia musi
zmiescic sie w okresSlonym czasie. Wymaga to
napisania sobie og6lnego scenariusza wypowiedzi.
Warto na kartce napisa¢ prowadzgcemu program
krétka liste zagadnien, ktére zamierzamy poruszyé,
oraz podstawowe informacje o sobie, ktore
bezposrednio wigzg sie z tematem wystgpienia.
Wystepujacy w programie ma trzy mozliwosci:
moze rozmawia¢ z prowadzacym, z innymi zapros-
zonymi osobami lub patrzeé w obiektyw kamery, co
pozwala widzom odczuwaé, iz wspotuczestniczg w
rozmowie. Trzeba sobie jednoczesnie uswiadomic,
iz w rzeczywistosci moéwimy nie do ogromnego
audytorium, lecz do siedzacych przed telewizorami
jednostek. Wizualna prezentacja

powinna by¢ dostosowana do specyfiki

przekazu. Nalezy zwraca¢ uwage na sygnaty
prowadzacego, ze czas wypowiedzi

sie skonczyt.
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Istota mowy jest mowa istoty
Heidegger

C oraz wiecej zwyktych obywateli, nie mowiac juz o specjalistach od public relations, sta-

je wobec koniecznosci wypowiedzenia sie przed kamerg lub mikrofonem. Coraz wiecej
lokalnych stacji zaprasza swoich odbiorcéw do bezposredniego kontaktu z zaproszonymi
do studia osobami. Wywiady, debaty, audycje na zywo, reportaze - istnieje wiele audycji
radiowych i telewizyjnych, ktérych formuta opiera sie na mowieniu.

Warto poznac¢ formule i zasady programu,
w ktorym wezmie sie udziat

Przed pojawieniem sie w studiu rozmowca powinien obejrze¢ lub wystuchaé innego
programu emitowanego w sieci, w ktorej ma wystgpic¢, aby zorientowac sie, jak jest pro-
wadzony, jaka jest jego formuta. Powinien zapoznaé sie z jego ogo6lng koncepcja, atmo-
sfera, zachowaniem jego uczestnikdw. Czy jest to program realizowany, redagowany
i prowadzony sprawnie i profesjonalnie? A moze na poziomie amatorskim? Co jest jego
mocng strong, a co stabosciag?

Jak zachowuje sie w tym programie prowadzacy - czy zadaje zapraszanym trudne,
podchwytliwe pytania? Czy usituje naktoni¢ goscia do powiedzenia czego$ wiecej, niz to
zaktada temat, lub jest praktykowane w podobnych sytuacjach? Czy pytania sg uczciwe
I dobrze wywazone, czy majg podchwytliwy, sugerujacy charakter? Czy zaproszonemu
pozostawia sie wystarczajaco duzo czasu na klarowne przedstawienie swojego punktu wi-
dzenia? Czy prowadzacy przerywa wypowiedzi nowymi pytaniami i nie pozwala rozwing¢
mysli? Czy moze stara sie zaprzyjazni¢ ze swoim gosciem, poprzez identyfikowanie sie
z jego punktem widzenia i gorliwe przyznawanie mu racji? Czy zjednuje sobie widzow,
dowodzgcjednoczesnie, ze traktuje jednakowo zaproszong do studia Swiatowej stawy ak-
torke, jak i nikomu nie znanego kierowce?

Z pewnoscig zaproszony niewiele lub zgota nic nie moze zmieni¢ w programie. Moze
natomiast wykorzystaC swoje spostrzezenia, by zaprezentowac sie w nim jak najlepiej.

Jesli kto$ przygotowuje sie do wystepu radiowego, powinien wstuchaé sie w jakos$¢
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emitowanego dzwieku. Jesli jest on donosny i brzmi niczym odbite echo, prawdopodob-
nie audycja nadawana jest z obszernego studia, a goscie siedzg przy duzym, okragtym sto-
le. Prowadzacy moze znajdowac sie od nich w pewnej odlegtosci, co czasem utrudnia zy-
wa, wymiane zdan, a czasem moze oznacza¢ wchodzenie sobie w stowa i krzyzowanie sie
gtosow, co w dyskusji radiowej brzmi najbardziej naturalnie i wiarygodnie.

Jesli w gre wchodzi udziat w programie telewizyjnym, zaproszony powinnien zapo-
znac sie z przyjetym w nim uktadem miejsc siedzacych. Aranzacja miejsc jest relatywnie
stata, poniewaz ten element scenografii jest na ogot jednoczesnie wyroznikiem progra-
mu. Technika telewizyjna umozliwia usytuowanie méwcy na dowolnie wybranym tle -
w bibliotece, w scenerii ksigzkowych regatéw, w barze, kawiarni lub pomieszczeniach re-
cepcyjnych hotelu. Kazda z mozliwosci wymaga nieco innego uktadu miejsc siedzacych,
by wystepujace osoby mogty harmonijnie wpisac¢ sie w tto. Nie moze ono rozprasza¢ uwa-
gi odbiorcow detalami odbijajgcymi Swiatto, ma stanowi¢ jedynie rodzaj dekoracji dla
mowcy i treSci programu. Wprawdzie zaproszony nie ma zbyt wiele do powiedzenia w tej
sprawie, ale zawsze moze wyrazi¢ swojg opinie na temat scenografii jesli uzna, ze zmiana
bedzie korzystna dla jego wizerunku. Chodzi o to, aby byt pewien, ze w takim otoczeniu
bedzie wygladat najlepiej, a jego gtos zabrzmi najwyrazniej.

Zaproszony do studia powinien réwniez przyjrzec sie sposobowi prowadzenia kame-
ry. Czy operator jest kreatywny, i chce pokazaé¢ goscia w najkorzystniejszym ujeciu?
W niektérych programach po prostu umieszcza sie dwie kamery - przed zaproszonym
| prowadzacym - a nastepnie z pomieszczenia rezysera programu steruje sie ujeciami,
wiaczajac lub wytgczajac obraz, kiedy tylko nastepny uczestnik programu zaczyna méwic.

W programach realizowanych bardziej profesjonalnie, kamera porusza sie wokot roz-
mawiajacych - czasem pokazujac zblizenie (CU - close-up), czyli ujecie gtowy, innym ra-
zem poéitzblizenie (MCU - medium close-up) czyli ujecie gtowy i ramion, co rownoznacz-
ne jest z pokazaniem widzom zaproszonego z perspektywy wzroku prowadzgcego pro-
gram. | w koncu wazne jest zapamietanie koloru foteli, poniewaz pozwala to dobrac strj
odpowiedni nie tylko do formuty programu, ale i wymogow wizji.

Wazny jest stroj

Nalezy unika¢ ubierania sie we wzorzyste, kraciaste stroje, mogace rozprasza¢ uwage
widzéw. Na domowych odbiornikach drobne wzorki, kiatki lub pepitka moga wywotywaé
wrazenie niewielkich drgan obrazu. Unikac tez nalezy koloru biatego. Biata koszula pod
granatowg marynarkg moze zlewac sie z jasnym ttem, co na ekranie wyglada jak rozma-
zana lub pulsujgca plama.

Rozprasza¢ uwage widza moze tez nadmiar bizuterii. Moze ona odbija¢ w obiektywie
kamery ostre, jaski‘awe studyjne Swiatta. Lakierki lub inne btyszczace obuwie mogg tak-
ze przycigga¢ Swiatta studyjne i odbija¢ ich btysk prosto w oczy odbiorcéw. Zaproszony
do telewizyjnego programu czesto w zdenerwowaniu ki-eci stopami - a te wysytajg refle-
ksy Swietlne do kamer, co sprawia, ze dla widza buty stajg sie bardziej interesujace niz to,
0 czym sie mowi.
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W programie telewizyjnym zle wypadajg takze krawaty w jaskrawych kolorach lub
Kraciaste, wyraziste wzory.

Jak wiec ubrac sie do wystepu w telewizyjnym programie? Najodpowiedniejsze sagjed-
nolite, stonowane kolory. Na eki‘anie lepiej wypada koszula w kolorze jasnoniebieskim
niz biatym. Dobrze wyglada jasno- lub ciemnobrgzowa, ciemnoniebieska lub granatowa
marynarka. Krawat powinien by¢ w jednolitym kolorze, zharmonizowany z pozostatymi
elementami stroju.

Trzeba przyjrzec sie, co ma na sobie prowadzacy program. Warto dostosowac sie do
jego stylu. Nie zaleca sie jednak zbyt doktadnego kopiowania.

Przygotuj sobie scenariusz tego, co chcesz powiedzieC

Zaproszony do programu, w ktorym ma polemizowac z zaprezentowanym w mediach
stanowiskiem, poinformowa¢ o waznym wydarzeniu lub ztozy¢ oSwiadczenie, powinien
napisac¢ sobie wyraznie, co chce powiedziec.

Istnieje wprawdzie poglad, ze méwca nie powinien przygotowywac sobie notatek, do-
tyczy to jednak tylko pewnych sytuaciji.

Wypowiedzi radiowe i telewizyjne muszg miescic sie w okreslonym czasie pozostawio-
nym do dyspozycji autora programu. Kiedy telewizja zaprasza kogos do zaprezentowania
jednominutowej odpowiedzi na zarzuty zawarte w programie informacyjnym, odpowiedz
ta musi tiwac nie krocej niz piecdziesiat piec i nie dtuzszej niz szescdziesiat pie¢ sekund.
Moze to wydawac sie ograniczeniem zbyt restrykcyjnym, mowcy pozostaje po prostu je-
dynie dziesieciosekundowy margines tolerancji. Ale to oznaczajednocze$nie az 17% cza-
su. Czas trwania wypowiedzi musi by¢ bardzo precyzyjny, tak zeby stacja mogta go umie-
$ci¢ doktadnie miedzy innymi czeSciami programu. Najlepiej wiec zapisac, co chcemy po-
wiedzie€. Wiekszos¢ z nas méwi szybciej w stresujacej sytuacji, a taka jest wizyta w tele-
wizyjno-radiowym studiu. Dla jednominutowego o$wiadczenia trzeba wiec zwykle przy-
gotowaé wypowiedZ normalnie trwajacg okoto sze$édziesieciu pieciu do siedemdziesieciu
sekund.

Innym sposobem upewnienia sig, ze wystgpienie bedzie odpowiednio wyliczone, jest
wkomponowanie w jego strukture kilku zdan, ktore méwca mogiby dodac gdyby pozwo-
lit mu na to czas. Jesli zostang zapisane w réznych miejscach planowanej wypowiedzi -
mowca powinien by¢ zdolny do wypowiedzenia ich bez burzenia konstrukcji lub wyrazis-
tosci catego oSwiadczenia. W ten sposdéb mozna wple$é w wypowiedZ lub poming¢ w niej
'np. zdanie prezentujgce zestawienie statystyczne lub kroétkie, skrotowe poréwnanie.

Jesli wystgpienie obliczone jest na minute lub co najwyzej na kilka minut, zapamieta-
nie go powinno by¢ tatwe. Ale trudno jest skoncetrowac sie na zapmietaniu tresci wysta-
pienia, a jednocze$nie zadbac o jego wyrazisto$¢, sugestywnosc.

Czasem pomocne okazujg sie plansze, tzw. idiot cards. Majg one rozmiar okoto 60 na
100 cm. Tre$¢ wystgpienia zapisano na nich duzymi literami. Osoba z personelu pomoc-
niczego stojgca w poblizu kamery trzyma je tak, ze moéwca moze przeczytac tekst w trak-
cie wystgpienia, ale jakby mowit z pamieci.



Zachowanie sie przed kamerg i mikrofonem 147

W wiekszych stacjach mozliwe jest wykorzystanie telepromptera. Zapisany elektro-
nicznie tekst wypowiedzi przesuwa sie przed mowcg w trakcie jego wystapienia tak, ze
moze on czytaé, a jednoczesnie patrze¢ bezposrednio w obiektyw kamery. Jednak przy-
gotowanie telepromptera do pracy wymaga wielu absorbujacych czynnosci, dlatego ze
wzgledow oszczednosciowych tylko niektore lokalne stacje mogg sobie na to pozwolic.

Ostatnia mozliwo$¢ to odczytanie wystgpienia. To wcale nie musi by¢ najgorszy ze
sposobOw prezentacji. Mowca, ktdry wczesniej Kilkakrotnie czytat swoj tekst, nie musi
nieustannie spogladac¢ w kartki. Robi to tylko od czasu do czasu, by przypomniec sobie
kolejne zdanie lub mysl. Dobrze byloby zatem, gdyby notatki nie byty wiernym zapiskiem
wystapienia (to sktania do wiernego trzymania sie tekstu i po prostu odczytywania go),
lecz miaty forme punktéw lub rownowaznikow zdan.

Zaproszony do talk-show, wywiadu, dyskusji panelowej lub programu o podobnej for-
mule nie przygotowuje sobie konkretnych odpowiedzi na konkretne pytania, poniewaz
moga zabrzmiec¢ nieco sztucznie (patrz: ,,Randka w ciemno”, gdzie najpierw uczestnicy
uczg sie na pamie¢ odpowiedzi na pytania, a potem sg one wielokrotnie nagrywane az do
uzyskania zadowalajacego efektu). Oprécz tego rzadko udaje sie namowi¢ gospodarza
programu, by zadawat doktadnie takie pytania, na jakie pragnelibySmy odpowiadaé. Je-
dynym sposobem przygotowania sie do udziatu w takim programie jest gruntowne po-
znanie tematu. Zwykle zaproszony spotyka sie z prowadzgacym program na pot godziny
przed emisjg. Dziennikarz bedzie rozmawiat z gosciem w sposob bezposredni i niefor-
malny, aby go rozluznic, oSmieli¢ i nieco blizej zapoznac sie zjego stylem mowienia - dyk-
cja, logika wypowiedzi, sposobem konstruowania zdan itp.

Przygotuj dla prowadzacego zwartg informacje o sobie
oraz krotka liste spraw, ktore chcesz poruszy¢

Prawie zawsze prowadzacy przedstawia zaproszonemu o0golng treS¢ pytan. Moze np.
powiedzie¢: ,,Zapytam pana, jak to sie stato, ze zainteresowat sie pan tym problemem.
| chcialbym sie dowiedziec, jakie rozwigzanie pan proponuje”.

Czasem zaproszony bedzie takze pytany, czy istnieje jaki$ konkretny aspekt sprawy,
0 ktorym pragnatby powiedziec¢ cos$ wiecej, lub pytania, na ktére chciatby odpowiedzie¢.
Nalezy by¢ do tego przygotowanym.

Trzeba prowadzacemu przedstawi¢ bardzo zwartg liste spraw, ktore pragnie sie poru-
szyC. Taki zestaw zwykle jest mile widziany poniewaz pomaga prowadzgcemu w konstru-
owaniu programu. Jednoczes$nie zaproszony pomaga samemu sobie - w ten sposéb T -
skuje pewnos¢, ze w wywiadzie obecne bedg te watki, ktore pragnie poruszyc.'

Dla prowadzgcego najwygodniejsza bedzie kartka o wymiarach od dziesieciu do piet-
nastu centymetrow. Informacja powinna by¢ zapisana w kilku punktach, tylko z jednej
strony kartki, podwdjng interlinig. Opis zagadnieh powinien by¢ zwiezty, tak by miescit
sie na jednej kartce. Oto przykfad:

Temat rozmowy: Potizeba utrzymania dotychczasowej listy refundowanych lekoéw dla
choiych na cukizyce.
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Zagadnienia do poruszenia:

1. skala problemu - liczba 0séb leczgcych sie iprzewidywany wskaznik zachorowalnosci
na cuktzyce;

2. wiekszos$¢ chojych to rodziny o niskich dochodach - rencisci i emeryci;

3. formy presji mozliwe do zastosowania wobec producentdéw utizymujacych wysokie ce-
ny na leki przeciwcukizycowe;

4. apel ojak najszybszg decyzje Ministerstwa Zdrowia.

Kolejna kartka dla prowadzgcego powinna zawiera¢ informacje umozliwiajgce mu
doktadne i bezbtedne przedstawienie goscia.

Natezy zatem umiescic¢ na niej tytko te informacje, ktore bezposrednio odnoszg sie do
prezentowanych w programie zagadnien, a wiec tytut, aktuaina funkcja, zajmowane sta-
nowisko i zainteresowania. Kartka pomocnicza powinna zatem wygtgdac nastepujaco:

Dr lwona Dobrowotska
Przewodniczaca Spotecznego Stowarzyszenia Os6b Chorych na Cukrzyce,
Organizacji skupiajacej 600 tysiecy cztonkow.

Koncentruj sie na swoim wystgpieniu
a nie na tym co sie dzieje w studiu

WKkrotce po tym prowadzacy zaprasza goscia do studia, w ktorym odbedzie sie roz-
mowa. Szczegdinie studio tetewizyjne jest miejscem, w ktorym ciggte co$ sie dzieje.

Ale zaproszony nie powinien rozpraszac swojej uwagi. Na wietu osobach pierwszy kon-
takt ze studiem tetewizyjnym robi piorunujgce wrazenie. Tiwa tutaj intensywna praca zwig-
zana z emisjg programu na zywo. OSwietleniowcy ustawiajg reflektory, dzwiekowcy roz-
mieszczajg mikrofony i podczepiajg mikroporty, operatorzy kamer testujg potaczenie z re-
zyserem obrazu i ustawiajg sprzet, inspicjentka sprawdza poszczegoine techniczne i orga-
nizacyjne elementy programu, ze studia rezyserskiego rozlegajg sie ostatnie uwagi. Do roz-
poczecia audycji pozostato pie¢ minut. Kto§ umieszcza monitor z duzym zegarem tuz za ka-
merg, ate w zasiegu wzroku prowadzgcego program, scenograf poprawia dekoracje.

Grafik moze na chwite wejs¢ przed kamere, by zapyta¢ prowadzacego o pisownie na-
zwiska goscia programu - wpisuje je w urzgdzenie generujgce etektroniczne napisy na
ekranie. Wszystko to trzeba zignorowac, z wyjatkiem prowadzgcego i rezysera, ktéry mo-
ze np. poprosi¢ goscia o przesuniecie krzesta nieco w prawo.

Tak wiec nie natezy sie przejmowac tym co dzieje sie wokoét i trzeba miec zaufanie do
obecnego w studiu personelu, ktory doskonale wie co robi. Go$¢ powinnien sie odprezyé,
poprawic swoj wyglad, skoncentrowac psychicznie i przygotowac na rozpoczecie programu.

Zdecyduj sie, do kogo chcesz mowic
- do prowadzacego czy takze do odbiorcow
Zaproszony do studia powinien zdecydowac si¢, do kogo zamierza mowic: czy tylko
do prowadzacego, czy takze do odbiorcow.
Istniejg dwie mozliwosci. Moze mowic¢ do/i z prowadzacym i/lub ze wszystkimi osoba-
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mi, zaproszonymi do programu. Odbiorcy majg wtedy wrazenie, ze przygladajg sie zywej
bezposredniej rozmowie.

Mozna tez mowic bezposrednio do kamery, co sprawia na odbiorcy wrazenie, ze jest
takze uczestnikiem rozmowy. Co jest lepsze? To zalezy od wizerunku, ktory méwca pra-
gnie wykreowac. Najlepiej zapytaC prowadzgcego program.

Chwytanie wzrokiem wiasciwej kamery, tzn. takiej, z ktorej obraz wiasnie w tym mo-
mencie trafia do widzdéw, moze by¢ trudne. Ujeciami z poszczegdlnych kamer steruje re-
zyser programu. Siedzi on w pomieszczeniu kontrolnym, a nie w studiu. Kiedy wiacza sie
konkretna kamera, zapala sie¢ umieszczona na jej szczycie czerwona lampka. Wymaga to
pewnej umiejetnosci, by stale kierowaé wzrok w strone wiasciwej kamery, a jednoczes$nie
koncentrowac sie na wypowiedzi. O wiele tatwiej wiasnie zapomniec o istnieniu kamer
i po prostu rozmawiac z prowadzacym i innymi zaproszonymi do programu.

Profesjonalisci - tak jest w duzych stacjach telewizji komercyjnej lub publicznej - ¢wi-
czg z zaproszonymi do studia, jak $ledzi¢ wzrokiem kamery. Czasem pomaga kto$ z per-
sonelu - ustawia sie poza planem, pomiedzy kamerami, i wskazuje rekg wtasciwg kame-
re. Jesli gos¢ jest wystarczajgco bystry, by kontrolowac te sygnaty a jednocze$nie koncen-
trowac sie na tym, o czym wiasnie mowi, odbiorca moze czu€ sie jak uczestnik programu.

Nie nalezy raczej zaktadac, ze w lokalnej lub wiekszej stacji bedg dysponowali czasem
i odpowiednim personelem, aby nauczy¢ zaproszonych $ledzenia pracy kamer.

Jesli gos$¢ zdecydowat sie podazaé wzrokiem za kamerg - tzn. jesli zamierza wigczy¢
odbiorcéw do rozmowy, powinien potraktowac kamere lub mikrofon jak kogos, z kim sie
rozmawia. Niektorzy wyobrazajg sobie, ze mowig do innej osoby lub moze do kilku os6b
na zewnatrz, po drugiej stronie komunikacyjnego obwodu. Bardziej koncentrujg sie na
tym, co powiedzieé, niz jak to powiedziec.

Badz sobg

Radio i telewizja to bardzo intymne media. W telewizji bardzo trudno ktamac - ka-
mera uchwyci kazdy szczegdt, kazdy falszywy gest, ruch oczu, mine, kazdy wstrzymany
oddech, nerwowy tik lub rumieniec wstydu. Radio wyeksponuje drzenie lub zawieszenie
gtosu, dtugie i ktopotliwe przerwy, zmiany tempa wypowiedzi, ustawienia i barwy gtosu.
Wiele os6b wypowiada w telewizji nieprawdziwe stwierdzenia lub zamierza dobrze ka-
muflowac rzeczywiste opinie i poglady. Postugujg sie nienaturalnymi frazami, akcentami,
gérnolotnymi okreSleniami, udziwnionymi sentencjami. Probuja udawaé kogo$ wazniej-
szego, uchodzi¢ za bardziej kompetentnych, bardziej wyksztatconych i bardziej toleran-
cyjnych niz sa. Starajg sie wykreowac postawy, o ktérych sadza, ze bedg dobrze postrze-
gane przez odbiorcow i przysporzg im korzysci. Usitujg wyolbrzymi¢ lub nada¢ powazny
wymiar sprawom w istocie banalnym lub $Smiesznym i w rzeczywistosci ktamig. Jednak
przed kamerg i mikrofonem bardzo trudno uwiarygodni¢ klamstwo. Warto uswiadomic
sobie, ze specyfika przekazu radiowo-telewizyjnego sprawia, iz w rzeczywistosci nie
mowimy do duzego audytorium, lecz do indywidualnego odbiorcy, ktéry siedzi tuz obok,
uwaznie sie w nas wpatrujac i wstuchujac.
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Program moze by¢ nadawany nawet do milionowego audytorium. Swiadomosé tego
moze paralizowac kazdego mowece, ktory wyobraza sobie, ze na kazdym jego stowie i ge-
Scie koncentruje sie krytyczna uwaga takiej rzeszy. W zasadzie tak jest, ale niezupeknie.
To gigantyczne audytorium nie siedzi przeciez w jednej duzej sali. To raczej indywidual-
ni odbiorcy zwykle odbierajg program, siedzgc przed telewizyjnym odbiornikiem samot-
nie lub moze w towarzystwie jednej lub kilku oséb. Lub moze samotnie podrézujac sa-
mochodem.

Musisz sobie uswiadomic, ze nie méwisz do duzego audytorium,
tylko do indywidualnego odbiorcy

Jesli wjednym pomieszczeniu znajduje sie kilkudziesieciu widzéw, ich reakcje na pro-
gram sg sprzezone z reakcjami innych odbiorcéw i pozostajg pod ich wptywem. Ten sam
odbiorca inaczej postrzega program, ogladajac go w pojedynke. Dowcip opowiedziany na
towarzyskim przyjeciu wywota Smiech - i bedzie to Smiech zarazliwy. Ale taki sam dow-
cip ustyszany w telewizji lub radiu, w prywatnym domu, moze wywotywac¢ u odbiorcy tyl-
ko usmiech.

MOW ciszej, nieformalnie, towarzysko

Transfokacja i czuto$¢ mikrofonow sprawia, ze na ekranie telewizora relacje pomie-
dzy uczestnikami rozmowy jawig sie jako bardziej zwarte, blizsze, niemal intymne. Wia-
$nie z tego powodu nalezy moéwic¢ tonem osoby prowadzacej zwyczajng, przyjacielsko-to-
warzyskg rozmowe.

W odréznieniu od studyjnej dyskusji (telewizyjna konwencja wymaga tutaj emociji,
elementu polemicznos$ci i obecno$ci moderatora, czuwajgcego nad przestrzeganiem par-
lamentarnych regut), styl indywidualnej wypowiedzi lub odpowiedzi na pytania w wywia-
dzie zwykle powinien by¢ bardziej osobisty, swobodny i niewymuszony.

Nie trzeba mowi¢ gtosno - mikrofon wszystko przechwyci i doskonale wzmocni.
Odbiorca bedzie odbierat dzwiek tak samo wyraznie i doktadnie, jakby siedziat tuz obok.
Stuzace wzmacnianiu i wspieraniu werbalnej wypowiedzi elementy parajezykowe, takie
jak akcent, rytm, intonacja, tempo itp. nie powinny by¢ tak intensywne, jak w mowie wy-
gtaszanej do duzego audytorium w czasie wystgpienia publicznego. Przerwy powinny by¢
Kidtsze, a modulacja gtosu spokojniejsza.

Panuj nad gestami

Gtoéwne zatozenie nakazuje, by ograniczyC gestykulacje, bardziej ja kontrolowac,
stonowac ruchy. W wystgpieniu przed duzym audytorium, gestykulacja jest czyms nie-
zbednym - moze przydac ekspresji iwzmocni¢ przekaz werbalny, jednak w telewizji ta-
kie szerokie gesty mogtyby wydawac sie przesadnie udramatyzowane i nienaturalnie
ekspresyjne.

Jak wiadomo, kamery telewizyjne rzadko pokazujg catg sylwetke mowcy. Przez wiek-
szg czeS¢ czasu mowca pokazywany jest tylko od ramion do gory, czyli - jak méwig ludzie
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telewizji - w planie polzblizenia, lub w planie Srednim, ktéry pokazuje nieco wiecej. W ta-
kim bliskim ujeciu wszelkie ruchy ramion wywotujg zmultiplikowany efekt i wygladajg jak
obszerne, nienaturalnie zamaszyste i chaotyczne gesty.

Nawet wielu zawodowych aktorow ma problem z dostosowaniem niewerbalnej eks-
presji do specyfiki telewizyjnego przekazu. W teatrze ich obszerne gesty sg wzmocnie-
niem nie najlepiej styszanego stowa tak, aby widzowie na balkonach lub w ostatnich rze-
dach mogli odebrac przekaz. Ale dla odbiorcow majacych twarz mowcy tuz przed ocza-
mi, takie gesty jawig sie jako nienaturalne i nieopanowane.

A co z gestykulacjg w programach radiowych? Przeciez audytorium nie widzi gestéw
mowcy, moze je sobie co najwyzej wyobrazi¢, tak wiec sg one niepotrzebne - tak
zapewne powiedziataby wiekszos¢ 0s6b. Spojrzmy jednak inaczej. Gesty mogg znacznie
wspomaéc mowece i przydac jego gltosowi ekspresyjnosci. Aby to potwierdzic¢, warto od cza-
su do czasu przyjrzec sie dziennikarzom w studiu radiowym. Zwro¢my np. uwage na disc-
jockeya. Niemal kazdy prezenter radiowy gestykuluje. Wielu z nich stale i niezwykle in-
tensywnie. Warto zatem takze postugiwaé sie gestami w czasie radiowego wystepu. Po-
magajg one wyeksponowac i przekaza¢ gtowne mysli wypowiedzi. Gesty redukujg napie-
cie, pomagaja sie rozluzni¢, a to sprzyja jakoSci wypowiedzi.

Uwazaj na sygnat, ze czas konczyc

Kiedy prowadzacy ktadzie reke na ramieniu swojego goscia, nie jest to tylko gest przy-
jazni. Jest to raczej powszechnie stosowany w mediach elektronicznych sygnat, ktory
oznacza: ,,Prosze konczy¢ wypowiedz”. Przed kamerg lub mikrofonem trzeba by¢ wyczu-
lonym na takie sygnaty. Inne osoby w studiu, zwykle rezyser, mogga postugiwac sie zupet-
nie innymi sygnatami, np. utozong z dtoni literg ,,T” oznaczajacg ,,Time is over”; nie-
ktorzy pukajg wskazujgcym palcem w tarcze zegarka. Ale wszystkie te sygnaty bardziej
adresowane sg do prowadzacego niz do rozmdwcy. Ten powinien odebrac sygnat tylko od
prowadzacego lub moderatora dyskusji w studio.

By¢ moze okazja do udziatu w popularnych programach duzych stacji radiowych i te-
lewizyjnych nie zdarza sie czesto, ale poprzez uwazng ich analize mozna wiele sie nau-
czy¢. Warto przyjrzec sie, jak prowadzacy postuguja sie gestami i jak reagujg na nie go-
Scie programu - niektorzy stajg sie bardziej ozywieni, inni przyspieszajg swojg wypo-
wiedz, koncza jg lub nagle wpadajg w stowo innemu rozmdwcy. Inni wzmacniajg swoja
argumentacje, podnoszg gtos, jakby bronili sie przed atakiem prowadzgcego, tak jak to
bywa w programie interwencyjnym lub w programach z udziatem dziennikarzy reprezen-
tujgcych dziennikarstwo $ledcze. Warto zauwazyc, jak dobrze przygotowani, obyci z ka-
merg i mikrofonem uczestnicy sprawnie prezentuja swoj punkt widzenia i wykorzystuja
okazje mowienia do ogromnego audytorium.

Udziat w programie telewizyjnym moze dostarczy¢ wiele satysfakcji. | oczywiscie
umozliwia szybkie przekazanie idei wielu ludziom. Kiedy wiec dziennikarz prosi o wypo-
wiedzZ dla telewizji lub radia, nie méwmy: ,,Raczej nie, wotatbym sie nie wypowiadaé, nie
czuje sie w tym najlepiej”.
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Kapitat zagraniczn
w poiskich mediach - szansa
Czy zagrozenie?

Sprawozdanie z konferencji

W dniach 6-7 czerwca 2002 r., w Sali Senatu UW odbyta sie konferencja naukowa
przygotowana przez Instytut Dziennikarstwa WDINP. Byto to kolejne z cyklu corocz-
nych spotkan, organizowanych od paru lat, zawsze pod koniec semestru letniego.
Tym razem wiodgcym tematem byl ,,Kapitat zagraniczny w polskich mediach”.
Tegoroczna konferencja zgromadzita na sali prominentnych przedstawicieli wy-
dawcow prasowych i publicznych mezdiéw elektronicznych. Obecni byli takze posto-
wie isenatorowie RP (m. in. Iwona Sledzinska-Katarasinska, Barbara Cirak, Krysty-
na Doktorowicz, Jan Byra), cztonkowie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji (Danu-
ta Waniek, Aleksander tuczak, Wtodzimierz Czarzasty, Jan Sek) oraz dziennikar-
skich organizacji zawodowo-tworczych, m. in. Stowarzyszenia Dziennikarzy RP (An-
drzej Ziemski, Wiestaw Marnie). Najliczniejsza grupe stanowili - jak zwykle - medio-
znawcy oraz przedstawiciele dyscyplin pokrewnych (m. in. prawa, politologii), repre-
zentujacy wszystkie wazniejsze osrodki akademickie, m. in. UAM Poznan (prof. prof.
Bogumita i Marceli Kosmanowie, doc. Jan Zatubski, dr Dorota Piontek), US (prof.
Wiestaw Dudek),, UJ (prof. Teresa Sasinska-Kitas), UWr. (prof. Beata Ociepka, dr
Lucyna Szot), AS w Kielcach (prof. Zofia Soko6t), UMCS (prof. Wiodzimierz Mich,
mgr Lidia Pokrzycka), Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Ekonomicznej we Wioctawku
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(dr Wiestaw Konski), a takze warszawskiej SGH, OBP UJ, KUL i UW-M w Olszty-
nie. Niestety, na sali byli tylko nieliezni dziennikarze (m. in. z ,,Gazety Wyborczej”,
»Rzeczpospolitej” i PAP), brakowato tez reprezentantow komercyjnych mediow
elektronicznych.

Uroczystego otwarcia konferencji dokonat JM Rektor UW - prof, dr hab. Piotr
Weglenski, ktéry powitat wiceministra Edukacji Narodowej i Sportu - prof, dr hab.
Tomasza Gobana-Klasa, dziekana Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych -
prof, dr hab. Grazyne Ulicka, zaproszonych gosci i uczestnikow konferencji. Zyczac
owocnych obrad podkreslit, ze problem aktywnosci kapitatu zagranicznego na pol-
skim rynku medialnym jest od wielu lat kontrowersyjnym przedmiotem licznych dys-
kusji i czas najwyzszy, by wzieli w niej udziat takze naukowcy.

Nastepnie glos zabrat dyrektor ID - prof, dr hab. Janusz Adamowski, ktéry poin-
formowat zebranych, ze konferencja zostata pomyslana jako wazny fragment uro-
czystych obchodow piecdziesigtej rocznicy utworzenia Wydziatu Dziennikarskiego
UW, odbywajacych sie pod honorowym patronatem Prezydenta RP - Aleksandra
Kwasniewskiego i Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji (w tym celu KRRIT podjeta
stosowng uchwale). Patronat medialny nad obchodami sprawujg: Telewizja Polska SA,
Polskie Radio SA, dziennik ,,Rzeczpospolita” i tygodnik ,,Polityka”. Prof. Adamowski
powitat i przedstawit rowniez przedstawicieli sponsorow konferencji, ktérymi byli:
Ruch SA, Fundacja ,,Warta” i PKO Bank Polski SA. Zapowiedziat ponadto, ze orga-
nizatorzy - biorgc pod uwage wnioski z poprzednich konferencji - zdecydowali sie
zmieni¢ formule tegorocznej; zdecydowano mianowicie zmniejszy¢ liczbe wygtasza-
nych referatow, natomiast wiecej czasu przeznaczy¢ na dyskusje i wymiane pogladow,
zwiaszcza ze temat - kontrowersyjny i wieloaspektowy - w peini te zmiane uzasadnia.

W pierwszym dniu konferencji, w ramach sesji przedpotudniowej - ktorej przewo-
dniczyt prof, dr hab. Jerzy Bralczyk - zostaty przedstawione trzy referaty. Jako piei-w-
szy wystgpit sekretarz KRRIT - Witodzimierz Czarzasty, przedstawiajac referat pt.
»~Koncentracja kapitatu w polskich mediach”, nastepnie kolejno: dr hab. Tadeusz Ko-
walski z ID (,Ekonomia polityczna obecnosci kapitatu zagranicznego w mediach
w Polsce. DoSwiadczenia okresu przemian”) i dr Zbigniew Bajka z Instytutu Dzien-
nikarstwa i Komunikacji Spotecznej UJ oraz OBP UJ (,,Latynoameiykanizacja me-
didbw czy zwykly biznes - rozwazania na temat obecnosci kapitatu zagranicznego
w polskich mediach”). Natomiast w sesji popotudniowej - ktorej przewodniczyt prof,
dr hab. Barttomiej Gotka - zostaty przedstawione dwa kolejne referaty, majace jed-
nak bardziej sprecyzowany profil; senator RP, dziekan Wydziatu Radia i Telewizji US
- dr Krystyna Doktorowicz omowita zatozenia i przestanki nowych regulacji
prawnych dotyczacych obecnos$ci zagranicznych inwestorow medialnych (referat pt.
»,Kapitat zagraniczny w polskich mediach - propozycje nowych regulacji”), a prof, dr
hab. Jacek Sobczak z Instytutu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM i Instytu-
tu Dziennikarstwa WDINP UW zajat sie analiza prawng terminu ,,pozycja dominu-
jaca” (referat pt. ,,Pozycja dominujgca w Srodkach spotecznego przekazu”).
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Referat wygtoszony przez sekretarza KRRIT - Wiodzimierza Czarzastego byt wy-
petniony konkretnymi faktami, danymi statystycznymi i jednoznacznie sformutowa-
nymi wnioskami, co pozwata okresli¢ go jako najwazniejszy z punktu widzenia tema-
tu konferencji. Juz na wstepie referent stwierdzit - deklarujac sie jako praktyk, roz-
mawiajacy z przedstawicielami mediéw ,,na specyficznym gruncie Krajowej Rady Ra-
diofonii i Telewizji” - ze na rynku coraz mocniej sadowig sie potezne koncerny, albo
konglomeraty medialne, za$ konsekwencjg ich dziatalnos$ci sg - przebiegajace rowno-
legle - dwa procesy: zwielokrotnienie przekazu medialnego (r6zne kanaty dystrybu-
cji) oraz homogenizacja jego tresci. ,,Spojrzenie - stwierdzit W. Czarzasty - przez
pryzmat do$¢ hermetycznej ‘medialnej kuchni’ na rynek medidow nieco rozni sie od
normalnego. Dostrzega sie nie tylko ogromne bogactwo rodzajow przekazu medial-
nego i rosnaca mnogos¢ kanatow dystrybucji informacji, ale rowniez fakt, ze zjawiska
organizujace sfere ekonomiczng dziatania rynku medialnego zagrazajg mnogosci
zrodet informacji, sprzyjajg homogenizacji tej informacji, a tym samym stwarzajg sy-
tuacje niekorzystng dla odbiorcy. Jesli twierdzi sie powszechnie, ze to odbiorca decy-
duje o zawartoS$ci przekazu medialnego, to zauwazy¢ trzeba, ze w istocie decyduje on
o formie tego przekazu. Odbiorca ma jednak coraz mniejszy wptyw na jakos$¢ infor-
mowania. Jesli proporcjonalnie do iloSci kanatéw dystrybucji informacji zmniejsza
sie ilos¢ zrodet tej informacji, to odbiorca znajduje sie w sytuacji kogo$, kto cukierka
0 jednym smaku dostaje w wielu réznych opakowaniach”.

W dalszej czesci wystgpienia W. Czarzasty zaznaczyt, ze w sektorze mediow elek-
tronicznych szybko postepuje proces koncentracji, polegajacy na tworzeniu sie sil-
nych ekonomicznie konglomeratdéw medialnych, prowadzacych dziatalno$¢ na roz-
nych ptaszczyznach. Dla potwierdzenia tej tezy wymienit m. in. Eurozet (radio ogél-
nopolskie + Internet), Broker FM (radio ogdlnopolskie + radia lokalne + Internet),
Agora SA (dziennik ogdlnopolski 4 grupa wydawnicza + drukarnie + ponadregio-
nalna sie¢ radiowa -k radia lokalne + portal internetowy), Polsat SA (telewizja ogol-
nopolska + platforma cyfrowa 4 Internet), 4Media (dziennik ogdlnopolski + bez-
ptatna prasa regionalna + radia lokalne + portal internetowy). Zjednoczone Przed-
siebiorstwa Rozrywkowe (dziennik ogdlnopolski 4+ grupa wydawnicza -l radia lokal-
ne 4 Internet), ITI Holdings (telewizja 4 produkcja filmowa - portal internetowy)
i CR Media (broker reklamy radiowej + wiasciciel i udziatowiec spétek inwestuja-
eyeh w radia lokalne). W opinii W. Czarzastego proces ten rozszerza sie na inne sek-
tory systemu medialnego; dla przyktadu wskazat telewizje kablowsg, stwierdzajac ze
juz obecnie zaledwie czterej operatorzy (UPC Telewizja Kablowa, Vectra, Szel-Sat
oraz Grupa Elektrim) majg tagcznie ponad 2 min gniazd, ezyli ponad 50 proc, rynku,
deklarujac zresztg dalszg ekspansje (obecnie w Polsce dziata okoto 600 operatorow).

W. Czarzasty szczegOlnie krytycznie ocenit spoteczne i programowe konsekwen-
cje procesu koncentracji kapitatowej w mediach, stwierdzajgc m. in.; ,,Niezaleznie od
oceny zjawiska koncentracji kapitatowej w mediach elektronicznych, trzeba sobie
zdawac sprawe z jej ogromnego wptywu na zubozenie réznorodnosci przekazu me-
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dialnego, skutkujgcego homogenizacjg tresci i formy trafiajgcej do odbiorcy. Trudno
zauwazy¢ ‘lokalno$¢’ medium, gdy wyraza sie ona wytaeznie poprzez zmiane propor-
cji w iloSci utworow lub wykonawcow w nadawanym formacie muzycznym i skréto-
wych informacji o pogodzie i ruchu ulicznym. Nie o takiej r6znorodnosci tresci dla
medidéw lokalnych i regionalnych myslano, akceptujgc rozwoj matych telewizyjnych
sieci kablowych i stacji radiowych”.

W zwigzku z tym W. Czarzasty stanowczo ijednoznacznie opowiedziat sie za szyb-
ka nowelizacjg ustawy o radiofonii i telewizji, ktérej podstawowym eelem bytoby
wzmocnienie mediow pubticznyeh oraz ograniczenie koncentracji kapitatu w me-
diach komercyjnych. W tym drugim przypadku - argumentowat - chodzi o to, ze
»,ograniczenia w koneentraeji mediow spowodujg w dalszej perspektywie ubezpieeze-
nie krajowego, komercyjnego rynku medialnego przed totalng dominacjg zagranicz-
nych potentatdw medialnych (fatwo bytoby wykupi¢ skoncentrowane, najwieksze
ogodlnopolskie media, a nie jest to niemozliwe wobec roznicy potencjatu finansowe-
go, ktorym dysponujg koncerny medialne na Swiecie i firmy medialne w Polsee”. Dla-
tego wiadze panstwowe - przewidujgc taki scenariusz - powinny zacza¢ dziata¢ na ty-
le stanowczo, by skutecznie ochronic¢ polskich odbiorcéw przed dominaejg zagraniez-
nych nadawcow.

Kolejny referent dr hab. Tadeusz Kowalski zwrécit najpierw uwage na postepu-
jacy proces umiedzynarodowienia rynku medidéw, ktéry jest nieuehronny. Po roku
1990 w Polsce zaezeli inwestowac ci wydawcy zagraniczni (po roku 1993 - takze
nadawcy), ktérzy - dysponujac rezerwami finansowymi - chcieli pomnozyc¢ swoje zy-
ski. Zachecaty ich do tego nowe przepisy normujace dziatalno$¢ gospodarcza, takze
w sferze mediow, w tym ulgi podatkowe. Trzeba sie tez pogodzi¢ - stwierdzit T. Ko-
walski - z urzeczowieniem mediow, czyli traktowaniem ieh funkcjonowania przede
wszystkim jako dziatalnoSei typu ekonomicznego, z ktérej stopniowo eliminowane
sg wszelkie warto$ci nieekonomiczne. Dopiero w takim kontek$cie proponowat ana-
lizowac i ocenia¢ obecno$¢ zagranicznych wydawcow i nadawcdédw na naszym rynku
medialnym.

W sektorze mediow elektronicznych rownolegle dokonujg sie trzy, wzajemnie
uzupetniajace sie procesy. Jednym z nich jest komercjalizaeja treSci oferty medialnej,
stanowigca konsekwencje nieustannego dazenia wiaseicieli mediow do poszerzania
audytorium (stuchaczy”™ telewidzéw). Wszystko dlatego, ze poszerzanie audytorium
sprzyja zwigkszaniu dochodow i generowaniu zyskdéw. Nie wszystkim podmiotom sie
to udaje, czego potwierdzeniem sg losy koncernu Roberta Hersanta, niepowodzenia
spotek 4Media i Infor, sprzedaz Agorze SA firmy Prészynski i Ska Czasopisma itd.
Proces komercjalizacji przejawia sie rowniez zwiekszonym zapotrzebowaniem na za-
graniczne produkty medialne, ktore zazwyczaj sg tansze, technicznie doskonalsze,
bardziej atrakcyjne itd. W opinii T. Kowalskiego to witasnie w formie produktowej
(np. filmy, audycje muzyczne, prawa i licencje itp.) obecnos¢ kapitatu zagranicznego
w Polsce rozwija sie najbardziej dynamicznie.
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Drugi proces to pozytywne postrzeganie aktywnosci kapitatu zagranicznego i libe-
ralizacja przepiséw dotyczacych jego obecnosci na rynku medialnym. Jest to natural-
ne i zrozumiate, dyktowane przede wszystkim reakcjg na sytuacje mediow w okresie
PRL, gdy pozostawaty one pod bezpos$rednig kontrolg panstwa (partii). Otwarcie na
kapitat zagraniczny widac¢ zwitaszcza w mediach drukowanych, gdzie praktycznie nie
ma zadnyeh ograniczen prawnych, barier organizaeyjnych itp., aw konsekwencji - za-
graniczny inwestor (wydawca) moze funkcjonowa¢ w dowolnej dla siebie formie.

Trzeci proces to prywatyzaeja dziatalnoSei medialnej, dokonujaca sie w sprzyjaja-
cym klimacie spotecznym, poniewaz w opinii publieznej dominuje przekonanie, ze
prywatny wiaseieiel jest lepszy, tzn. sprawniejszy w dziataniu i - najogolniej biorge -
skuteczniejszy. W sumie - stwierdzit T. Kowalski - w polskich mediach jest obecnie
albo kapitat obcy, albo polityczny (wiasnos$¢ panstwowa), przy czym ten ostatni jest
strukturalnie niezdolny do witasciwego spetniania swej misji spotecznej.

W koneowej czesci referatu, krytyeznie odnoszac sie do rzgdowego projektu no-
welizaeji ustawy o radiofonii i telewizji, T. Kowalski postulowat raczej zwiekszenie
nadzoru nad rozwojem sytuacji na rynku medialnym przez juz istniejgee, wyspeejali-
zowane instytucje kontrolne (np. KRRIT, UOKIiK), wprowadzenie obowigzku pu-
blicznego ujawniania struktury wasnosci podmiotow medialnych, a nade wszystko -
upowszechnienie wiedzy o mediach, w tym - wprowadzenie do programéw szkolnych
przedmiotu ,,edukaeja medialna”. Mnozenie zakazOow i barier prawnych nie tylko nie
ograniczy bowiem aktywnosci zagranicznych wydawcéw i nadawcow, ale bedzie
sprzyjac utrwalaniu sie w Swiadomosci spotecznej szkodliwyeh stereotypow. Co wie-
cej, w kontekseie rychtego przeciez wejseia Polski do Unii Europejskiej trzeba pamie-
ta¢, ze wiele obecnie obowigzujgcych przepiséw straei swa moe.

Trzeci referent - dr Zbigniew Bajka nawigzat do okreslenia uzytego przez Joerga
Beckera niemal 10 lat temu na tamaeh ,,Zeszytow Prasoznawczych” (nr 1-2/1993), za-
strzegajac jednak, ze w jego mniemaniu ,latynoamerykanizacja” oznacza przede
wszystkim speeyficzny sposob kierowania mediami przez zagranicznych wiascicieli
i traktowania ieh odbiorcow (konsumentow). Podkreslit z catg moca, ze dotyezy to
nie tylko naszego kraju, ale takze kilku innych panstw bytego bloku wschodniego.

Dr Z. Bajka stwierdzit, ze problem obeenoS$ei kapitatu zagranicznego ciagle po-
strzegany jest schematycznie (zeby nie powiedzie¢: stereotypowo), przy czym zwykle
uwypukla sie poglady skrajne; tzn., ze zagraniczny inwestor nadal pozostaje jedyna
szansg dla medidow w Polsce, albo - ze stanowi wylgcznie zagrozenie dla kultury na-
rodowej, systemu wartosci czy nawet racji stanu. W opinii referenta, spoiy udziat
w takim pojmowaniu aktywnosci kapitatu zagranicznego na polskim lynku medial-
nym miat upolityczniony i przebiegajgcy chaotycznie proces likwidowania struktur
RSW ,,Prasa - Ksigzka - Rueh”, zwlaszcza pionu prasowego. W rezultacie wiele sta-
bych finansowo pism zostato ,,rzuconych na gtebokg wode” i szybko dostato sie w re-
ce zagranicznych wiascicieli. Dr Z. Bajka oméwit nastepnie przyktady strategii weho-
dzenia i opanowywania rynku medialnego w krajach Europy Srodkowej, zwiaszcza
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na Wegrzech, w Czechach i Stowacji (ze szczegdlnym uwzglednieniem pierwszej fazy
aktywnosci, ktorg okreslit barwnie jako ,,obwachiwanie rynku”).

W miare uptywu czasu, gdy mozna juz analizowaé rezultaty obecnosci w naszym
kraju zagranicznych wydawcdéw i nadawcow okazuje sie, ze te aktywnos$¢ trzeba oce-
niaC ambiwalentnie. Sg przeciez - i to niemate - konsekwencje pozytywne (m. in.
wzbogacenie oferty iloSciowej i jakoSciowej, wprowadzenie nowoczesnych technik
i technologii produkcji medialnej oraz poprawa stanu technicznego zaplecza medial-
nego, pozytywne zmiany kadrowe itp.), ale sg tez konsekwencje negatywne i r6znego
typu zagrozenia. Powotujac sie na wyniki swoich badan i kontakty z dziennikarzami
dr Bajka stwierdzit m. in., ze zagraniczni wiasciciele wprawdzie ,raczej nie wtracajg
sie w sprawy warsztatowe”, z drugiej strony jednak ,,im wyzej, tym zagrozen jest wie-
cej i coraz czeSciej obserwuje sie relacje stuga - pan”, zagraniczni wasciciele prefe-
rujg tez w swej dziatalnosSci medialnej firmy zachodnie (jako kooperantéw, wspotpro-
ducentow, posrednikdw itp.). W zwigzku z tym postulowat, by uwaznie obsei-wowac
ich poczynania i starac sie wykorzystywac pozytywne rezultaty aktywnosci obcych in-
westorow medialnych, by jak najwiecej mogli skorzysta¢ nasi dziennikarze i szerzej -
spoteczenstwo.

Dyskusja, ktora toczyta sie w pierwszym dniu konferencji byta wprawdzie zywio-
towa i gorgca, ale w konsekwencji - nieco chaotyczna i nie zawsze zwigzana z tema-
tem konferencji. Okazato sie bowiem, ze prawie kazdy jej uczestnik-w zaleznosci od
»,miejsca siedzenia” i politycznej proweniencji - prezentowat inne zdanie na temat
aktualnej sytuacji w polskich mediach i wok6t mediow. Giownym punktem sporu
okazat sie rzagdowy projekt nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji oraz referat
W. Czarzastego, a $cislej - stanowisko referenta w kwestii perspektywicznej roli me-
diéw publicznych.

Najwiecej krytycznych wypowiedzi dotyczyto oczywiscie telewizji publicznej, zwia-
szcza jej rzekomego upolitycznienia i nierealizowania zobowigzan wynikajacych z mi-
sji nadawcy publicznego, zapisanych w ustawie o radiofonii i telewizji z roku 1992.
Pomijajac skrajne iw gruncie rzeczy banalne opinie o tym, ze telewizja publiczna sta-
fa sie de facto ,telewizjg rzgdowg” (dr Andrzej Kijowski), warto zwroci¢ uwage na ty-
powo polityczng ocene projektu kolejnej nowelizacji ustawy. Jej celem - w opinii po-
set lwony Sledzinskiej-Katarasinskiej - jest nie tylko wzmocnienie mediow publicz-
nych, lecz poddanie ich posSredniej wprawdzie, ale skuteeznej kontroli (zeby nie po-
wiedzie¢: podporzadkowanie) ze strony rzgdzacej koalicji.

Przedstawiciele Telewizji Polskiej SA (Witold Knychalski, Janusz Cieliszak),
a takze W. Czarzasty spokojnie i rzeczowo odpierali te zarzuty, argumentujac, ze pro-
jekt nowelizacji nie jest skierowany przeciwko obecnosci kapitatu zagranicznego
(poniewaz inwestorzy z zagranicy zawsze znajdg dogodng dla siebie forme aktywno-
sci, jesli tylko uznajg, ze bedzie to dla nich optacalne), natomiast autorzy projektu
rzeczywiscie uwazajg, ze media publiczne powinny byc silne, zwtaszcza w ekonomicz-
nym znaczeniu. Proponowali tez, by ocene oferty programowej radiofonii i telewizji
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publicznej traktowac jako kwestie zupetnie odrebng, ktorej przeciez rzagdowy projekt
nowelizacji nie dotyczy.

W goracej atmosferze politycznych sporow wyrdznito sie wystgpienie prof. Danu-
ty Waniek, ktora - podkreSlajac, ze uczestniczy przeciez w konferencji naukowej -
zwrdcita sie z wnioskiem o naukowg ocene propozycji rzagdowej i odpowiedz na pyta-
nie czy jest ona rzeczywiscie niebezpieczna dta wolnosci mediow. Tylko taka ocena -
stwierdzita - mogtaby by¢ dla cztonkéw Krajowej Rady punktem odniesienia w dal-
szych pracach nad projektem nowelizacji i przy podejmowaniu innych decyzji o cha-
rakterze prawnym. Zwrocita tez uwage na niezbyt precyzyjny zakres znaczeniowy sa-
mego pojecia ,kapitat zagraniczny”, powotujac sie na gtoSny swego czasu raportu
rzadowy z roku 1999. W opinii D. Waniek wadza panstwowa - kierujgc sie dobrze
pojetym interesem obywateli - powinna zapobiegaC przede wszystkim nadmiernej
koncentracji na rynku medialnym. Powstaje jednak w zwiagzku z tym kolejne pytanie
- w ktdrej ustawie stosowne przepisy powinny sie znalez¢, bo by¢é moze najmniej traf-
ny jest wybdr ustawy o radiofonii i telewizji, niepotrzebnie wzmagajacy polityczne
konflikty i pozamerytoryczne spory.

Przeciwko jednostronnemu i powierzchownemu postrzeganiu roli mediéw pu-
blicznych zaprotestowata tez prof. Beata Ociepka, przy okazji krytykujac teze o tzw.
omnipotencji mediow. Wiele do powiedzenia - w jej mniemaniu - majg przeciez ra-
diostuchacze i telewidzowie, ktérych nie powinno sie traktowac jak bezwolnej i bier-
nej masy ludzkiej; co wiecej - w dyskusjach nad rolg telewizji trzeba takze uwzgle-
dniaé¢ fakt, ze wsrod miodego pokolenia telewizja staje sie medium coraz bardziej
obojetnym.

Niektérzy uczestnicy dyskusji opowiedzieli sie stanowczo za radykalnym ograni-
czeniem wszelkich form obecno$ci kapitatu zagranicznego w polskich mediach, uzna-
jac, ze niesie on wiele nowych zagrozen: dla wolnosci wypowiedzi i wolno$ci mediow
(prof. Bogdan Michalski), koncerny medialne wiasciwie handlujg odbiorcami me-
diow, czyli swoich produktéw (dr Tadeusz Kononiuk), juz teraz nie ma wolnosci
w pracy dziennikarskiej, zaczyna sie upowszechnia¢ upokarzajgce okreslenie ,,dzien-
nikarze jednorazowego uzytku” (dr Lucyna Szot). Inni uczestnicy dyskusji zwracali
uwage, ze od poezatku swej obecnosci na polskim rynku medialnym kapitat zagra-
niczny byl postrzegany dychotomicznie, a ocena konsekwencji jego funkcjonowania
z koniecznosci jest fragmentaryczna i powierzchowna, gdyz nie ma gruntownych ba-
dan naukowych (prof. Tomasz Mielczarek), ze kapitat zagraniczny nie jest i nie mo-
ze by¢ postrzegany i oceniany ani jako dobro, ani jako zto samo w sobie, poniewaz
wszystko zalezy od tego jak jest wykorzystywany i do jakich celéw uzywany w dziatal-
nosci medialnej (red. Jozef Szaniawski).

W drugim dniu konferencji, podczas sesji przedpotudniowej - ktérej przewodni-
czyt prof, dr hab. Jerzy Oledzki - zostaty przedstawione cztery kotejne referaty, za®
wierajgce prezentacje i ocene kilku szczegotowych probleméw zwigzanych z obecno-
§cig w naszym Kkraju zagranicznych wydawcow i nadawcow. Cztonek Rady Etyki Me-
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diow - dr Tadeusz Kononiuk podjat probe przedstawienia najwazniejszych proble-
moéw Srodowiska dziennikarskiego, ktore po roku 1990 znalazto sie w nowej, bardzo
ztozonej 1 trudnej sytuacji (w pewnym stopniu odzwierciedla jg temat referatu:
»,Dziennikarstwo: miedzy stuzbg a rynkiem”). Nastepnie dr Ryszard Filas z Instytutu
Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej oraz OBP UJ omowit ,,Zaangazowanie ka-
pitatu obcego w polskie stacje radiowe i telewizyjne u progu trzeciego tysigclecia:
szansa technologiczna czy zagrozenie dla kultury narodowej”. Z kolei prof, dr hab.
Ignacy S. Fiut przedstawit referat pt. ,,Udziat kapitatu zagranicznego w polskiej pra-
sie bezptatnej w latach 1999 - 2001” (przygotowany we wspoétpracy z mgr M. Habry-
niem). Ostatnim referentem byta dr Magdalena Ratajczak z Instytutu Stosunkdéw
Miedzynarodowych UW. omawiajac ,,.Szwajcarski kapitat w polskich mediach druko-
wanych”.

W dyskusji okazato sie, ze najwieksze zainteresowanie wzbudzito wystgpienie dr.
T. Kononiuka. Jest to zrozumiate, poniewaz przemian zachodzgcych w polskich me-
diach po roku 1990 nie spos6b analizowac z pominieciem Srodowiska dziennikarskie-
go. Tymczasem wiedza na ten temat jest stosunkowo niewielka, ale tez - przyznajmy
- trudna do zdobycia, poniewaz bardzo rzadko realizowane sg badania empiryczne
nad kondycja wspotczesnych dziennikarzy. W subiektywnej ocenie biorgcych udziat
w dyskusji (prof. Mielczarek, dr Kononiuk, red. Zaganczyk, prof. Mrozowski, prof.
Michalski, dr Jachimowski, dr Szot i inni) w grupie zawodowej dziennikarzy dokonu-
ja sie procesy sprzeczne z tradycyjnymi warto$ciami, charakterystycznymi dla dzien-
nikarstwa jako zawodu zaufania publicznego. Dziatalno$¢ w sferze mediow stata sie
rodzajem dziatalnosci gospodarczej, a tre$¢ (zawarto$¢) dziennikdéw i czasopism, pro-
gramow radiowych i telewizyjnych - towarem, ktory trzeba za wszelkg cene sprzedac
(najlepiej w catosSci, bez zwrotow i najtaniej).

Wiasciciele medidéw, zaréwno krajowi jak i zagraniczni, zainteresowani sg wytacz-
nie dochodami i zyskiem, nie dbajac o spoteczne funkcje srodkéw przekazu. Dlatego
niepokdj budzi¢ musi gwattownie rozwijajacy sie proces komercjalizacji treSci me-
diéw, nagromadzenie w nich watkow przemocy, zbrodni, kultu sity, nieustanna pogon
za sensacjg i che¢ zdobycia jak najwiekszej liczby reklam i ptatnych ogtoszen. W tej
sytuacji dziennikarze w coraz wiekszym stopniu stajg sie dostarczycielami i sprzedaw-
cami informacji, godzac sie na taka role w obawie przed utratg miejsca pracy.

Niestety, szybko okazato sig, ze nikt nie ma pomystu, by skutecznie przeciwstawic
sie istniejagcym zagrozeniom. Obawiam sie, ze nie majg go takze dziennikarze, a nie-
ktdrzy chyba nawet nie chcg zastanowic sie nad nimi. Do takiego wniosku sktania wy-
jatkowo zjadliwy komentarzyk Macieja TySnickiego (,,Gazeta Wyborcza” z 8 czerwca
2002 r.), towarzyszacy réwnie batamutnemu sprawozdaniu z drugiego dnia konferen-
cji. ,,Kiedys to byto pieknie - pisze M. Tysnicki - kompetentni dziennikarze, rzetelne
teksty, obiektywna informacja. A potem przyszta tzw. wolnos¢, wprowadzono demo-
kraje itd. I co? Zniszczono polskie dziennikarstwo. Zniszczyli je obcy, obcy kapitato-
wo. W taki sposéb mysli wiekszos¢ polskich badaczy mediow. Ci niekompetentni lu-
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dzie, ktorzy zatrzymali sie w swojej wiedzy o dziennikarstwie na stanie wojennym,
ksztatcg miodziez marzgca o uprawianiu zawodu dziennikarza. Przekazujg im wie-
dze, ktorg sami zdobyli w dawnych dobrych czasach. A p6zniej dziwig sie, ze nowo-
czesne media, dziatajgce juz w wolnej Polsce, nie chcg ich studentéw zatrudniac”. No
coz - i ,,Smieszno”, i ,straszno” jednoczes$nie!

Osobiscie sgdze, ze konferencja byta waznym przedsiewzieciem naukowym i 0sig-
gneta zaktadany cel. Zarowno w referatach jak i w dyskusji przedstawiono bowiem
wiele waznych i konfliktogennych spraw, zwigzanych z funkcjonowaniem wspotcze-
snych medidw, aczkolwiek nie udato sie, niestety, wypracowac skutecznych sposobow
rozwigzywania lub zapobiegania im. Jest jednak pytanie - czy maja je podpowiadac
tylko medioznawcy?



Studia Medioznawcze 3(8)2002 ISSN 1641-0920

JOANNA STEBEL, OLAF KRYNICKI,
MAGORZATA POLKOWSKA

Czyéwarto byto studiowac
public relations?

Absolwenci specjalizacji Marketing Medialny

| Public Relations z 2000 r. oceniajg przydatnosc
zdobytej wiedzy i mozliwosci jej wykorzystania
W pracy zawodowe.

Dla wielu z nas studia na specjalizacji MMIiPR byly poczatkiem wielkiej przygo-
dy, dla innych porazka juz na starcie. ZaczynaliSmy z nadziejami na lepszg przysztosc,
fascynujacg prace...

Przepetnieni ideami, chcieliSmy wcieta¢ w zycie akademickg wiedze. Kotejne do-
Swiadczenia zawodowe powodowaty, ze nasz entuzjazm stopniowo matat. To w pracy
okazywato sie, jak mato jeszcze wiemy i umiemy, jak wiete musimy sie nauczyc, ite bi-
tew stoczy¢, by przekonaé szeféw, ze troska o wizerunek firmy sie optaca.

Dzi$ juz wiemy, ze zawod PR-owca nie natezy do najtatwiejszych, wymaga ogrom-
nego zaangazowania nie tytko intetektualnego, ate takze emocjonatnego. Uczymy sie
na btedach cudzych i wiasnych. Dopiero teraz dostajemy prawdziwg szkote zycia, ale
gdybySmy musieli jeszcze raz wybiera¢, wybralibySmy te samg specjalizacje. Mamy
nadzieje, ze nasze krytyczne uwagi wptyna na jej rozwoj...

Joanna Stebel, konsultant public relations w agencji PR

Czy jest sens w szkoleniu sie w public relations? A jesli tak to jaki?

Oczywiscie, mozna powiedziec: ,,Tak. Nauki nigdy za wiele. Cokolwiek by$ studio-
wat, zawsze sie czego$ nauczysz”. Albo: ,,Nie, na zadnej polskiej uczelni. Wyktady
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prowadzg teoretycy, nie znajacy polskiej rzeczywistosci, brakuje dobrych podreczni-
kow.” Jak zwykle prawda lezy posrodku...

Dwa lata temu skonczytam specjalizacje Marketing Medialny i Public Relations.
Zdecydowatam sie na nig po trzech latach studiowania przedmiotéw zwigzanych
z dziennikarstwem, w ktorym miatam juz doswiadczenie. Po prostu stwierdzitam, ze
jest najciekawszg ze wszystkich proponowanych na moim kierunku. O public rela-
tions wiedziatam niewiete. Nie zatuje swojej decyzji. Od poczatku studiéw wychodzi-
tam z zatozenia, ze chcgc co$ osiggng¢ musze taczyC¢ nauke z pracg zawodowa. | tak
tez robitam. Na uczelni poznawatam przede wszystkim teorie, w pracy - praktyke.
Zdaniem wielu moich kolegow zdecydowanie zbyt wiele byto tej pierwszej, zbyt ma-
to drugie;j.

Najwiekszg satysfakcje sprawiato nam uczestniczenie w zajeciach prowadzonych
przez osoby zawodowo zajmujgce sie public relations i marketingiem, ktore chciaty
nam przekaza¢ konkretng wiedze, podzieli¢ sie doSwiadczeniami. Spotkania z ludz-
mi z branzy, mistrzami w swoim fachu, nalezaty do najciekawszych. Chyba wszyscy
odczuwaliSmy niedosyt po znakomitych zajeciach z prezentacji przed kamerg i mi-
krofonem czy z warsztatu rzecznika prasowego. Jednymi z najbardziej pouczajgcych
byly zajecia poSwiecone zarzadzaniu PR, na ktére musieliSmy przygotowac wiasny
program public relations oraz ¢wiczenia, podczas ktorych uczyliSmy sie tworzenia
materiatow i tekstow PR. Niezwykle ciepto wspominam zajecia prowadzone na dru-
gim roku studiow z jezyka wypowiedzi dziennikarskiej, na ktdrych uczyliSmy sie...
mowic. Sadze, ze ten przedmiot powinien znaleZ¢ sie w programie specjalizacji. Na
studiach byto sporo, bardzo przydatnych z zawodowego punktu widzenia, przedmio-
tow. Nie bytiSmy z nich zadowoleni z powodu podejScia prowadzgcych... Wielu nie
bardzo sie angazowato w przekazywanie nam swojej, niewatpliwie sporej, wiedzy.

Sadze, ze uczelniany kurs PR jest dobrym poczatkiem nauki tego trudnego i cie-
kawego zawodu. Nikt nie moze liczy¢, ze po jego skonczeniu bedzie profesjonalista.
To, do czego dojdzie, zalezy gtéwnie od jego pracy nad sobg, umiejetnosci podpatry-
wania starszych kolegow.

Wyktadowcy, tak samo jak studenci, powinni wcigz sie ksztatci¢. Technika idzie do
przodu ito, co jeszcze dwa, trzy lata temu byto nowinka, jest juz standardem. Tak jest
na przyktad z wykorzystaniem Internetu w public relations. A o tym na uczelni nie
mowito sie wcale albo bardzo mato.

Mdéwiac o plusach studiowania PR, nie mozna zapomniec o tym, ze specjalizacja
skupita ludzi, z ktorych wiekszos$¢ wigzata przysztos$c z pracg w tej wiasnie branzy. Na-
wigzatam cenne kontakty, poznatam pare nieprzecietnych oséb - zarowno wséréd wy-
ktadowcow jak i studentow. Czasu spedzonego w ,,Sekcie” (bo tak nas nazywali ko-
ledzy z innych specjalizacji) nie uwazam za stracony. Jesli miatabym ponownie wybie-
ra¢, pewnie dokonatabym podobnego wyboru.

Dla mnie studiowanie MMIiPR miato jeszcze jedng zalete. Jeden z wyktadowcdw,
po skonczeniu zaje¢, zaproponowat mi wspotprace ze swojg firma. Nietrudno chyba
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sie domyslic¢, ze dla studentki to spore wyroznienie. Od niego ijego wspoélnika uczy-
tam sie podstaw. Nadal sie ucze. Tutaj przekonatam sie, jak wiele jeszcze musze sie
dowiedzie¢. W koncu nikt i nic, nawet najlepsi wyktadowcy i uczelnie nie zastgpig
kontaktu z prawdziwymi klientami, dziennikarzami, poruszania si¢ po wymagajacym
rynku. Moga tylko wskazac kierunek, w ktorym nalezy zmierzac, by osiggna¢ obrany
cel.

Olaf Krynicki, konsultant w agencji PR

Od ponad czterech lat zajmuje sie public relations i kazdego dnia staje wobec no-
wych sytuacji. Studia na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych bardzo poma-
gaja nie dac¢ sie im zaskoczyC. Specjalizacja Marketing Medialny i Public Relations
stara sie wytlumaczy¢ podstawowe mechanizmy funkcjonowania tej nowej (przynaj-
mniej w Polsce) profesji.

Czy warto studiowac public relations, zeby zosta¢ dobrym PR-owcem? Odpo-
wiedZz w moim przekonaniu jest oczywista - tak. Jednak wymagania stawiane studen-
tom powinny byC o wiele wyzsze. Inaczej bedziemy mieli do czynienia wytgcznie
z amatorami. A Instytut Dziennikarstwa ma ogromny potencjat, zeby to zmienic.

Nie wiem skad sie wzieto przekonanie, ze PR-owcem moze by¢ kazdy. Dzi$ w tym
zawodzie pracuje mnostwo przypadkowych ludzi. Profesjonalistow ciggle jest za ma-
to. A przeciez tak jak medykowi potrzebne sg studia medyczne, prawnikowi prawni-
cze, tak specjaliscie od PR potrzebne jest pobieranie uniwersyteckich nauk. Do kaz-
dej z wymienionych profesji trzeba mie¢ predyspozycje i solidne podstawy meryto-
ryczne.

Studia sg po to, zeby ksztatci¢ profesjonalng kadre. Sg po to, zeby ludzie po kilku
latach nauki, idagc do swojej pierwszej pracy, mieli przynajmniej pojecie o tym, czym
beda sie zajmowac.

Wielu z nas narzekato na zbyt duzy nacisk potozony na nauke o marketingu. Ale
nie mowiliSmy za duzo o marketingu, tylko zdecydowanie za mato o PR. W pracy za-
wodowej okazato sie, jak wiele aspektow PR zostato pominietych w programie spe-
cjalizacji, albo niezbyt szczeg6towo przedstawionych. Na przyktad relacje z inwesto-
rami czy lobbing - to zagadnienia, ktorym nie poswiecono zbyt duzo uwagi.

Chciatbym poruszy¢ jeszcze jeden wazny aspekt. Ludzie po studiach dziennikar-
skich nie potrafig pisa¢ poprawnych i konkretnych tekstéw. Takie pisanie w moim
mniemaniu mozna wycwiczy¢. PR-owiec wysytajacy tekst do dziennikarza nie moze
robi¢ btedéw, bo staje sie obiektem kpin, to raz, a dwa - tym samym przykleja ety-
kietke ,,nieuka” catemu Srodowisku.

Kolejng rzeczg, ktoérej nam brakuje, to savoir-vivre. Zdarza sie, ze PR-owcy sior-
big i mlaskajg, siedzac przy jednym stole.z przedstawicielem zagranicznego koncer-
nu. Komu jak komu, ale specjalistom od wizerunku to sie nie powinno zdarzac. To
samo ubidr - ma byc¢ stosowny do okazji. Nieprawda jest, ze PR-owiec musi przez ca-
ty dzien chodzi¢ w garniturze. Ubior PR-owca niejednokrotnie onieSmiela dziennika-



166 Czy warto byto studiowaé public relations?

rzy. Dobdr ubioru do sytuacji stanowi dla wielu z nas nie lada problem. A to my spe-
cjalisci od wizerunku, powinnismy doradza¢ w tych kwestiach. Ale niby gdzie mieli-
bysmy sie tego dowiedziec, jak nie na studiach? Moim zdaniem brakowato na zaje-
ciach z etykiety mndstwa potrzebnych i wrecz podstawowych rzeczy. Innymi stowy -
wiecej praktyki!

W mojej wypowiedzi jest wiecej krytyki niz pochwat. | tak ma by¢, aby podnies¢
poprzeczke, ktdra moim zdaniem zawieszona jest zbyt nisko. Chcac by¢ jednak uczci-
wym nie moge pominac jednej istotnej rzeczy. Specjalizacja daje kazdemu jedng bar-
dzo wazng rzecz. To tu zaczyna sie budowanie jednego z najwazniejszych narzedzi
pracy PR-owca - notesu z kontaktami.

Specjalizacja to poznawanie tajnikéw zawodu za posrednictwem jego przedstawi-
cieli. Wiele z nich dyskredytowato sie na naszych oczach i od razu wiedzieliSmy jak
wyglada, méwi i zachowuje sie zty PR-owiec.

Program byt zbyt ubogi, ale potrzebny. Trzeba go przebudowaé i zmodyfikowac.
Zajecia trzeba uczyni¢ ciekawszymi, a studentéw bardziej aktywnymi. Wielu rzeczy
nauczytem sie juz po opuszczeniu uczelni, niejednokrotnie na wiasnych btedach. Jed-
nak gdyby nie dwa lata specjalizacji, najprawdopodobniej nie poznatbym istoty pu-
blic relations.

Matgorzata Polkowska, specjalista ds. public relations w spétce akcyjnej

Dzieki studiom poznatam wzorzec dziatan PR, ktéry nie zawsze maégt by¢ wdro-
zony w firmie. Moje doswiadczenia zawodowe pokazujg, ze za PR w Polsce bierze sie
zbyt wielu pseudospecjalistow, ktorzy niestety wypaczajg sens tej dziatalnosSci. D late-
go trzeba promowac profesjonalizm, ktdry nie jest mozliwy bez odpowiedniego przy-
gotowania teoretyeznego.

Gruntowna wiedza na temat public relations wyktadana na zajeciaeh ,,Teoria,
techniki i narzedzia PR” to elementarz, bez ktérego nie zrozumiatabym tej dziatal-
nosci. Moje zderzenie teorii z praktykg byto jednak dosyC brutalne: okazato sie, ze
doskonale znane definicje PR trudno urzeczywistni¢ w polskich instytucjach.

Swiadome, zaplanowane i trwate dziatania komunikacyjne nie tylko nie byty prio-
rytetem, ale tez czesto w ogole nie interesowaty kierownictwa. Do zadan stuzb PR
nalezata przede wszystkim organizacja imprez firmowych iwydarzen ad hoc, a préby
wdrazania programu PR spalaty na panewce. O problemach public relations w Pol-
sce na specjalizacji raczej nie mowiono. Dlatego nie spodziewatam sig, ze zaczne pra-
ce od pokonywania bardzo wysokich barier. Czasami czutam sie jak Nieznajomy ze
»-Szkoty Menedzerow Kubusia Puchatka”, ktory wyjasniat mieszkancom Stumilowe-
go Lasu, co to jest komunikacja i co nalezy zrobi¢, aby byta efektywna. Tylko ze
w Stumilowym Lesie stuchacze byli bardziej chetni do nauki.

Najbardziej warto$ciowe iprzydatne w poZniejszej pracy byly zajecia warsztatowe:.
materiaty i teksty public relations, autoprezentacja przed kamerg, zarzgdzanie PR.
Pamietam tez specjalistyczne konwersatorium - warsztat rzecznika prasowego. Wy-
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kladowcy udzielili nam wielu cennych wskazowek, ktdre wykorzystujemy w pracy,
a przede wszystkim podzielili sie¢ swoimi ciekawymi doswiadczeniami z wykonywania
zawodu rzecznika prasowego. Pamietam, jak jeden z wykfadowcéw mowit, ze w cza-
sach kiedy informacja zawtadneta Swiatem, wzrasta znaczenie ludzi, ktorzy potrafiag
ja zinterpretowac - komunikatorow. Dlatego przyszto$¢ nalezy do firm majgcych do-
brych komunikatoréw, a zwiaszcza komunikatywnych szefow. Podkreslit, jak wazna
w prowadzeniu public relations jest osobowo$¢ szefa: jego otwarto$¢ i che¢ komuni-
kowania sie z innymi bez wzgledu na okolicznosci.

W praktyce okazato sie, ze z tg komunikacjg menedzerdéw nie jest najlepiej, a PR-
owcy czesto odcieci sg od istotnych informacji, przez co nie mogg profesjonalnie wy-
petniaC swoich zadan. Na studiach wpajano nam, ze PR do diugotrwate, systematycz-
ne dziatania, to profilaktyka komunikacyjna. A tymczasem rzeczywistos¢ pokazata,
ze dla wielu PR to prowadzenie dialogu tylko wtedy, gdy chce tego firma, a niej jej
otoczenie. Public relations wspottworzy atmosfere zaufania, wiarygodnosci, zrozu-
mienia - ale nie moze tego osiggnac¢ bez woli, checi i zaangazowania najwyzszego kie-
rownictwa w proces komunikowania. | niejednokrotnie to jest przeszkoda nie do
przeskoczenia.

Jak oceniam przydatno$c tych studiow po kilku latach w zawodzie? Specjalizacja
umozliwita mi zdobycie wiedzy, bez ktorej nie potrafitabym odroznic¢ profesjonalne-
go public relations od propagandy i innych pozorowanych dziatan komunikacyjnych.

Poza tym dzieki takiemu systemowi nauki mogtam najpierw poznac specyfike pra-
cy w mass mediach, co p6zniej bardzo przydato mi sie w praktyce. Umiejetno$¢ ko-
jarzenia intereséw PR i dziennikarzy to niewatpliwy plus tych studiéw. To dlatego
kto§ w firmie powiedziat mi, ze mysle jak dziennikarz.

Studiowanie PR uswiadomito mi, ze za zaplanowanym komunikowaniem Kkryjg sie
konkretne korzysci dla firmy, ale takze dla grup otoczenia - bo idealna komunikacja
to komunikacja dwustronna. | choC to ciggle ideat, nie ustaje w wysitkach, bo przy-
najmniej wiem, ze swojg prace moge wykonac lepiej. | ten niedoScigniony ideat do-
daje mi kreatywnosci i sit do pokonywania codziennych przeszkdéd. W pracy trudnej,
ale pasjonujacej.
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Studia z Marketingu
Medialnego | Public Relations
W Instytucie

Dziennikarstwa UW

Kalendarium

Sierpien 1990 r.

Wyktadowca Instytutu Dziennikarstwa ks. dr Jan Chrapek (wéwczas takze gene-
rat Zakonu Michaelitow) w czasie pobytu w Kanadzie omawia z Barbarg Jordan-
Rozwadowska - wyktadowca rektamy w Fashion Academy w Toronto i pracownikiem
TV Ontario, projekt wspoétpracy z Instytutem Dziennikarstwa WDINP Uniwersytetu
Warszawskiego.

Styczen 1991 r.

Barbara Jordan-Rozwadowska zostaje powotana przez rzgd Kanady na koordyna-
tora programu ,,Narzedzia marketingu” (Tools of Marketing), do ktérego zaproszo-
no dwie uczelnie kanadyjskie; George Brown College oraz Centennial College z To-
ronto. Caty projekt byt finansowany przez Urzad do Spraw Pomocy dla Krajow Cen-
tralnej i Wschodniej Europy, Spraw Zagranicznyeh i Handlu Miedzynarodowego
w Kanadzie.

Pazdziernik 1991 r.
Poczatek polsko-kanadyjskich prac nad programem specjalistycznych zaje¢ dy-
daktycznych w Instytucie Dziennikarstwa. Najwazniejsze elementy projektu to: przy-
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gotowanie polskiej i angielskiej terminologii z dziedziny marketingu i reklamy, zakup
audiowizualnych pomocy naukowych, najnowszych podrecznikdw, przygotowanie
programu indywidualnych porad dla studentéw dotyczacych nowych w Polsce karier
zawodowych. Zajecia mieli prowadzi¢ kanadyjscy specjalisci z dziedziny marketingu
I reklamy oraz wyktadowcy z Instytutu Dziennikarstwa po przeszkoleniu w Kanadzie
i uczestniczeniu w zajeciach kanadyjskich wyktadowcdéw na Uniwersytecie Warszaw-
skim. Uczestnicy, ktorzy zaliczyli kurs, mieli otrzymac dyplom sygnowany przez In-
stytut Dziennikarstwa UW oraz George Brown College i Centennial College z To-
ronto. W ramach projektu strona kanadyjska zapewnita swoich wyktadowcéw (m.in.
Andrew Freyman, Barbara Jordan-Rozwadowska, John Powell), laboratorium kom-
puterowe, nowoczesny sprzet audiowizualny i pomoce naukowe. Instytut Dzienni-
karstwa ze swej strony zapewniat takze swoich wyktadowcoéw oraz obstuge admini-
stracyjna.

Pazdziernik 1993 r.

Senat Uniwersytetu Warszawskiego wyraza zgode na uruchomienie specjalizacji
w formie 125-godzinnego kursu (6 godzin tygodniowo) Zintegrowany Marketing Me-
dialny. Program zostat tak opracowany, aby byt przydatny zaréwno dla studentow
(osiggajacych najwyzszg Srednig ocen z egzamindéw), jak i dla oséb prowadzacych
wiasne firmy oraz pracownikéw réznych instytucji. Duza czes$¢ zaje¢ prowadzona by-
ta w jezyku angielskim. Program obejmowat: podstawy marketingu, reklame, public
relations, promocje sprzedazy i rodzaje technik sprzedazy. Dla 0s6b spoza Instytutu
kurs byt odptatny - optata wynosita 6wczesne 8,5 min ztotych za semestr. Kurs ukon-
czyto w sumie ponad sto 0sob.

Listopad 1995 r.

W Instytucie Dziennikarstwa powotano Miedzyzaktadowg Pracownie Marketingu
Medialnego i PR w celu zintegrowania programu nauczania i skutecznego wykorzy-
stania zgromadzonych dotychczas pomocy dydaktycznych. Kierownikiem Pracowni
zostat prof. Jerzy Oledzki.

Maj 1996 r.

Rada Naukowa Instytutu Dziennikarstwa, a nastepnie Rada Wydziatu Dzienni-
karstwa i Nauk Politycznych zatwierdza przygotowany przez prof. Oledzkiego pro-
gram dwuletnich studiéw na specjalizacji Marketing Medialny i Public Relations,
przeznaczonej dla studentdw piecioletnich magisterskich studiow dziennikarskich,
ktérzy ukonczyli trzeci rok studiéw (program studiéw w aneksie).

Pazdziernik 1996 r.
Pierwszy nabor studentow trzeciego roku dziennych magisterskich studiéw dzien-
nikarskich.
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Grudzien 1996 r.

Obrona na Wydz. Dziennikarstwa i Nauk Politycznych pierwszej w kraju rozpra-
wy doktorskiej poSwieconej public relations, przygotowanej przez Jacka Barlika po
stazu naukowym w USA. Temat rozprawy: ,,Public relations w Stanach Zjednoczo-
nych i w Polsce: historia, rozwdj, badania”. Promotor: Jerzy Oledzki.

Pazdziernik 1997 r.
Pierwszy nabor na specjalizacje studentdéw trzeciego roku wieczorowych studiow
dziennikarskich.

Maj 1998 r.

Prorektor UW prof, dr hab. Marek Wasowicz wyraza zgode na wydawanie abitu-
rientom specjalnego certyfikatu ukonczenia specjalizacji. Certyfikat wydawany jest
w dwoch jezykach (polski, angielski) i informuje o wszystkich zajeciach zaliczonych
przez posiadacza.

Czerwiec 1998 r.
Siedemnastu pierwszych absolwentow specjalizacji (studia dzienne) otrzymato
certyfikat ukonczenia specjalizacji marketing medialny i public relations.

Czerwiec 1999 r.
45 absolwentéw (studia dzienne i wieczorowe) ukonczyto specjalizacje marketing
medialny i public relations.

Czerwiec 2000 r.
58 absolwentow (studia dzienne i wieczorowe) ukonczyto specjalizacje marketing
medialny i public relations.

Czerwiec 2001 r.
46 absolwentow (studia dzienne iwieczorowe) ukonczyto specjalizacje marketing
medialny i public relations.

Pazdziernik 2001 r.
Inauguracja studiow specjalizacji marketing medialny i public relations na dwu-
letnim Podyplomowym Zaocznym Studium Dziennikarstwa.

Czerwiec 2002 r.
65 absolwentow (studia dzienne iwieczorowe) ukonczyto specjalizacje marketing
medialny i public relations.
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ANEKS
Program specjalizacji: marketing medialny i public relations (1996)

Wstep

Dziedzina wiedzy okreslana mianem ,marketing medialny”, ,,public relations”
pojawita sie w Polsce kilka lat temu, aczkolwiek warto wspomnie¢, iz zwigzane z ty-
mi pojeciami zagadnienia marketingu i reklamy wyktadane bylty w Wyzszej Szkole
Dziennikarstwa w Warszawie juz w 1926 r. Generalnie marketing medialny i public
relations ma stuzy¢ harmonizowaniu interesoéw publicznych i prywatnych. Dziata na
rzecz szerokiego kregu organizacji gospodarczych, spotecznych i politycznych, takich
jak przedsiebiorstwa, zwigzki zawodowe, instytucje rzgdowe, fundacje i stowarzysze-
nia, szkoty, stowarzyszenia religijne itd. Azeby wprowadzi¢ w zycie swoje zamierze-
nia, wszystkie te organizacje muszg starac sie rozwija¢ kontakty z roznymi spoteczno-
Sciami: pracownikami, klientami, lokalnymi wspolnotami itp., a takze ze spoteczen-
stwem jako catoscig. Kierownictwo danej organizacji chce takze rozumieé postawy
i zna¢ wartosci uznawane przez ludzi, o ktérych poparcie i sympatie zabiega, ponie-
waz tylko w ten sposéb moze osiggna¢ wytyczone sobie cele.

Wszystkie te dziatania sg mozliwe dzieki korzystaniu ze Srodkdw masowego prze-
kazu. Stad tez wiedza o teorii i praktyce dziennikarstwa staje sie niezwykle wazna
w ksztatceniu specjalistdw od marketingu medialnego i public relations i wyrdznia
tych specjalistdbw od ludzi studiujacych np. marketing na kierunkach ekonomicznych
I zarzadzania. Dlatego zostat przygotowany program specjalistycznego ksztatcenia
studentéw czwartego i piagtego roku Instytutu Dziennikarstwa w dziedzinie marketin-
gu medialnego i public relations. Program prowadzony jest od 1996 r. Absolwenci
otrzymuja specjalne certyfikaty ukonczenia zaje¢ tej specjalizacji (w jezyku polskim
i angielskim) podczas uroczystosci, ktora odbywa sie tylko raz w roku (na poczatku
czerwca).

Sylwetka absolwenta

Absolwent tej specjalizacji powinien posiada¢ umiejetnosci prowadzenia marke-
tingu medialnego i promocji wszelkich instytucji publicznych i panstwowych, firm
i przedsiebiorstw panstwowych i piywatnych oraz by¢ dobrym i skutecznym organi-
zatorem kampanii reklamowych i akcji promocyjnych w skali regionalnej i ogolno-
Krajowej.

Program zajec

W specjalistycznym programie ksztatcenia w dziedzinie marketingu medialnego
i public realtions mogg uczestniczy¢ studenci, ktorzy zaliczyli sze$¢ semestrow stu-
diéw dziennikarskich i osiggneli najlepsze wyniki nauczania z nastepujacych zajec¢ dy-
daktycznych:

1. Komunikowanie masowe
2. Media w Polsce

3. Logika i metodologia

4. Encyklopedia prawa
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5. Psychologia spoteczna

6. Socjologia ogdlna

7. Ekonomia

8. Jezyk wypowiedzi dziennikarskiej
9. Retoryka i erystyka

10. Prawo prasowe

11. Ekonomika mediéw

12. Etyka dziennikarska

13. Marketing, PR i reklama.

Pozadane jest, by ze wzgledu na dostepnag literature przedmiotu i mozliwos¢ pro-
wadzenia zaje¢ w jezyku angielskim, kandydaci na specjalizacje znali przede wszyst-
kim jezyk angielski.

Grupa studentdéw tej specjalizacji nie moze liczy¢ wiecej niz dwudziestu stuchaczy
(z uwagi na ograniczong liczbe stanowisk przy komputerach oraz miejsc na praktyki
w instytucjach PR). Kwalifikacja kandydatow odbywa sie w drodze konkursu prze-
prowadzonego w drugiej potowie czerwca kazdego roku przez Pracownie Marketin-
gu Medialnego i PR.

Zajecia dydaktyczne na czwartym i pigtym roku studiow
Najbardziej preferowang formg wszystkich zaje¢ sa konwersatoria i ¢wiczenia la-
boratoryjne.

7

Waczenia form zajelc:<
= wykiad; = konwersatorium; I_: zajecia laboratoryjne.

Rok IV semestr 7

Zintegrowany marketing medialny (30 K, L)

Teoria, techniki i narzedzia PR (30 W)

Jezykowe aspekty perswazji publicznej i negocjacji (15 K)
Sztuka porozumiewania sie (30 K)

Psychologia komunikowania (30 K)

Zachowanie sie konsumenta (15 W)

Obstuga komputera i grafika tekstow (45 L)

Podstawy wiedzy o sztuce (30 W)

Seminarium magisterskie (30)

© oo N WwN R

Rok IV semestr 8

1. Seminarium magisterskie (30)

2. Materiaty i teksty PR - cz. 1 (30 L)

3. Reklama i planowanie medidéw (45 W, L)

4. PR w strategii marketingowej, sponsoring, filantropia (30 K)
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5. Techniki multimedialne - Internet (30 L)

6. Sprawozdawczos$¢ finansowa w przedsiebiorstwie, budzet PR i reklamy (15 K)

7. Opinia publiczna, metody badan opinii i skutecznosci PR (30 K, L)

8. Organizacja pracy i dziatalno$¢ rzecznika prasowego (30 W)

9. Muzyka w reklamie (15 K, L)

10. Podstawy wiedzy o filmie i TV (15 K, L)

11. PR instytucji publicznych, samorzadowych i partii politycznych, lobbing (30 W)

W czasie wakacji dwu-trzy tygodniowa praktyka w samodzielnych agencjach PR
lub dziatach PR duzych instytucji i przedsiebiorstw.

Rok V semestr 9

Seminarium magisterskie (30)

Materiaty i teksty PR - cz. Il (30 L)

Promocja sprzedazy (30 W, L)

Programy i kampanie PR (planowanie i realizacja - doSwiadczenia) (15 K, L)
Zasady kompozycji plastycznej (15 L)

Planowanie marketingu (15 K)

Praktyka w instytucji PR (90)

o ok WD

Rok V semestr 10
1. Seminarium magisterskie (30)
2. Techniki sprzedazy (30 W, L)
3 Autoprezentacje przed kamerg i mikrofonem (15 L)
4. Regulacje prawne i etyczne w reklamie iw PR (30 K)
5 Konwersatoria specjalistyczne (15 K ). Do wyboru:
- Strategie reklamy, propagandy i PR;
- Komunikowanie miedzynarodowe w biznesie;
- Podstawy zdobywania funduszy.
6. Praktyka w instytucji PR (90)

(Opraé. JOI)
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ANDRZEJ ROMANOW

Wiktor Peplinski
CzasopiSmiennictwo kaszubskie
W latach zaboru pruskiego.
Aspekty programowe,
publicystyczne | wydawnicze

Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2002, s. 220.

Podstawowym uwarunkowaniem potrzeby badan nad dziejami czasopiSmiennictwa

kaszubskiego - pisze Autor recenzowanej pracy - jest fakt, ze do chwili obecnej nie
powstata petna monografia jego historii. Co prawda problem 6w znajdowat sie w kre-
gu zainteresowan badawczych historykow, historykdéw literatury, prasoznawcéw oraz
kulturoznawcow, ale odnoszgc sie do innych zagadnien, nie wyczerpywat przeciez za-
sadniczego tematu. Woczesniejsze, niekiedy bardzo ogoélne ustalenia, stanowity
w pewnych fragmentach zaledwie wyjscie do dalszych, pogtebionych przez Wiktora
Peplinskiego badan.

Brak rzetetnego monograficznego opracowania dziejow kaszubskiej prasy dawat
sie odczu¢ tak w badaniach, jak i w literaturze naukowej dotyczgcej rozlicznych
aspektéw szeroko pojmowanego problemu kaszubskiego oraz historii Pomorza
w ogdle. Trzeba byto podja¢ nowe, roztegte prace dotyczace juz tytko dziejow same-
go kaszubskiego czasopi$miennictwa bedacego - z jednej strony - swoistym instru-
mentem, a z drugiej - zwierciadtem procesu ksztattowania sie kaszubskiego ruchu re-
gionalnego”. Trud ten podjat ceniony badacz i znawca historii prasy Wiktor Peptin-
ski, mogacy poszczycic sie znacznym dorobkiem publikacyjnym o dziejach prasy pol-
skiej ukazujgcej sie na Pomorzu w latach zaboru pruskiego i w okresie miedzywojen-



Recenzje i noty recenzyjne 177

nym. Praca oparta zostata na materiatach archiwalnych (Archiwum Panstwowe
w Gdansku, Biblioteka Gtowna Uniwersytetu Gdanskiego, Muzeum PiSmiennictwa
i Muzyki Kaszubsko-Pomorskiej w Wejherowie, posrednio Geheimes Staatsarchiv
Preussischer Kulturbesitz Berlin-Dahlem, materiaty z arehiwéw prywatnych) oraz li-
terature tematu. Pomocne w jego przygotowaniu byly tez wyzyskane szeroko Zrédta
proweniencji urzedowej, jak réwniez opracowania memuarystyczne (pamietniki,
wspomnienia), a takze materiaty epistotografiezne. Jednakze podstawowym zesta-
wem zrodet, jaki wykorzystano w monografii, byta prasa kaszubska wydawana na Po-
morzu Gdanskim w latach 1866-1913, a mianowicie: ,,.Skorb Kaszébsko-slovjnskjé
move” (1866-1868) kreatora regionalnego ruchu kaszubskiego Floriana Ceynowy,
,Druzba” (1905) - dodatek kaszubski do , Gazety Gdanskiej” oraz stynny ,,Gryf”
(1908-1912) - obydwa pisma powotane do zycia i redagowane przez tworce ruchu
miodokaszubskiego Aleksandra Majkowskiego, wreszcie organ Kaszubskiego Towa-
rzystwa Ludoznawczego (Vereins fur Kaschubische Volkskunde) ,,Mitteilungen des
Vereins fir Kaschubische Volkskunde” (1908-1913) wydawany pod redakcjg lzydo-
ra Gulgowskiego i Friedricha Lorentza.

Skrupulatnie wyzyskawszy materiaty autor mogt wyczerpujgeo naswietli¢c gtowne
kierunki i metody oddziatywania danego pisma, jego funkcje i role, a takze przedsta-
wic proces wydawniczy i - co niezwykle istotne - uwarunkowania spoteczno-ideowe,
kulturowe jak tez polityezne deeydujace o ukazanie sie okreSlonego tytutu i majgce
wptyw na jego profil.

Autor konsekwentnie urzeczywistnit swoje badawcze zamierzenia i w petni udato
mu sie zrekonstruowac obraz prasy kaszubskiej. Dokonat tego w pracy sktadajacej sie
z przedmowy, wstepu, szesciu rozdziatdw i zakonczenia. Praee zamyka wykaz wyzy-
skanych Zrddet i literatury oraz jakze przydatny w tego typu monografiach indeks na-
zwisk. Szkoda, iz autor nie zamiescit obcojezycznego streszczenia ksiagzki, co z pew-
noscig utatwitoby jej odbior poza granicami kraju. W pewnym stopniu 6w brak re-
kompensuje czytelnikom zestaw ciekawych ilustracji przedstawiajacych tworcéw ka-
szubskiej prasy, winiety ezasopism, dokumenty zwigzane z jej edycja.

Oczywiscie, Peplinski byt zmuszony okres$lic¢ i przyja¢ kryterium wyodrebniania ty-
tutdw z bogatego zestawu polskich i niemieckich pism wydawanych w Prusach Zacho-
dnich w interesujagcym go oki‘esie. Do podstawowej kwestii autor podszedt z duza
ostroznoscig. Wychodzac mianowicie z zatozenia, iz ,,czasopiSmiennictwo kaszubskie
byto integralng czeSeig systemu prasy pomorskiej”, przyjat nastepujace ceehy determi-
nujagce wspomniany wybor: a) geneza pisma ijego zwiazki z dziatalnoscig poszczegol-
nych ruchow, srodowisk i regionalnych organizacji kaszubskich, b) ,,stopien koncentra-
cji” na problematyce kaszubskiej, skale ich autonomicznosci, udziat (wielo$¢) tekstow
pisanych po kaszubsku, c) skfad zespotu redakcyjnego (czy tez redaktora) i kregu
wspotpracownikdw, zrédia finansowania, recepcja pisma, d) werbalne deklaracje twor-
cow, redaktoréw i wspotpracownikéw pisma. W mojej ocenie sg to atrybuty logiczne,
trafnie uzasadnione w niezbednym wywodzie zamieszczonym we wstepie monografii.
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W rozdziale pierwszym, ,,Poczatki czasopiSmiennictwa kaszubskiego” (s. 25-60),
kresli autor (uwzgledniajgc tto histoiyczne) najistotniejsze kwestie zwigzane z ukaza-
niem sie pierwszego kaszubskiego pisma, nie pomijajac zwieztej, acz wyczerpujacej
charakterystyki kontrowersyjnej do dzi$ osobowosci i dziatalnosSci jego tworcy, ,,bu-
dziciela ludu kaszubskiego” - Floriana Ceynowy. Wydanie pierwszego kaszubskiego
pisma, ,,.Skérbu Kaszebsko-slovjanskjé move” w okresie popowstaniowych represji
wiadz rosyjskich oraz w kontekscie ,,stowianofilskich czy tez panslawistycznych wat-
kow w wypowiedziach Ceynowy” zawazyto na niechetnej, a nawet wrogiej postawie
wobec pisma polskich kregdw opiniotwdérczych. Fakt 6w - co podkresla Peplinski -
stanowit tez ,,negatywne odium dla odbioru kontynuatoréw kaszubskiej dziatalnosci
regionalnej juz w XX wieku”.

Rozdziat drugi (s. 61-80) po$wiecony jest powstatemu w 1905 r. ,,Druzbie”. Ow
redagowany przez Majkowskiego i wydawany po kaszubsku dodatek do ,Gazety
Gdanskiej” byt, podobnie jak ceynowianski ,,Skorb”, przyjety na polskim rynku czy-
telniczym w Prusach Zachodnich z dystansem i podejrzliwos$cia. ,,Juz po zjawieniu sie
piciwszego numeru, - wspominat po latach A. Majkowski - powstato sarkanie po
dworkach i plebaniach na separatyzm”. Niemniej konstatuje Peplinski, doSwiadcze-
nia, jakie zdobyt Majkowski, redagujgc ,,Druzbe” ,,(...)przekonaty go, ze adresatem
haset idei kaszubskiej moze byc¢ jedynie inteligencja, ktdra bedzie jej rozsadnikiem”.
Redagowanie wspomnianego dodatku byto tez dla Majkowskiego przygotowaniem
do wydania pozniejszego o kilka lat ,,Gryfa”.

W trzecim rozdziale swojej monografii (s. 81-92) przedstawia Peplinski czasopi-
smo ,,Mitteilungen des Vereins fir Kaschubische Volkskunde” bedace, o czym" juz
wspomniano, organem powstatego w Kartuzach w 1907 r. Kaszubskiego Towarzystwa
Ludoznawczego, grupujgcego Polakéw i Niemcow. Z chwilg gdy ,,wytgcznie nauko-
wy charakter tego koncentrujgcego sie przede wszystkim na problematyce etnogra-
ficznej czasopisma stanat pod znakiem zapytania w zwigzku z naciskiem witadz pru-
skich”,wspotprace z redakcjg zerwato i z Towarzystwa wystgpito wielu Polakéw, m.in.
Majkowski. Cytowana przez autora ,,Gazeta Torunska” pisata wéwczas: ,,(...)przez
wptyw urzednikéw, Towarzystwo to nabrato ducha hakatystycznego. To spowodowa-
to powstanie ruchu mtodokaszubskiego przez odtgczenie sie od ,,Vereinu” tych Ka-
szubdw, ktorzy czujac sie Polakami, nie chcieli dac¢ sie towi¢ dla germanizacji przez
ruch kaszubsko - niemiecki”.

Nastepne rozdziaty ksigzki, a mianowicie rozdziat od czwartego do szostego, trak-
tujg o przyczynach i warunkach powstania, funkcjach, obliczu spotecznym oraz roli
»-Najpowazniejszego w historii czasopismiennictwa kaszubskiego periodyku”, a mia-
nowicie ,,Gryfa”.

Tak szerokie i wnikliwe potraktowanie problemu w petni uzasadnia rola i znacze-
nie wspomnianego pisma w wykrystalizowaniu sie i rozwoju kaszubskiego ruchu rcr
gionalnego. Rozpoczecie w 1908 r. przez Majkowskiego wydawania ,,Gryfa” byto,
stwierdza autor, swoistym antidotum na ,,...majoryzowanie badan nad kaszubszczy-
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zng przez Niemcow” [...] ,,jak rowniez gtebokiego leku przed zagrozeniem i wynaro-
dowieniem Kaszubow”. Istotne byly tez organizacyjne, informacyjne, inspiracyjne
i kulturotwdércze funkcje pisma, jakie petnito ono wsrod ,,...ksztattujacej sie, ale wcigz
nielicznej inteligencji pochodzenia kaszubskiego”.

Chronotogiczno-problemowy uktad ksigzki pozwolit na wyraziste, czytelne przed-
stawienie ewolucji ideowej kaszubskich pism i catoksztattu problemow zwigzanych
z ich edycja. Cenne dla zainteresowanych historig prasy kaszubskiej i kwestig kaszub-
skg na przetomie XIX i XX wieku sg rowniez ustalenia autora dotyczgce percepcji
i oceny roli oraz funkcji owych pism przez 6wczesne polskie elity opiniotwércze, wre-
szcie przez wiadze zaborcze, a takze najnowsze publikacje tyczace (najogolniej rzecz
ujmujac) problematyki kaszubskiej. Sg to, moim zdaniem, jedne z bardziej znaczacych
kwestii omawianych w ksigzce. Do nich tez zaliczy¢ nalezy wywazone, ale zarazem
precyzyjne konstatacje oraz interesujgce ustalenia autora dotyczace tworcow bada-
nych przezen pism, a takze zaplecza spotecznego, czytelniczego kaszubskiej prasy.

Peplinski opart sie przede wszystkim na badaniach jakoSciowych dotyczacych stro-
ny ideowej oraz typologicznej, a takze literackiej pism, czyli mysli publicystycznej, po-
ziomu informacyjnego, stylu dziennikarskiego wreszcie recepcji spotecznej formuto-
wanych i gtoszonych na ich tamach prekursorskich jak na owe czasy idei i koncepcji
ruchu regionalnego itp. Nie pomija réwniez istotnych kwestii zwigzanych z cato-
ksztattem techniki powstawania charakteryzowanych przez siebie pism, a wiec ich za-
plecza dziennikarskiego, specyfiki pracy redakcyjnej, podstaw finansowych.

Takie ujecie zagadnienia jest - moim zdaniem - ze wszech miar stuszne. Umozli-
wia bowiem przedstawienie roli i funkcji danego tytutu, a w konsekwencji catego cza-
sopiSmiennictwa kaszubskiego na szerokim tle gtéwnie politycznych, spotecznych
i kulturowych zasztosci historycznych owego okresu. Pozwala tez na uwzglednienie
wynikajacych ze wspomnianego kontekstu procesow zmian form i metod oddziatywa-
nia jak réwniez przemian wyszczegolnionych wczesniej funkciji.

Do waznych dokonan autora zaliczy¢ tez trzeba umiejscowienie czasopiSmiennic-
twa kaszubskiego w systemie prasy zachodniopruskiej, w systemie lokalnej polskiej
prasy pomorskiej w szczegolnosci.

Ksigzka jest dla wiedzy o historii Pomorza Gdanskiego z przetomu XIX i XX stu-
lecia pracg bardzo cenng. Z tego tez punktu widzenia stanowi warto$ciowy, porzad-
kujacy i dopetniajagcy wkiad w dziedzine badan historyczno-prasoznawczych. Totez
winna ona trafi¢ do wszystkich zainteresowanych skomplikowanymi, wieloaspekto-
wymi dziejami spoteczno-politycznymi regionu pomorskiego.
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MARTA KIELDANOWICZ

Tymon Smektata

Public Relations w sytuacjach
kryzysowych przedsiebiorstw

Wy(jawnictwo ASTRUM
Wroctaw 2001, s. 149

Jedng z ostatnich pozycji wydanych przez wrociawskie wydawnictwo ASTRUM, z se-

rii ,,Kreatywnos$c¢”, jest ,JPubUc Relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstw" Ty-
mona Smektaty. Autor jest doktorantem Wroctawskiej Akademii Ekonomicznej na
Wyadziale Zarzadzania i Informatyki w Katedrze Komunikacji Gospodarcze;j.

Miat dwa powody do napisania ksigzki. Po pierwsze chciat pokazaé, jakg role od-
grywajg dziatania public relations w firmie podczas kryzysu. Po drugie stosunkowo
niewielka liczba publikacji z dziedziny zarzgdzania kryzysami oraz pobiezne trakto-
wanie tego tematu w podrecznikach public relations. Rzeczywiscie do tej pory na pol-
skim rynku wydawniczym ukazata sie jedna pozycja dotyczgca Scisle kryzysow, jest to
»,Zarzadzanie sytuacjg kryzysowg” tan |. Mitroff i Christine M. Pearson.

Ksigzka ,,Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstw”, jak podkresla
autor, ma wskazac, co robi¢, by wyjs¢ obronng reka z kryzyséw, nie tracgc dobrego
wizerunku oraz zaufania klientow.

Ksigzka podzielona jest na trzy rozdziaty. W pierwszym ,,Public Relations. Defi-
nicje, cele, zasady, narzedzia”, czytelnik moze zapoznac¢ sie z wieloma definicjami
public relations. Autor probuje wyjasnic¢ takze, jaka jest rola i cele public relations.
Znajdujemy tu szczeg6towe omowienie grup docelowych w dziataniach PR. Autor
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przybliza czytelnikowi zakres srodkow, jakimi dysponuje public relations, opisujac po
krotce media zewnetrzne, organizacyjne, kontakty zewnetrzne, lobbing i sponsoring.
Udowadnia, ze public relations jest procesem komunikacyjnym. W rozdziale znajduje-
my takze zestawienie pojec, z ktorymi mylony jest czesto PR, mianowicie: corporate
identity, publieity i dziennikarstwo, na koncu za$ przytacza prawidta public relations.

Rozdziat drugi poswiecony jest juz sytuacjom kryzysowym, znajdziemy tu defini-
cje sytuacji kryzysowej, typy, w tym stworzong przez autora wiasng typotogie, oraz
etapy sytuacji kryzysowych. Autor wymienia takze uczestnikow kryzysow, nazywajgc
ich udziatowcami. Poswieca tez jedng z czeSci konfliktowi mediatnemu.

Trzeci rozdziat ksigzki nosi tytut ,,Pubtic Relations w sytuacjach kiyzysowych”.
Autor zastanawia sie nad rolg opinii publicznej w kryzysach. Przeczyta¢ tutaj takze
mozemy o roli public relations w ,,czasach spokoju”. Autor probuje analizowac role
wewnetrznych i zewnetrznych stuzb public relations. Sygnalizuje takze koniecznos¢
przeprowadzania badan wizerunku, skojarzen i srodkow przekazéw komunikacyj-
nych przedsiebiorstwa. W dalszej czeSei czytamy o tym jak zapobiegaé kryzysom i co
robic¢, gdy juz nastgpi, czyli o planach dziatan przed i po kryzysie. Autor opisuje pod-
stawowe strategie, jakie organizacja moze obrac, a takze reguty dziatan public rela-
tions w zaleznosci od typu sytuacji kryzysowej. Rozdziat konczy anatiza dziesieciu
przyktadow, zawierajaca schematyczny opis dziatan, wybdr strategii, uzyteczne $rod-
ki PR, adresatow dziatan oraz najpowazniejsze btedy, popetnione przez praktykow
rozwigzujacych opisywane sytuacje kryzysowe.

Ksigzka Tymona Smektaty, jak juz wczesniej wspomniatam, jest drugg publikacja
na polskim lynku poSwiecong sytuacjom kryzysowym. Powinna zatem by¢ pomocna
praktykom, studentom public relations w rozwigzywaniu problemow zwigzanych
z kryzysami. Powinna, ale czy jest?

Moim zdaniem ksigzka nie zapetnia luki na lynku wydawniezym. Przede wszyst-
kim, dlatego, ze mato w niej jest o samych sytuacjach kiyzysowych. Czytajgc pierw-
szg potowe ksigzki miatam wrazenie, ze mam w reku kotejny podrecznik pubtic re-
lations. By¢ moze intencjg autora byto wyjasnienie poje¢, ale uwazam, ze czytelni-
kowi, ktoiy siegnie po te szczeg6towg pozycje z dziedziny PR (jak mozna spodzie-
wac sie po tytule) nalezy sie nieeo wiecej. Odbiorcy na pewno nie jest obca tematy-
ka public relations i nie raz juz ezytat o problemach z definiowaniem tego terminu.
Czytajac piei-wszg cze$¢ ksigzki ma sie wrazenie, ze autor nie pamieta, jaki byt cel
publikacji, opisany we wstepie. Omawiajge $rodki public relations Smektata mdgt
pokusic sie 0 wskazanie, jak mozna bytoby wykorzystac je w sytuacjach kiyzysowych.
Ponadto, gdy czytamy juz o samym Kkryzysie, w drugim rozdziale, autor wraca do wy-
jasniania nam znanych z podrecznikdéw rozwazan na temat funkeji PR, zalet wewne-
trznych i zewnetrznych stuzb, ta cze$¢ z.powodzeniem mogtaby znatez¢ sie w roz-
dziate pierwszym.

Opisujac grupy docelowe public relations Smektata uzywa dotgd nieznanego mi
terminu ,,pubtika”, ttumaczac, ze zaletg tego pojecia jest to, iz bezpo$rednio odwo-
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tuje sie do angielskiej nazwy public relations. Chciatam przypomnieé, ze spory jak
ttumaczy¢ zwrot public relations zakonczyly sie w Polsce juz dawno, a specjalisci
w latach 90 ttumaczyli angielski termin ewentualnie jako ,,stosunki publiczne” lub
»stosunki z publicznos$cia”. Terminu publika nie odnalaztam takze w zadnym
z podrecznikéw teorii komunikowania. Znane przeze mnie prace z dziedziny public
relations uzywaja na okresSlenie grup docelowych pojecia otoczenie organizacji lub
publicznosc.

Nie zgadzam sie takze z zestawieniem zaproponowanym przez autora w tabeli do-
tyczacej réznic pomiedzy proaktywnym public relations a PR w sytuacjach kryzyso-
wych. Autor uwaza, ze PR w sytuacjach kryzysowych jest okazjonalne i wystepuje tyl-
ko w przypadku problemow w firmie, jest krotkoterminowe, tymczasem wiadomo, ze
aby komunikacja kryzysowa byta skuteczna nalezy przygotowywac plany na wypadek
kryzysu, dziata¢ w jego trakcie, a pdzniej analizowa¢ skutki i wycigga¢ wnioski na
przysztos¢. Moim zdaniem czas dziatan jest jak najbardziej dtugoterminowy. Nie zga-
dzam sie takze z opracowaniem autora zawartym w tabeli opisujgcej skuteczno$c
Srodkéw PR w oddziatywaniu na otoczenie organizacji. Uwaza on, ze wywiady, arty-
kuty, reportaze, publikacje firmowe, targi, wystawy festyny nie oddziatujg na pracow-
nikdw organizacji, a przeciez musimy pamieta¢ o tym, ze cho¢ moze nie sg one bez-
posrednio do nich adresowane, to jednak pracownicy stykajg sie z nimi na co dzien
I majg one wptyw na postrzeganie przez nich swojej firmy.

Moja uwage zwrdcito takze wymienienie J. Goebbelsa jako specjalisty od public
relations, warto przypomniec, ze byt on ministrem propagandy Il Rzeszy i choC au-
tor nie wprowadza w podrozdziale ,,Czym PR nie jest”, rozr6znienia pojec¢ propagan-
da i public relations to jednak autor, jako specjalista od komunikowania, powinien
0 tym pamieta¢. W tym kontekscie mozna byto wspomniec chociazby o praktyku PR
Wiliamie Vanderbilt ijego ,,The public be damned”.

Spodziewatam sie takze wiecej po studiach przypadkow zamieszczonych w ksigz-
ce. Niestety wiekszos$¢ z nich znana jest juz z innych podrecznikéw PR ijedyng zale-
tag zamieszczenia ich w publikacji jest to, ze zostaty one zebrane i usystematyzowane.

W ksigzce jest wiele niepotrzebnych powtoérzen, autor wymienia w rozdziale
pieiAvszym czesci otoczenia organizacji (s. 30), by p6Zniej w rozdziale drugim po-
wtorzy¢ je (s. 79). Z tg samg sytuacjg mamy do czynienia w przypadku grup sytuacji
kryzysowych (S. 69 i 118). W publikacji razg takze powtdrzenia niektorych zdan np.
»-Sam Black, w Public Relations, jednej z najwazniejszych ksigzek poSwieconych PR”.

Autor nie uniknat takze btedow w przypisach. Wymieniajgc dwa rodzaje sytuacji
kryzysowych ,,znane nieznane” i ,nieznane nieznane” przypisat te typologie Wojcie-
chowi Budzynskiemu, tymczasem jest to podziat, ktory wprowadzit Sam Black w ,,Pu-
blic Relations” z 1998. Budzyniski nawet o tym nie wspomina w ksigzce podanej przez
autora w bibliografii.

Wydaje mi sie, ze Smektata nie poruszyt w swojej ksigzce dwoch waznych kwestii.
Przede wszystkim nie podjat tematu roli mediéw w kryzysie, a przeciez uwiktanym
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w kryzys nie trzeba by¢ na skutek wyprodukowania skazonych bakteriami napojow,
czy nieskutecznego leku, ale kryzys moga wywota¢ niesprawdzone informacje i bted-
ne opinie, dlatego tak wazna jest wspoOtpraca z mediami w sytuacjach kryzysowych.
Druga kwestig, ktorg pomija jest etyka w dziataniach komunikacyjnych, ktorej waz-
no$¢ podkres$laja coraz czesciej praktycy PR.

Przyznaje, ze jako osoba interesujgca sie praktyka Public Relations z zadowole-
niem przyjetam fakt ukazania sie na polskim rynku publikacji poswieconej sytuacjom
kryzysowym. MySlatam takze, ze ksigzka okaze sie cennym Zrédiem informacji dla
studentow, praktykow i teoretykow PR, ale uwazam, ze osoby zajmujgce sie na co
dzien tg dziedzing nie znajdg w niej nic nowego. Wydaje sie, ze jedyng zaletg publi-
kacji jest estetyczne i poreczne w czytaniu wydanie.
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HALINA TUMOLSKA
Dziennikarz, obserwator sceny polityczne],
Swiadek historii

. Lenarczyk

Jerzy Drobnlk Miedzy
dziennikarstwem a polityka

Wydawnictwo FORUM NAUKOWE
Poznan 2001, s. 172

Poéréd opublikowanych ostatnio prac badawczych powstatych w ramach dziatalno-
§ci Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Bankowo$ci w Poznaniu, zwraca uwage ksigzka
Z. Lcnarczyka, monograficzne ujecie biografii Jerzego Drobnika, znanego w srodo-
wisku poznanskim dwudziestolecia miedzywojennego dziennikarza, zwigzanego
z ,Kurierem Poznanskim” i ,Teczg”. Sledzenie kolejnych etapoéw zycia i kariery za-
wodowej Drobnika dato sposobno$¢ do ukazania stosunkéw spotecznych i politycz-
nych w Srodowisku poznanskim i na forum polskiej i europejskiej sceny polityczne;j.
Drobnik bowiem, jak tego dowiodt autor, byt jej uwaznym obserwatorem, inteligent-
nym analitykiem i komentatorem. Ze wzgledu na autorytet, ktorym sie cieszyt, pro-
fesjonatizm zawodowy i charakter wykonywanej pracy nawigzywat kontakty i utrzy-
mywat znajomosci z wybitnymi politykami i znakomito$ciami epoki, tej miary co Ro-
man Dmowski, Wincenty Witos, Wtadystaw Grabski czy Stanistaw Cat-Mackiewicz.
Miat okazje rozmawiac z tymi ludzmi, wystuchiwac ich wystgpien, konfrontowac po-
glady na rozne problemy polskiej polityki. Mogt wreszcie poszerzaé swoje horyzonty
i weryfikowac¢ opinii dzieki bezposredniemu zaangazowaniu sie w potityke (co byto
konsekwencjg pracy dziennikarskiej), podczas wykonywania misji polskiego kore-
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spondenta spraw miedzynarodowych w Berlinie, w czasie reporterskich wycieczek
po Litwie i Podolu czy pdzniej, zbierajac doswiadczenia na emigracji.

Na uwage zastuguje, ze ksigzka jest pracg pionierska. Zycie i dziatalnos¢ Drobni-
ka nie byly do tej pory przedmiotem opracowan badawczych, ze wzgledu na niedo-
stepnosSC Zrddet. Stato sie to mozliwe dopiero po przekazaniu spuscizny po zmartym
na emigracji dziennikarzu (przez jego bliskich: zone i corke) w depozyt Instytutowi
Dziennikarstwa i Nauk Politycznyeh UAM w Poznaniu.

Zastuga Lenarczyka jest staranna klasyfikacja i ocena nowych Zrodet, ich opraco-
wanie i krytyczna interpretacja. Zawarto$¢ depozytu okazata sie bardzo znaczaca dla
nauki. Autor ksigzki sumiennie i pieczotowicie odtworzyt na podstawie zachowanych
listbw, notatek , wycinkdw z prasy oraz diariusza prowadzonego w okresie poznan-
skim, obraz czasow i ludzi z zarbwno pierwszej sceny politycznej, jak i lokalnych dzia-
faczy partii i stronnictw. Dta prasoznawcy interesujagce moga wydac sie te tropy ba-
dawcze wiodgce do poznania stosunkow w redakcjach prasy poznanskiej i ogdlno-
polskiej dwudziestolecia, a w odniesieniu do okresu powojennego - prasy polonij-
nej i roznych instytucjonalnych form dziatalnosci Polakdw na uchodzstwie, w ktorych
Drobnik pracowatl w czasie emigracyjnej banicji. Literaturoznawca zwroci zapewne
uwage na kontakty Drobnika ze stawnymi pisarzami i poetami tamtych czaséw oraz
jego spostrzezenia notowane na kartkach diariusza o dotyczacych ich mato znanych
faktach i ciekawostkach. Zaciekawi go tez jego twdrczo$¢ literacka, ktdra zaowoco-
wata na emigracji kilkoma tomikami wierszy, a takze wcze$niejszymi reportazami
o wyraznych walorach literackich - jak mozna wnioskowaé na podstawie zacytowa-
nych obszernych fragmentéw.

Lenarczyk, przytaczajgc uwagi i opinie Drobnika, patrzac jego oczami na epoke:
na owczesnych ludzi wptywajacych na polityke i kulture umystowg spoteczenstwa,
podchodzi do zrodet z badawczg ostroznoscig. Gdy nie jest pewien bezstronnosci po-
gladéw swojego bohatera, przypomina, ze cytowane oceny i poglady moga nie by¢
wolne od subiektywizmu, poniewaz nawet najbardziej inteligentnym i sprawiedliwym
ludziom trudno oprzec sie w niektérych sytuacjach emocjom.: ,Informacje, ktore
przedstawia znany dziennikarz i literat - pisze - mogg budzi¢ zaufanie, /.../ chociaz
z drugiej strony nalezy tez ostroznie traktowacC zawarte w dzienniku komentarze
i mie¢ Swiadomos$¢ jednostronnego, a nierzadko tendencyjnego doboru materiatu”.

Autor, wykorzystujac obfite Zzrédta, wydobyt z zapomnienia postac¢ zastugujaca na
uwage. Stworzyt interesujgce studium dziennikarza, polityka i literata, ktory swoja
dziatalnoScig publicystyczng, reporterskg i dyplomatyczng w stuzbie publicznej dat
wyraz swojego zaangazowania w problemy Polski i troski o los narodu. Swojg pasja
dokumentalisty; interesujgcymi obserwacjami, nierzadko trafnymi diagnozami
i przewidywaniami dotyczacymi przysztego rozwoju wypadkow politycznych, dat
Swiadectwo historii.

Lenarczyk nadat swojej rozprawie spojng i konsekwentng kompozycje wedtug
kryterium chronologicznego. Na treS¢ ksigzki, oprécz stowa wstepnego, skiada sie
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piec rozdziatbw. W kazdym z nich szczegoty z zycia osobistego Drobnika rzucone zo-
staty na tto burztiwych i ciekawych czasow przypadajgcych na poszczegdlne etapy je-
go biografii. W rozdziale | przedstawione zostaty dziecinstwo, tata nauki i studiow,
przypadajace na okres wzmozonej germanizacji pod rzagdami kanclerza Bismacka.
Dla Drobnika jest to takze okres przyspieszonej edukacji patriotycznej, ktéra zdoby-
watl w poznanskim Gimnazjum Marii Magdaleny, biorac udziat w pracach tajnych
kétek wzajemnego nauczania im. Tomasza Zana, oraz w czasie pobytu w Berlinie,
kiedy miat okazje obserwowac jak upada demokracja niemiecka i pojawiajg sie ten-
dencje faszyzujgce w polityce.

W rozdziale Il autor zajmuje sie poczatkami pracy dziennikarskiej Drobnika - je-
go dziatalnoscig w ,,Kurierze Poznanskim” iw ,,Teczy” na stanowisku redaktora na-
czelnego. W polu jego obserwacji badawczej pozostajg tez zwigzki Drobnika z poli-
tyka, zwiaszcza z obozem Narodowej Demokracji, kontakty z 6wczesnymi politykami
oraz relacje z redaktorami i cztonkami zespotéw redaktorskich pism poznanskich.
Gtownym zrodtem poznawczym jest tutaj diariusz, w ktérym przez siedem lat Drob-
nik notowat systematycznie swoje uwagi i obserwacje, przytaczat fragmenty rozméw
ze znanymi dziennikarzami i politykami. Rzadko o sobie pisat bezposrednio w pierw-
szej osobie, co jest pewnego rodzaju ewenementem, poniewaz na ogot w tego rodza-
ju dokumentach mocno zaznacza sie pierwiastek subiektywny, osobisty. Tymczasem
uwagi Drobnika dotyczyty gtownie spraw publicznych i 0s6b z tego kregu.

Rozdziat 111 ukazuje poznanskiego dziennikarza w roli korespondenta z Berlina,
obserwujgcego rozwdj polityki Niemiec. Jest on Swiadkiem spalenia Reichstagu
I uczestnikiem pokazowego procesu podpalaczy, zorganizowanego przez elity faszy-
stowskie. Cytaty ukazuja, jak przy tej okazji Drobnik utwierdza sie w przekonaniu
0 koniecznosci obrony systemu demokratycznego, uczy sie odkrywa¢ mechanizmy to-
talitarne i dostrzega¢ ptynace z nich zagrozenie.

W kolejnym rozdziale, ,,Na placbwce w Kownie”, autor przedstawia Drobnika
w roli politycznej - jako sprawozdawce i dyplomate, przedstawiciela Polskiej Agencji
Telegraficznej na Litwie, delegowanego tam przez Ministerstwo Spraw Wewnetrz-
nych w 1938 r. Powierzenie mu tej trudnej i delikatnej misji $wiadczy o tym, ze cen-
trum rzadowe dwczesnej Rzeczypospolitej docenito poznanskiego dziennikarza. Po-
byt w Kownie pozwolit mu pozna¢ skomplikowane problemy litewskie i obudzit, jak
to ujmuje autor, ,,zainteresowanie koncepcja rozwigzania przysztosci narodoéw, przed
rozbiorami tworzacych wspdlng Rzeczypospolitg”. Do rekonstrukcji tego okresu
dziatalnosci Drobnika autor wykorzystat jego sprawozdanie z pobytu na placéwece,
przekazane przez corke.

Ostatni rozdziat poswiecony zostat, jak sie wydaje - najptodniejszemu i najdtuz-
szemu okresowi zycia bohatera, spedzonemu na emigracji we Francji i Belgii. Poja-
wia sie tu wiecej watkow osobistych: roztaczenia z rodzing, poszukiwania kontaktow
z zong i corkami w kraju, problemdéw zwigzanych z poszukiwaniem pracy. Zaintere-
sowanie czytelnika moga wzbudzi¢ jego oceny i diagnozy dotyczgce powojennych
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przemian ustrojowych w Polsce oraz stosunek do rewizjonistycznych zadan strony
niemieckiej wobec ziem zachodnich i p6tnocnych.

Ksigzka Lenarczyka przybliza jeszcze jedng interesujgcg sylwetke Polaka i Wiel-
kopolanina wptywajgcego na zycie polityczne i umystowe w Polsce, rzecznika ,,zgody
narodoéw”, uzdolnionego dziennikarza, obdarzonego duzym instynktem politycznym.
Rzuca Swiatto na mniej znane aspekty polityki polskiej i miedzynarodowej w dwu-
dziestoleciu powojennym i po wojnie, widziane oczami emigranta.

Monografia Lenarczyka zapewne nie wyczerpuje wszystkich watkéw poznaw-
czych, jakie kryje spuscizna po Drobniku. Sam autor przyznaje, ze nie wykorzystat
w petni publicystyki tego autora, wymagatoby to bowiem szczegotowej analizy mate-
riatdw, identyfikacji tekstow nie podpisanych nazwiskiem dziennikarza z powodu we-
whnetrznych zarzadzen redaktora naczelnego ,,Kuriera Poznanskiego”. Opracowania,
by¢ moze, wymaga tworczosSc literacka Drobnika, ktdérg zajmowat sie na emigracji.
Pewne wyobrazenie o niej daje Lenarczyk w zakonczeniu swojej pracy.

Prezentowana tu ksigzka wyszta naktadem wydawnictwa ,,Forum Naukowe”,
w Poznaniu i przetamata negatywny stereotyp niepublicznych szkot wyzszych. Panu-
je przeSwiadczenie, ze zajmuja sie one jedynie dziatalnoScig dydaktyczng. Okazuje
sie, ze sg w Polsce wyzsze szkoty prywatne, ktére dysponujgc odpowiednim potencja-
tem intelektualnym kadry, potrafity stworzy¢ zaplecze naukowo-badawcze, osiggajac
zauwazalne sukcesy rowniez na polu uprawiania nauki. Jest nig z pewnos$cig poznan-
ska placéwka, obchodzaca w tym roku swoj jubileusz dziesieciolecialecia - Wyzsza
Szkota Bankowosci i Zarzgdzania.
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Gender-film - media

Pod red. Elzbiety H. Oleksy
| Elzbiety Ostrowskie]

Krakow 2001, s. 284

lroblematyka gender, poza niektérymi kregami uniwersyteckimi oraz srodowiskami
okreslanymi jako feministyczne, nie cieszy sie w Polsce duzym zainteresowaniem.
Trudno sie temu dziwié, skoro, jak stusznie zauwazajg we wstepie ksigzki Gender -
film - media jej redaktorki, termin ten wcigz jest wielu osobom nieznany. Poza tym
w powszechnej opinii jest raczej utozsamiany z feminizmem, redukowanym zresztg
czesto do jego radykalnej i doktrynerskiej opcji ideologicznejk Relacje ge/tr/er z femi-
nizmem sg tym trudniejsze, ze samo stowo feminizm ma dla duzej czeSci polskiego
spoteczenstwa, zwiaszcza Srodowisk konserwatywnych i kierykainych, negatywne ko-
notacje.

Pojecie gender definiuje sie najczesciej przeciwstawiajgc mu wyraz sex, podkreéta-
jac réznice pomiedzy oboma stowami. W jezyku angielskim sex rozumie sie jako ptec
biologiczng, natomiast gender jako pte¢ kulturowa. Sex odnosi sie do cech wrodzo-

" Nie znaczy lo jednak, ze gender ma niewiele wspdlnego z feminizmem. Wrecz przeciwnie, wydaje sieg,
ze badania dotyczace problematyki gender sie z nim wigza. Przyktadowo, wsrdd celéw Gender Studies przy
Instytucie Filologii Angielskiej Uniwersytetu Wroctawskiego wyczyta¢c mozna m.in.; rozpowszechnianie,
mysli feministycznej i teorii tozsamosci pici, pokazywanie roznorodnosci pragdow w feminizmie oraz moz-
liwosci praktycznego zastosowania feministycznych metod badawczych, czy tez dziatanie na rzecz praw ge-
jow i lesbijek, www.gender.uni.wroc.pl. 4 kwietnia 2002 r.
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nych, gender natomiast do cech nabytych. Dlatego tez gender mozemy zdefiniowac ja-
ko zespot atrybutdéw, postaw, rél spotecznych i zachowan przypisanych mezczyznie
lub kobiecie przez szeroko rozumiang kulture”. Kulture rozumiang jako duchowy do-
robek ludzkosSci (spotecznosci), w sktad ktérego wchodzg historycznie uksztattowane
i uznane wartosci, jak rowniez zasady oraz normy obyczajowe i religijne”. Tak rozu-
miana kultura jest nierozerwalnie zwigzana z mediami masowymi, a one sg wspoOtcze-
$nie jednym z najwazniejszych nosnikéw tresci kulturowych. Jednym z przejawdw tej
funkcji mediow masowych sg filmy, bedace nie tylko podstawowg ofertg chronolo-
gicznie pierwszego medium o charakterze masowym - kina, lecz rowniez niezwykle
waznym elementem najbardziej wptywowego medium, jakim jest aktualnie telewizja.
Moze sie wydawaé, ze pomiedzy zagadnieniami dotyczacymi gender a emitowanymi
w kinach i telewizji filmami nie zachodzg zadne gtebsze retacje i powigzania. O tym,
ze taki tok mystenia jest nie do przyjecia, starajg sie przekonac¢ wspotautorzy zreda-
gowanej przez E.H. Oleksy i E. Ostrowska ksigzki Gender-film - media. W pracytej
mozna znalez¢ wiele przyktadow na to, ze tematyka ptci kulturowej jest nierozerwal-
nie zwiazana z filmem, przede wszystkim poprzez kreowane w nich postacie. Ale
praktycznie wszystkie artykuty oparte sg na analizie osobowosci, wygladu oraz sposo-
bow postepowania konkretnych postaci wystepujacych w poszczegdlnych filmach.
Problem pojawia sie, gdy czytelnik nie zna danego filmu i nie moze skonfrontowac
przemys$len i wnioskéw autora z odpowiednimi scenami z filmu. Wtedy lektura nie-
ktérych fragmentow ksigzki moze traci¢ dla poszczegolnych czytelnikow warto$¢ po-
znawczg, a niekiedy takze sens. Nie znaczy to, ze jest to pozycja skierowana gtownie
do kinomanow i krytykow filmowych, bo po pierwsze wiekszo$¢ analizowanych fil-
mow okresli¢ nalezy jako powszechnie znane, a po drugie lektura fragmentéw doty-
czacych filméw mniej znanych, cho¢ warto$ciowych i analitycznych zacheca do zapo-
znania sie z nimi.

Ksigzka sktada sie z dwudziestu trzech artykutow autorstwa znawcow probtema-
tyki gender z Biatorusi, Chorwacji, Niemiec, Polski, Rosji, Stanéw Zjednoczonych,
Wegier i Wielkiej Brytanii, podzielonych na piec¢ czesci tematycznych. Teksty zamie-
szczone w pierwszej czesci: ,,Gatunek filmowy a problematyka gender”, sg zwigzane
z pierwszymi probami feministycznej krytyki kina, a tematem ich sg gtownie klasycz-
ne gatunki kina hollywoodzkiego. Pierwszy artykut: ,,Kobiety w labiryncie: bohaterki
filmow gotyckich” autorstwa A. lzdebskiej analizuje m.in. gtdwne postacie wystepu-
jace w tak znanych fitmach jak: ,,Halloween” (John Carpentner), ,,Krzyk” (Wes Cra-
ven), sktadajacej sie z czterech epizodow opowie$¢ o Ripley: ,,Obcy - 6smy pasazer
Nostromo” (Ridley Scott), ,,Obcy” (James Cameron), ,,Obcy 3” (David Finch) i,,0b-

2S.L. Bem, Mesko$¢. Kobiecos¢. O roznicach wynikajacych z pici, Gdansk 2000, s. 9, za; M. Wilk, Odby-
wanie meskosci. Gender a poezja piszacych mezczyzn urodzonych po roku 1970, www.gender.prv.pl, 6 kwiet-
nia 2002 r.
Maly stownik etyczny, pod red. S. Jedynak, Bydgoszcz 1999 r., s. 140.
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cy - przebudzenie” (Jean-Pierre Jaunet), a takze ,,Silver” (Philip Noyce)®. Artykut
ukazuje, jak naktadajg sie patriarchalne stereotypy kina hollywoodzkiego na przed-
stawione w konwencji gotyckiej bohaterki - ofiary, zagrozone ptyngcym ze strony
monstrum niebezpieczenstwem. Na uwage zastuguje rowniez artykut P. Jakubowskie-
go ,,Kobiety w filmie noir” rozpatrujgcy wizerunki kobiet miedzy innymi w takich fil-
mach jak ,,Sokot maltanski” (John Huston), ,Listonosz zawsze dzwoni dwa razy”
(Tay Garnett) czy ,,Gilda” (Charles Vidor)-*. Jak stusznie zauwaza autor sg to filmy
typowo ,,meskie”, w ktérych kobietom przypisuje sie zwykle podrzedne role, a typo-
wa bohaterke filmu noir mozna scharakteryzowaé jako osobe pieknag, milczaca,
o phytkiej tozsamosci, pozbawionej wiasnego punktu widzenia. Wydaje sie, ze jest
bardziej przedmiotem niz podmiotem, spetniajac role tta, pieknego, tajemniczego,
czesto pozadanego, jednakze tylko tla. Jednym z najlepszych przyktadow filmow noir
jest ,,Gilda” z Ritg Hayworth w roli gtownej. Ten film z 1946 r. przypomniany zostat
w jednym z ciekawszych filmow lat dziewiecdziesigtych - ,,Skazani na Shawshank”
(Frank Darabont), w ktérym Rita Hayworth zrobita furore wsrdd ogladajacych jg na
ekranie wieziennego kina przestepcow. W tym samym filmie plakat z gwiazdg postu-
zy! gtdbwnemu bohaterowi (Tim Robbins) do zamaskowania tunelu, przez co piekna
Gilda przyczynita sie niejako do jego ucieczki. Powyzsze ukazanie filmu w filmie nie
tylko udowadnia znaczenie tego pierwszego. Rowniez w tym filmie kobieta podziwia-
na jest wytgcznie za swe piekno, bedac dla wiezniow nieosiggalnym przedmiotem po-
zadania. Znaczenie osobowosci Rity Hayworth dodatkowo podkresla i to, ze film zo-
stat oparty na krotkiej powiesci autorstwa Stephena Kinga o wymownym tytule ,,Ri-
ta Hayworth and Shawshank Redemption”.

Niezwykle ciekawy, a z uwagi na analizowane w nim filmy réwniez najbardziej ak-
tualny, jest artykut J.I. Deutscha ,,Wizerunek pici w apokaliptycznych filmach scien-
ce fiction lat dziewieédziesigtych”. Opisujac najbardziej znane filmy konca lat dzie-
wigcdziesigtych, takie jak ,,Armageddon” (Michael Bay), ,,Dzief Niepodlegtosci”
(Roland Emmerich) czy ,,Zotnierze kosmosu” (Paul Verhoeven), autor ukazuje sto-
sunek tworcow filmowych z Hollywood do filmowych rél kobiecych. Stusznie zauwa-
za, Ze przewazaja wzorce oparte na powszechnych stereotypach dotyczacych pici.
Mezczyzna jest wiec z jednej strony klasycznym macho, z drugiej duzym chtopcem,
ktéry uwielbia swoje meskie zabawki, od broni poczynajac, a na cygarach konczac.
Aktorki grajace najwazniejsze role zenskie sg natomiast piekne, zakochane, jak przy-

Pierwowzorem dla filmow gotyckich byty osiemnastowieczne powiesci gotyckie, ktére charakteryzo-
wato zainteresowanie przeszto$cig, nawiedzanymi przez duchy zamkami, klasztorami itp. Mimo ze nalezg
juz do przesztosci, to jednak im zawdzieczamy wiele motywow i wzoréw postaci nieodzownych we wspot-
czesnym Kinie, jak np. r6zne monstra i wampiry. Dlatego tez centralne miejsce w tzw. konwencji gotyckiej
zajmujg kategorie obcosci, leku oraz swoiscie uksztattowana przestrzen labiryntowa, rozumiana przede
wszystkim jako specyficzna sytuacja postaci w niej dziatajace;j.

Gatunek okreslany jako film noir to inaczej thiller, z powodu efektéw wizualnych i mrocznej tematy-
ki oscylujacej wokdt zbrodni i perwersji okreslany czesto ,,czarnym filmem”.
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stoi na ,,kobiety lat dziewiecCdziesigtych” majg swoje zdanie, z powodzeniem prébuja
robi¢ kariere i czesto rywalizujg z mezczyznami, lecz w ostatecznym rozrachunku sta-
ja sie jedynie kibicami dla poczynan swoich mezczyzn. Wszak to mezczyzni ocalajg
Swiat, a kobiety, jak pisze autor ,,oczekujg swych wybawicieli jako promienne panny
miode”. Poczatkowo prébujg by¢ ,,zelaznymi damami” rywalizujagcymi z mezczyzna-
mi, pod koniec filmoéw jednak sktadajg im hotd, pozostajac ,,tylko kobietami”.

W cze$ci drugiej autorzy analizujg reprezentacje gender we wspotczesnej kulturze
wizualnej. Na szczeg6lng uwage zastuguje artykut J.R. Leo ,,Reprezentacja gejow
w amerykanskim metodramacie telewizyjnym lat 80.” Autor porusza wiele interesu-
jacych kwestii dotyczacych mediow amerykanskich, od cenzorskiej roli kodeksu pro-
dukcyjnego poczynajac, na problemie tolerancji i tozsamosci ptciowej konczac”. Opi-
sywany przez niego okres to epoka reaganowskiego konserwatyzmu nie tytko w poti-
tyce, ate rowniez w kulturze, dlatego tez warte jest podkreslenia, ze Leo potraktowat
zagadnienia gejow bardzo szeroko, nie zapominajgc m.in. o nierozeiAvalnych zwigz-
kach mediéw i kapitatu, a takze o wptywie, jaki na codzienny sposéb zycia ludzi wy-
wierajg mass media. Nie zapomniat o znaczacej roti mediow masowych, zwiaszcza te-
lewizji w niechlubnej roli tworzenia, powielania i rozpowszechniania stereotypdéw
oraz dominacji ,populistycznego przeptywu informacji i wartosci komercyjnych”.
W takiej sytuacji nie dziwi, ze Leo retatywnie sporo miejsca poswieca definicji stere-
otypu. W tym obszernym i ciekawym fragmencie dotyczacym stereotypu zabrakio
jednak wyraznego podkreslenia, ze stereotyp upraszczajac, a zarazem fatszujac rze-
czywistos¢, musi by¢ mniej tub bardziej oparty na faktycznych sytuacjach, opiniach,
spostrzezeniach. Nie jest on bowiem fikcja, lecz najczesciej Swiadomym zamazaniem
rzeczywistosci upraszczajgcym schematy poznawcze stosujacych go jednostek, dla
wielu atrakcyjnym i pozadanym. Tak rozumiany stereotyp homoseksualisty powodo-
wal, ze do lat siedemdziesigtych mozna mowi¢ o dominacji negatywnego obrazu. Sy-
tuacja ta zmienita sie wiasnie w latach osiemdziesigtych, kiedy z r6znych powodow
telewizja zaczeta wprowadza¢ do oferty programowej wiele nowych tematéw, w tym
homoseksualizm. Tendencja ta stata sie widoczna m.in. we flagowym amerykanskim
serialu tej dekady - Dynastii. W rezultacie w telewizyjnych melodramatach, a wiec
w Srodowisku domowym, rodzinnym, pojawita sie woéwczas debata dotyczgca homo-
seksuatizmu, przez co ich sprawy staty sie widoczne, mozna by rzec codziennie. Na-
lezy pamietaé, ze jedng z najskuteczniejszych krucjat przeciwko stereotypom jest pet-
ne i prawdziwe przedstawianie problemu.

Trzecia cze$¢: ,,Narodowy aspekt konstrukcji gender w reprezentaéjach filmo-
wych”, wpisuje sie we wspotczesne badania nad tozsamoscig. Ze wzgledu na dos¢

Kodeks produkcyjny powstat w 1930 r., a w cztery lata p6zniej zostat wprowadzony w zycie. Obowig-
zywat do potowy lat sze$cdziesigtych ito on przede wszystkim decydowat o tematyce i stylu filmow tamte-
go okresu. System ten zostat nastepnie zastgpiony przez wygodniejszy i bardziej odpowiadajacy realiom
podziat na grupy wiekowe.



192 Recenzje i noty recenzyjne

mocno zakorzeniony w polskim spoteczenstwie negatywny stereotyp Zyda na uwage
zastuguje artykut Elzbiety Ostrowskiej ,,Obco$¢ podwojona: obrazy kobiet zydow-
skich w polskim kinie powojennym”. Szczegdlng uwage nalezy skupic¢ na filmie ,,Zie-
mia obiecana” (Andrzej Wajda). Racje ma autorka piszac, ze film ten to doskonaty
przyktad ,silnego skontrastowania postaci kobiecych ze wzgledu na ich przynalez-
no$¢ narodowg”. Szczegdlnie widoczne jest to, gdy poréwnamy sposob, w jaki przed-
stawiono narzeczong Karola Borowieckiego Anke (Polke), jego kochanke Lucy Zuc-
ker (Zydowke) ijego pdzniejsza zone Made Miller (Niemke). Stereotypowe umie-
szczenie Lucy w zdehumanizowanym $wiecie industrialnym, w ktorym panuje bez-
wzgledna pogori za pienigdzem, az nadto ukazuje stereotyp Zyda. Wzmacnia go po-
rownanie tak ukazanej Zydowki z pozytywna postacig Anki - Polki. Z powyzszymi
rozwazaniami zwigzany jest artykut autorstwa 1. Kurz ,,Oskarzona: seksualnos$¢ -
podejrzana: Kalina Jedrusik”. Aktorka grajgca m.in. Lucy Zucker w ,,Ziemi obieca-
nej”, przez wielu kojarzona jest, jak to pisze Elzbieta Ostrowska, z orgiastycznej sce-
ny z Karolem, cho¢ nie ulega watpliwosci, ze popularno$¢ zdobyta przede wszystkim
przez udziat w , Kabarecie Starszych Pandéw”. Kurz utozsamia Jedrusik gtownie
z watkami erotycznymi, a ten model kobiecos$ci byt jej zdaniem zawsze bardzo nietra-
dycyjny i prowokujacy, z czym trudno sie nie zgodzi¢. Doda¢ mozna jeszcze, ze ten
wykreowany przez jej role swoisty stereotyp artystki potwierdza takze udziat w nieza-
pomnianej komedii ,,C.K. Dezerterzy” (Janusz Majewski), w ktérej Jedrusik wcielita
sie we wiascicielke domu publicznego. W tej czesci znajdujemy jeszcze jeden bardzo
ciekawy artykut: ,,Nie chce mi sie z tobg gadac: konstrukcje meskosci w potskim Ki-
nie po roku 1989”. M. Stevenson nie mogt oczywiscie pomingC chyba najgtos$niejsze-
go polskiego filmu pierwszej potowy lat dziewiecdziesigtych, jakim byty ,,Psy” (Wia-
dystaw Pasikowski). Z pewnoscig nieprzypadkowo cytat z tegoz filmu znalazt sie w ty-
tule artykutu. Autor stusznie zauwaza, ze po 1989 r. wizerunek tradycyjnego polskie-
go bohatera bronigcego niepodlegtosci Polski stracit racje bytu. ,,Psy” Stevenson
okresla jako prdbe ,,znalezienia klucza do nowych czaséw oraz nawigzania kontaktu
z nowa, miodszg publicznos$cig”. Zapomina dodac, ze byta to proba w stu procentach
udana, a film i wiele jego szczeg6towych tekstéw zapadty na dtugo w pamieci. Stat
sie, mozna by rzec, filmem kultowym, a Bogustaw Linda odtwarzajacy role gtéwnego
bohatera jeszcze do dzi$ kojarzony jest przez wielu wtasnie z tg rolg. Trudno sie jed-
nak zgodzi¢ z autorem, ze ,,Psy” nie sg rozpaczliwg prébag matpowania Hollywoodu.
Wydaje sie, i z takimi opiniami mozna sie powszechnie spotkac, ze ,,Psy” sg polska
wersjg typowego amerykanskiego filmu akcji. Caty geniusz Pasikowskiego polegat na
doskonatym dostosowaniu wymogow typowej hollywoodzkiej produkcji do rodzime-
go, polskiego gruntu. Ponadto Stevenson, starajac sie dogtebnie przeanalizowaé po-
staC Franza, zbyt mato miejsca posSwiecit swoistej paranoi, iz ,,powstata na gruzach
komunizmu” Il Rzeczpospolita na swojego pierwszego ekranowego bohatera wy-
brata bylego ubeka, a wiec teoretycznie jednego z jej najwiekszych wrogdéw. Nalezy
rowniez zatowac, ze autor nie rozszerzyt swojej analizy na ,,Psy 2” i nie wspomniat na-
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wet 0 wczesniejszym, lecz rowniez bardzo znanym filmie Pasikowskiego - ,,Kroll”.
Wydaje sie bowiem, ze trudno o bardziej podatny materiat, jesli chodzi o analize kon-
strukcji meskosci, niz film rozgrywajacy sie w srodowisku wojskowym w czasie prze-
mian polityczno-ustrojowych. Bytby to doskonaty materiat poréwnawczy, gdyz wszy-
stkie te filmy majg przynajmniej jeden wspolny mianownik i catg game tych samych
aktorow, z Bogustawem Lindg na czele. Powyzsze uwagi nie zmieniajg jednak ogol-
nej oceny artykutu Stevensona, bez watpienia jednego z najciekawszych w ksigzce.

Arytkuty sktadajgce sie na czwartg czesc: ,,Spojrzenie raz jeszcze”, koncentrujg sie
na problematyce tekstéw filmowych oraz kwestii odbioru i majg swoje korzenie w fe-
ministycznej krytyce kina. W tej czesci na szczegblng uwage zastuguje artykut Oleksy
~Wrobelek ze ztamanym skrzydtem [...] i kieliszek czystej. Konstrukcje kobiecosci
w polskiej powojennej kulturze wizualnej”. W niezwykle ciekawy sposob autorka
przeprowadza witasng recepcje ,,Cztowieka z marmuru” (Wajda), uwzgledniajgc
w niej oczywiscie problematyke konstrukcji pici. Sporo miejsca poswieca Oleksy pro-
blematyce kobiecej w aspekcie spoteczno-politycznym, przez co zdaje sie trafnie za-
uwazyc relacje i powigzania filmu z rzeczywistoscig.

W ostatniej cze$ci recenzowanej pozycji: ,,Przekraczajac granice gender”, autorzy
probuja zdiagnozowac¢ wptyw réznorodnych przemian zachodzacych w cywilizacji
i kulturze wspotczesnej na kategorie gender. Wspomnie¢ nalezy przynajmniej
o dwéch artykutach: 1. Kolasinskiej , Trzecia pte¢. Kono a transseksualizm” oraz
A. Borkowskiej ,,Nowa kobieta: rozwazania o kobietach i niekobiecych (?) rolach.
W pierwszym uwage zwraca zwitaszcza analiza, jakiej autorka poddata film ,,Gra po-
zorow” (Neil Jordan), w drugim natomiast niezwykle ciekawe spostrzezenia dotycza-
ce filmu ,,Milczenie owiec” oraz serialu ,,Z archiwum X”. Trudno sie wszakze nie
zgodzi¢ z autorka, ze sg to typowe role niekobiece, daleko wykraczajagce poza stere-
otyp ptci.

Nie sposob w tak krotkiej recenzji nawet wspomnie¢ o wszystkich zamieszczonych
w ksigzce Gender-film - media artykutach. Dowodzi to wielowgtkowosci i bogactwa
treSci. Mimo to, wszystkie artykuty majg wspolny mianownik: kazdy z nich poddaje
analizie problem ptci kulturowej, pokazujgc tym samym, jak szerokie ijak mato zna-
ne jest zagadnienie wzajemnych relacji miedzy gender a filmem. Recenzowane arty-
kuty zostaty wybrane oczywiscie subiektywnie w nadziei trafnego wyboru, ktory uwi-
doczni czytelnikowi wielo$¢ aspektow, jakie zostaty w tej ksigzce poruszone.

Ksigzka jest tym wartosciowsza i przez to jeszcze bardziej godna polecenia, ze do-
tyka materii zwykle ignorowanej i niezauwazanej przez publiczno$¢ zaréwno kinowa,
jak i telewizyjng. Dla niej film jest przede wszystkim rozrywka, gdyz taka jest wspoét-
czes$nie jego gtowna funkcja. Wystarczy spojrzec, jakiego rodzaju filmy stajg sie suk-
cesami kasowymi, by uswiadomic¢ sobie, ze wspotczesne kino kierowane do masowe-
go odbiorcy nie zmusza do myslenia. Rowniez krytycy filmowi wydaja sie nie zauwa-
zaC problemu pici kulturowej w kreacjach filmowych. Wszystko to przemawia na ko-
rzyS¢ recenzowanej ksigzki. Tak znaczna liczba zamieszczonych w niej réznych arty-
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kutdw ma takze ten plus, ze pozwala na siegniecie jedynie do interesujacej go tema-
tyki. Koneser i znawca moze bowiem siegngé¢ do filméw, ktére dzis wydajg sie juz
dawno zapomniane, jak ,,Gilda”, ,,Sokot maltanski” czy ,,Listonosz zawsze dzwoni
dwa razy”. Szarego masowego odbiorce traktujgcego film jako tatwg rozrywke i zna-
jacego jedynie kasowe produkcje ostatniej dekady, z pewnos$cig zainteresujg anatizy
takich filméw jak ,,Psy”, ,Dzien Niepodlegtosci” czy ,,Armageddon”. Lektura na
pewno jest tez okazjg, by gtebiej zastanowic sie nad probtematykga gender. Problema-
tyka SciSle zwigzang nie tylko z feminizmem, lecz jak pokazuje ksigzka, réwniez z fil-
mem i mediami.
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He_nryk Batabuch
Nie tylko cenzura

Prasa prowincjonalna Krolestwa Polskiego
W rosyjskim systemie prasowym w latach 1865-1915

Wydawnictwo UMCS
Lublin 2001, s. 313

T a Zrodtowa, erudycyjna rozprawa Henryka Batabucha to préba przedstawienia

drugiego ptanu dziejow prasy poiskiej tej epoki. Owo potwiecze byto czasem szcze-
goblnie burzliwego rozwoju prasy, rewolucyjnych wrecz zmian techniki jej wydawania,
wreszcie wyrazistej profesjonalizacji zawodu dziennikarskiego, teraz dopiero po-
strzeganego jako odrebny waobec literata.

Krélestwo Polskie w 1900 r. liczyto okoto 10 min mieszkancow wobec 7,3 min lud-
nosci Galicji i 1,9 min w Wielkim Ksiestwie Poznanskim. W zaborze rosyjskim byt
jednak najwiekszy odsetek analfabetéw: 65 proc., podczas gdy w Galicji - 56 proc.,
a w zaborze pruskim jedynie 0,6 proc.

Brutalna rusyfikacja wszystkich instytucji publicznych, bedaca tylko jedng z form
represji po klesce powstania, ugodzita takze prase polska. Na terenie zabuzanskich
tzw. ziem zabranych polskie gazety w ogdle nie mogty sie ukazywac, a w Krolestwie
Polskim (z czasem nazwanym oficjalnie przez zaborce Krajem Przywislanskim) dra-
stycznie zaostrzono system koncesji oraz cenzury prewencyjnej. Warszawski Komitet
Cenzuiy, ktorego funkcjonariuszami byli teraz tylko Rosjanie, nie pozwalat na zadne
$Smielsze akcenty narodowe, spoteczne czy tez odwotywanie sie do niepodlegtosScio-
wej tradycji ijej bohateréw. Ucigzliwy byt tez sam proces kontroli, ktéry opozniat
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kolportaz porannych gazet, a dla prasy np. tddzkiej, tez czas jaki$ cenzurowanej
w Warszawie, byt juz dramatycznym utrudnieniem.

BezmysSlIna nadgorliwos$¢ cenzorow dawata niekiedy zgota nieoczekiwane rezulta-
ty, gdy np. ,,niewolnik (stowo zakazane) swoich namietno$ci” zamieniat sie w druku
po interwencji w ,,murzyna swoich namietnosci”.

Stowo ,,rzad” nalezato natomiast - bez zadnych wyjatkdw - poprzedzac¢ wierno-
poddanczym okresleniem ,,opiekunczy” i pisa¢ z duzej litery. Dlatego witasnie jedna
z informacji ,,Kuriera Warszawskiego” opisujaca piekny rzad drzewek pomaranczo-
wych zdobigcych schody Zamku Krdlewskiego, w wersji cenzuralnej stawita juz
,Opiekunczy Rzad wspaniatych drzew pomaranczowych”.

Mimo represji zaborczych witadz rynek prasowy rozwijat sie w drugiej potowie
X1IX wieku niezwykle dynamicznie. Byta to konsekwencja powszechnego wdwczas
przyspieszenia cywilizacyjnego, zwitaszcza w dziedzinie nowinek technicznych, takich
jak: komunikacja kolejowa, sie¢ telegrafow, a niebawem i telefonéw. W ostatniej de-
kadzie wieku pospieszne maszyny rotacyjne mogty juz drukowac kilkadziesiat tysiecy
egzemplarzy gazet w ciggu godziny.

Potmilionowa w potowie stulecia Warszawa dominowata na rynku prasowym za-
boru rosyjskiego. Tu witasnie ukazywato sie ponad 90% polskich czasopism wydawa-
nych na obszarze Krdlestwa. Szybka urbanizacja sprawita jednak, ze lokalnymi
oSrodkami prasowymi stawaty sie inne miasta, zwkaszcza £6dz, Lublin, Ptock, Sosno-
wiec. Coraz powszechniejsza, mimo wszelkich przeszkod, umiejetnosé czytania i pi-
sania (tyczyto to takze ludnoSci wiejskiej) zwiekszata kregi czytelnicze. Dla patrio-
tycznie nastawionej czesci spoteczenstwa polska prasa stawata sie - mimo wszelkich
rygorow cenzury - jaka$ tamg dla rusyfikacji. Coraz powszechniej tez doceniano jej
role kulturotwdrczg, takze w wymiarze lokalnym.

Krotki okres odwilzy po 1905 r. utatwit rozwoj prasy prowincjonalnej, zawsze jed-
nak pozostajgcej w cieniu warszawskiego czy tédzkiego zagtebia. Protekcjonalnego
tonu wobec prowincjonalnych krewnych nie zdotaty ustrzec sie warszawskie potegi
prasowe, co nierzadko wywotywato ironiczne riposty maluczkich. Przywotuje tu Ba-
tabuch komentarze prasy prowincjonalnej typu: ,,Artykulik o zadaniach pisma miej-
scowego uwazat za stosowne pomiesci¢ chociaz raz na rok kazdy organ warszawski”,
»Przecietny inteligent moze godzine prawi¢ o zadaniach prasy”. Oczywiscie inteli-
gent byt z Warszawy, prasa - z prowincji. Jej zapatrzenie na warszawskie wzorce tak-
ze nie zyskiwato uznania w oczach zurnalistow stolicy. Warszawski ,,Wiek” surowo
strofowat ,,Gazete Lubelska” wiasnie za jej ,,che¢ nasladowania duzych gazet”.

W takiej atmosferze ksztattowata sie formuta pisma prowincjonalnego. Na$la-
downictwo byto droga najtatwiejsza i w pewien sposdb oczywista, cho¢ nie zawsze
uwzgledniato lokalng specyfike, potrzeby i zainteresowania czytelnikow.

Przeszkadzata tez ,niezwykia drazliwo$¢ administracji lokalnej, a tym samym
i cenzorow prowincjonalnych”. Sytuacja ta paradoksalnie sktaniata ku tematyce bar-
dziej ogolnej. Wéwczas jednak, jak zauwazyt to jeden z prowincjonalnych dziennika-
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rzy, pismo wpadto w kolejng putapke: ,(...) traci lokalny charakter, a wraz z nim
wszelki interes (...) podajac swym czytelnikom informacje z gazet stotecznych”.

Tego typu dylematy, instytucjonalne, prawne i nieformalne bariery ograniczajace
inicjatywe prasy lokalnej analizuje autor, postugujac sie obok - takze zresztg cenzu-
rowanych - opinii Owczesnych dziennikarzy, bogatg literaturg pamietnikarska,
a przede wszystkim wszechstronng dokumentacjg zrodtowg. Archiwalna kwerenda
w sposob oczywisty tyczyta zbioréw przechowywanych w archiwach krajowych, pozo-
statych po 6wczesnych wiadzach gubernialnych. Kancelarii Warszawskiego Genera-
ta-Gubernatora i Warszawskim Komitecie Cenzury. Autor spozytkowat tu takze
cze$¢ archiwaliow petersburskich oraz rosyjska literature dotyczacg interesujacej go
problematyki.

OtrzymaliSmy Swietnie udokumentowang prace odstaniajgca mniej znang rzeczy-
wistos¢ zaborowej niewoli - panorame lokalnej prasy polskiej zaboru rosyjskiego. Jej
walka z cenzurg, despotig lokalnych satrapow i tepych czynownikow data miejsco-
wym spotecznos$ciom cenne, mimo wszelkich utomnosci oparcie w czasach, gdy - by
uzy¢ okreslenia Stowackiego - ,,0jczyzng byt jezyk i mowa”.
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dziatalnosci mediéw i systemow masowego komunikowania. Gtéwne kierun-
ki badan obejmujg prawo prasowe i autorskie Polski oraz innych panstw,
ewolucje i przemiany polskiego systemu informacji masowej, zagadnienia re-
klamy ipublic relations - nowych na polskim gruncie form komunikowania,
zagraniczne systemy masowej informacji, teorie komunikowania w Polsce i za
granica, historie polskich srodkéw masowego przekazu, ekonomike mediéw
oraz jezyk masowego komunikowania i Srodkéw przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umozliwia studentom pogtebianie praktycznych
umiejetnosci w ramach specjatizacji:

- prasowej

- radiowej

- telewizyjnej

- agencyjnej
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- dziennikarstwa on-line
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The Institute of Journalism of Warsaw University is the biggest cen-
tre which offers professional qualifications to one thousand seven hundred
students of six different programmes on journalism and mass communica-
tion. They are:

- Five year time MA journalism programme

- Evening MA journalism programme

- Part time MA journalism programme

- Part time MA post-baccalaureat programme

- Post graduate full time journalism programme
- Post graduate part time journalism programme.

Research activities cover various aspects of media and the system of mass
comunnication. The main sphere are: press and authors’ law in Poland and
In other countries, the evolution of Polish system of mass information, adver-
tisement and public relations, foregin systems of mass information, theory of
communication in Poland and abroad, the history of Polish mass media, the
evolution of media, the language of mass communication and media.

The Institue allows for the development of practical skills within the specializa-
tions. They are:

- press

- radio

- television

- press agencies

- medial marketing
- on-line journalism
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00-046 Warszawa
Nowy Swiat 69
Tel./fax: (48-22) 826-93-66
e-mail: biuro@id.uw.edu.pl
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