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JABLONSKI WOJCIECH (dr Uniwersytet Warszawski )
wooyteck@poczta.onet.pl
PUBLIC RELATIONS JAKO DZIEDZINA WYZNACZAJACA 1
UTRWALAJACA STANDARDY WSPOLCZESNEJ KOMUNIKACJI

Twierdzenie, iz jednym z warunkéw skutecznej komunikacji jest jej
standaryzacja (przejawiajaca si¢ w honorowaniu okre$lonych, uzywanych w tym
procesie kodoéw) wydaje si¢ trywialne. A jednak pod znakiem zapytania stoi
czesto pojecie samej ,,skutecznosci”. Powstaje kwestia, komu 1 jak owoce
komunikacji maja shuzy¢? Czy owa ,skutecznos¢” ogranicza si¢ do
jednorazowego kontaktu, czy wskazane jest raczej kontynuacja kontaktow? Jesli
za$ proces komunikacji oparty jest od poczatku na manipulacji, czy mozna
bezkrytycznie méwic, ze jest mniej lub bardziej ,,owocny”? Te 1 podobne pytania
maja jedna ceche wspdlna: skupiaja si¢ na poj¢ciu celu komunikacji.

Nadrzedny cel ,,tradycyjnej” komunikacji — perswazja

W dyskusji o problemach wspotczesnej komunikacji wydaje si¢ dominowac
poglad stawiajacy w centrum zainteresowania zagadnienie perswazji. To
perspektywa zmiany (lub utrzymania) postaw odbiorcy ma sktania¢ nadawce do
inicjowania 1 kontynuacji procesu komunikowania. Propaganda, reklama,
kreowanie rozglosu (publicity), wreszcie codzienne kontakty na plaszczyznie
migdzyludzkiej (interpersonalnej) — zdaja si¢ sugerowaé glgboki podtekst
sktaniania, kuszenia, "urabiania" itp. I, pozornie, rzeczywisto$¢ podsuwa nam taka
wlasnie, prosta odpowiedz na pytanie: ,,O co chodzi w procesie komunikacji?”
Klasyczny model owego zjawiska (nadawca — przekaz odbiorca — $rodek
komunikowania — skutek) bytby zatem ,,napedzany” niemal wytacznie (mniej lub
bardziej starannie zaplanowanym, a nawet — u$§wiadomionym) pragnieniem
nadawcy wywarcia wptywu na odbiorcg.

Zgodnie z tak rozumianym ,,dyktatem perswazji”’, podstawowe zalozenia
procesu komunikacji mozna podsumowac nastgpujaco:

1. Cele komunikacji to w zasadzie cele nadawcy. Sposob, w jaki
podporzadkuje on sobie odbiorce decyduje o osiagnigciu przez niego (nadawce)
okreslonych celow. Tak rozumiany cel bgdzie uswigcal, z punktu widzenia
nadawcy, narz¢dzia i techniki komunikowania.

2. Odbiorca sprowadzony jest raczej do roli pasywnej. Owszem, jego
reakcje, generowane na zasadzie ograniczonego (bo nie wplywajacego na
ewentualng zmiang celéw nadawcy) sprzezenia zwrotnego sa wazne, ale tylko
jako pewne bodzce, na ktore z kolei powinien natychmiast — w imi¢ osiagnigcia
wspomnianych ,,celow” komunikacji - reagowac odbiorca.

3. Pozostate elementy klasycznego modelu komunikowania
podporzadkowane sa jej celom. Przekaz, srodki komunikowania (media), a takze
kontekst — s jedynie, zgodnie z interesem nadawcy, mozliwymi 1 koniecznymi do
wykorzystania srodkami ,,przechylenia na swoja korzys$¢” skutku komunikacji.
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4. Sam proces komunikacji podporzadkowany jest nie tylko
przeforsowaniu celéw wilasnych przez nadawce, ale 1 presji czasu. W im krotszym
okresie uda si¢ ,,nagia¢” odbiorce wedle wlasnych zatozen i pragnien, tym lepie;.
Konsekwentnie, w chwili, gdy tak rozumiana komunikacja napotka cele nadawcy,
jej kontyn uacja przestaje miec sens.

Opisywane tu prawidta podlegaja wprawdzie pewnym modyfikacjom
(najbardziej znanym zbiorem takich kombinowanych zasad wydaja si¢ reguly
negocjacji), ale tego typu dzialania stanowia raczej probg¢ zamaskowania
milczace] zgody wigkszo$ci spoteczenstwa na fakt, 1z komunikacja przypomina
raczej formg spotecznego darwinizmu: wygrywa silniejszy, czyli ten, ktory potrafi
zrealizowa¢ w jej procesie wilasne cele, bez uwzglednienia interesoOw innych stron
komunikacji.

Nowa jako$¢ komunikacji: public relations (PR)

Sposrdéd dziedzin komunikacji wykorzystywanych w biznesie, polityce 1
generalnie: w catym zyciu spolecznym, jedynie ptaszczyzna public relations (PR)
wydaje si¢ akcentowaé 1 krzewi¢ cele skutecznej, opartej na wzajemnym
dostosowaniu uczestniczacych w niej stron (adjustment) komunikacji. Jesli
dodamy do tego jeden z najwazniejszych celow polityki PR — interes spoteczny,
realizowany chociazby w kampaniach CSR (corporate social responsibility),
mamy do czynienia z dziedzing komunikacji profesjonalnej, zorientowanej na co$
wigcej, niz tylko mamienie grupy docelowej (reklama), czy generowanie
politycznych korzysci (propaganda).

Pierwsze sygnaty zwiastujace nowa jakos¢ komunikacji pojawily si¢ nieco
ponad sto lat temu — facznie z ogloszeniem w czolowych amerykanskich
dziennikach przez ,,niejakiego” Ivy ego Lee tzw. Deklaracji Zasad (Declaration of
Principles). Odcinajac si¢ do dotychczas obowiazujacego stylu komunikacji
spotecznej opartej na reklamie i1 publicity, Lee oglaszal wprowadzenie na tym
polu nowych zasad. Najwazniejsze sposrdd nich, konstytuujace do dzis podstawy
public relations, brzmia nastgpujaco:

- komunikacja w stuzbie nie tylko biznesu, ale rowniez (a moze przede
wszystkim) — spoteczenstwa;

- przekazywanie informacji prawdziwej, szybkiej i konkretnej;

- przekonanie, iz dostgp do tak rozumianej informacji gwarantuje
ograniczenie przestrzeni konfliktow.

Taki byl poczatek. Dalej przyszty nazwiska Bernaysa 1 Gruniga — 1
komunikacja zaczeta zyskiwac inny, niz dotychczas przyjety jako ,,staty” (czyli -
perswazyjny), wymiar.

Od tego czasu, na przestrzeni dziesig¢cioleci XX w., wiele — z punktu
widzenia badan nad komunikacja spoteczna — stato si¢ jasne. Badania, strategia,
dialog oparty na prawdzie, przyznawanie si¢ do btedow, elastyczno$¢, wymiana
informacji 1 wspdlnota celow — oto standardy komunikacyjne zawarte w filozofii
public relations. Cele 1 motywacje do uprawiania polityki PR nie sa przejawem
wyjatkowej szlachetno$ci ich tworcow 1 praktykow. Public relations, jak kazdy
przejaw komunikacji, przynosi konkretne skutki i ma konkretny wymiar dla
okreslonej organizacji. Dlatego specjalisci w dziedzinie public relations maja
Public relations jako dziedzina wyznaczajaca i utrwalajaca standardy wspoétczesnej komunikacji
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swiadomos$¢, 1z niedotrzymywanie ww. standardéw powoduje najzwyczajniej
konkretne straty dla cato$ciowej polityki firmy. Uswiadomienie tego problemu
wybiega daleko poza proste oparcie komunikacji na czystej perswazji. Mozna
wrecz moOwi¢ raczej o autoperswazji. Jako nadawca 1 odbiorca musze stale
przekonywac sam siebie do przyjecia pewnych wymagan komunikacyjnych, by na
skutkach owej komunikacji nie straci¢ (a i umozliwi¢ innym konsumowanie jej
ewentualnych owocow). I takiego myslenia wymaga nowoczesne public relations.

Kreowanie standardow komunikacyjnych przez teori¢ 1 praktyke public
relations

Public relations stata si¢ w ciagu XX w. czotowa, a jednocze$nie — zgodnie
z regulami gatunku — pozostajaca nieco w cieniu, dziedzina kreujaca de facto
nowe, odrebne od dotychczasowej ,tyranii perswazji”’, standardy komunikacji.
Wsrod nich nalezy uznaé¢ jako najwazniejsze ponizsze, przeczace pozornym
komunikacyjnym ,,oczywistoSciom”, reguly:

A. Komunikacja ma wzajemny, tzw. dwukierunkowy, charakter. Zamiast
kluczowego dla zjawiska ,,czystej perswazji” nacisku ze strony nadawcy, pojawia
si¢ konieczno$¢ respektowania interesu odbiorcy;

B. W komunikacji mniej liczy si¢ aktywno$¢ werbalna, bardziej —
stuchanie (pozyskiwanie informacji). Aby komunikacja byla skuteczna,
bombardowanie  informacjami musi ustapi¢ statym badaniom nad
zapotrzebowaniem na okreslony przekaz;

C. Komunikacja nie koncentruje si¢ tylko na tandemie: nadawca-odbiorca
(trzecim istotnym czynnikiem jest — spoteczenstwo). Komunikowanie rzadko jest
ograniczone do oderwanych od szerszego kontekstu spraw osoéb w nigj
uczestniczacych; rodzi pewne skutki spoleczne (zmiana poparcia dla elit, sytuacje
kryzysowe itp.), ktore nalezy przewidzie¢;

D. Komunikacja — aby byta skuteczna — winna mie¢ charakter dtugofalowy
(strategia). Tylko komunikacja planowana 1 konsekwentna (umiejgtnie
rozciagnigta w czasie) moze prowadzi¢ do wielostronnego sukcesu. Jedna relacja
nie czyni wigzi (stad stosowana przez PR-owcow liczba mnoga w okreslajacym
owa dziedzing cztonie: ,,relations™);

E. Komunikacja — aby byla prawdziwie skuteczna- wymaga udziatu
profesjonalistow, lub co najmniej gruntownego przeszkolenia jej uczestnikow.
Standardem na plaszczyznie PR pozostaje utrzymywanie sztabu fachowcoéw w
dziedzinie komunikacji spotecznej (agencja i/lub osobny dziat organizacji) 1
regularne szkolenia na tym polu organizowane w réznym zakresie dla wszystkich
pracownikoéw (podnoszenie jakosci tzw. wewnetrznego PR);

F. Komunikacja wymaga identyfikacji grup majacych na nia najbardziej
istotny wpltyw (publiczno$ci). Wspomniana konieczno$¢ statych badan nad
komunikacja zaktada dynamike¢ grup, z ktérymi organizacja musi si¢
komunikowa¢, by realizowa¢ profesjonalny proces dialogu. Publiczno$ci wciaz
si¢ zmieniaja (wiek, stosunek do organizacji, problemy itp.) 1 nalezy — w imig
,wielostronnego” interesu — nadaza¢ za tempem owych zmian.

G. Komunikacja nie realizuje wytacznie zyskownych celéw, czgsto jest
ratunkiem przed katastrofa (komunikacja kryzysowa). Public relations — wbrew
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powszechnym a blednym przekonaniom nie jest nachalnym lansowaniem
wlasnego wizerunku, ale zarzadzaniem kryzysami i problemami, a zatem czgsto
roOwniez szczerym przyznawaniem si¢ do tasnych stabosci 1 bigdow.

Mozna uzna¢, iz public relations niejako ,,cywilizuje” komunikacj¢ oparta
wylacznie na pomnazaniu zyskow przez jedna jej strong (zwykle nadawce).
Zamiast skupienia si¢ na czystym interesie nadawcy 1 podporzadkowaniu mu
wigkszosci zachowan, PR akcentuje konieczno$¢ dzielenia ,.komunikacyjnych
zyskow”. Doda¢ nalezy, iz takie rozumowanie nie zaprzecza catkowicie
»tradycyjnym” celom komunikowania, czyli perswazji. I w PR-owskiej przeciez
filozofii jest, oczywiscie, perswazyjny haczyk: dzielenie si¢ owocami relacji ma
przynie$¢ wigksze (niz w przypadku forsowania przez nadawce wylacznie swoich
pragnien) korzy$ci samemu inicjatorowi kontaktu. Chodzi jednak o to, by nie
tylko owe relacje skonsumowac, ale réwniez — by jak najdtuzej je podtrzymywac,
pielegnowac. Dlaczego? Miedzy innymi - w interesie spolecznym. Komunikacja
buduje 1 utrzymuje wiezi spoteczne, wazne wigc, by nie zostata przerywana w
momencie uzyskanie z niej zyskow (zatozonych, uzaleznionych od jakoS$ci
perswazji, ,,tradycyjnych” celéw) przez jedna ze stron. W przypadku uzyskania
tego typu profitow przez wszystkich uczestnikow interakcji, tworzy si¢ dobra
podstawa do dalszych wzajemnych relacji (good will). Nieprzypadkowo public
relations jest dzi§ fundamentem euroamerykanskiej liberalnej demokracji: w tle
przy$wieca mu rozumowanie, 1Z suma egoizmow poszczegdlnych obywateli
tworzy wspolne, spoteczne, utylitarystycznie pojmowane dobro.

Nieporozumienia wokot PR: przyczyny 1 skutki

Wokot samego public relations narosto wiele nieporozumien ("PR ma zly
PR"), dlatego warto podkresla¢ wartos¢ tej dziedziny dla rozwoju wspodtczesnych
spoteczenstw. Wydaje si¢ wszakze, iz takie pozytywne akcentowanie funkcji PR
w sferze publicznej nie ma miejsca. PR ma by¢, zgodnie z ,,filozofia” marketingu,
jeszcze jednym sposobem na przyciagnig¢cie konsumentéw. Niejako oficjalnie (w
komentarzach uznanych dziennikarzy i politykow) zapomina si¢ przy tym, iz
skuteczna komunikacja, to komunikacja dlugofalowa, o charakterze wymiany,
barteru, gdzie korzysci z ewentualnego kontaktu (i jego podtrzymywania)
dzielone sa poréwnywalnie migdzy nadawce 1 odbiorcg. Efektem takiego
myslenia sa nastepujace btedy:

- traktowanie PR jako dziedziny manipulacji, swego rodzaju zmutowane]
formy reklamy, propagandy 1 rozgtosu (publicity);

- uznanie public relations jako zestawu technik 1 narzedzi szczegdlnie dla
spoleczenstw niebezpiecznych;

- sugerowanie, jakoby uprawianie PR byto powodem do wstydu;

- kojarzenie public relations jako wytacznego forum polityki 1 wielkiego
biznesu.

Btedy 1 uproszczenia zwiazane z teoria i praktyka public relations pojawiaja
si¢ najczesciej w politycznym dyskursie, niejako na oczach spoteczenstwa, ktére
za posrednictwem mediow 1 pod wptywem politykdw wyrabia sobie niesluszny
poglad na PR, oraz tym samym, nie interesuje si¢ rzeczywistymi celami
uprawiania tego typu komunikacji. Pogardzanie standardami public relations,
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zapoczatkowane w $rodowiskach opiniotwoérczych, spowodowane jest kilkoma
charakterystycznymi cechami zaangazowanych w debat¢ publiczna 1 jej
relacjonowanie stron. Wsréd przyczyn powstawania ewidentnych ,,skrotow
mys$lowych” zwigzanych z public relations nalezy wymieni¢ — nota bene starannie
maskowane w ,,medialnym dyskursie” — czynniki:

eniecheC ze strony politykow 1 dziennikarzy do zgle¢biania wiedzy na temat
public relations — a nastgpnie wykorzystywania jej (wiedzy o PR) w relacjach ze
spoteczenstwem;

ewysoki w przypadku public relations stopien zlozono$ci dziatan
komunikacyjnych 1 wysoko postawiona ,,poprzeczka relacji” w poroOwnaniu z
dziataniami reklamowo- propagandowymi;

enacisk na skuteczno$¢ komunikacji pojmowanej tradycyjnie — jako
dziatalno$ci motywowanej czysta perswazja, a czgsto wrgez dazeniem do
zdominowania pozostatych stron kontaktu.

Stajemy zatem przed nastgpujacym problemem: public relations ustala
standardy komunikacyjne, ale w sSrodowiskach opiniotworczych nie zawsze sa one
— ze wzgledu na wysokie wymagania, jakie z soba niosa — przyjmowane.
Swiadomo$é profesjonalnego, dojrzatego public relations ograniczona jest
(przynajmniej w Europie Wschodniej) do waskiego grona specjalistow.

Konieczno$¢ poszerzania wptywow public relations

Mimo tak istotnych przeszkod dla rozwoju standardow wyznaczanych
przez public relations, zadaniem naukowcow zajmujacych si¢ komunikacja
spoleczna 1 samych praktykow PR pozostaje — w imig polepszania jakosci relacji
miedzyludzkich oraz szeroko pojetej integracji — poszerzanie zasiggu opisywanej
dziedziny w przestrzeni publiczej. Standardy komunikacyjne wyznaczane przez
PR najwyrazniej przejda droge, jaka przebyly kolejne pojawiajace si¢ na rynku
media: od stanu elitarno$ci do upowszechnienia. Tyle, iz na 6w proces potrzeba
czasu 1 szeregu kompleksowych programow edukacyjnych.

Reakcje spoteczenstwa na obecny styl uprawiania komunikacji przez —
nominalnie demokratyczne, a nawet okreslane mianem ,,PR-owskich” — rzady
(vide zbiorowe protesty w sprawie umowy ACTA) wskazuja, 1z po stronie
spotecznej istnieje zapotrzebowanie na informacj¢ prawdziwa, konsultacje
spoteczne, uznawanie przez wladze zdania r6znych lobbies. Mozna okresli¢ to
zjawisko wrecz ,,gtodem public relations”, cho¢ sami uczestnicy wspomnianych
demonstracji, najwyrazniej skazeni wczesniej opisywanym przedstawianiem PR
w mediach, stroniag od owego terminu. Mniej propagandy, wigcej public relations
— niech takie wtasnie hasto przy$wieca dalszemu rozwojowi komunikacji.

Haoitiuwina oo peoaxyii 20.04.2012p.
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BOHMIEX SABJIOHCKHM

(dr Uniwersytet Warszawski)

PUBLIC RELATIONS KAK C®EPA JEATEJBHOCTU ONPEJAEJIAIOIIAS U

HNOJJAEPKUBAIOILIASI CTAHAAPTHI COBPEMEHHO KOMMYHUKALIUN

B nmwuckyccum o mpoOiieMax COBPEMEHHOW KOMMYHHKAIIUH, TOXO0XE, JIOMHHUPYET
B3TJIS/I, CTaBSAIIMA B IIEHTP BHUMaHHS MpoOnemy yOexmeHnus. OTcCioga W TEpCIEKTHBA
U3MEHEeHUs (WK yACPIKaHUs) MO3UIUH JIOJDKHA CKJIOHSTh TPAHCIATOPAa K WHUIIMMPOBAHHUIO U
MPOJO/DKCHHI0 TIpoliecca KOMMYHuKamuu. [Ipomaranma, pekiama, CO3IaHUe MOMYJISPHOCTH
(publicity), HakoHel, TIOBCETHEBHBIE KOHTAKTHl B IUIOCKOCTH MEXHHIUBUIYAITbHOM
(MHTEpHEpCOHAJIbHOM), OYEBHUIHO, NPUBHOCAT TIIyOOKMI TOATEKCT K  CKIOHEHHIO,
coBpaieHuio, "dopmupoBanuo" u T.m. [lpm 3TOM ymyckaroT u3 Buay, uto 3(hdekTuBHasS
KOMMYHHKAIMS, — OTO JOJTOCPOYHAs KOMMYHHUKAIHS, XapakTep oOOMeHa KOTOpOW
NOJIPa3yMeBaeT IMOJb3y OT JOCTOBEPHOTO KOHTAKTa M €ro MOIJCPKAaHUS KaK CO CTOPOHBI
OTIIPABUTENIS, TaK M CO CTOPOHBI moiydatens. Cpeau Bcex oOmacteld KOMMYHUKAIWH,
UCIIOJIb3YEMBIX B OM3HECE, OJUTHUKE M BOOOIE BO BCEH OOIICCTBEHHOW JKU3HU, TOJIBKO cdepa
public relations (PR), moxoske, criocoOHa aklleHTHPOBATH U TPOTIOBEIOBATH LeMH (P (HEKTUBHON
KOMMYHHKAIIMH, ONMUPAIOIICHCS Ha B3aMMHOE IPHCIIOCOOJICHHE BCEX, YYacTBYIOIIMX B HEH
cTopoH. HMccienoBanusi, CTpaTeruy, TUAIOTH, ONEPIIHA HA TIPABIUBOC OCHOBAHHE, NTPU3HAHKE
OmMOOK, THUOKOCTh, OOMEH WH(pOpMAIMEHd U COAPYKECTBO NPU JOCTIKEHHH LEIed — BOT
KOMMYHHKAIIMOHHBIC CTaHAAPTHI, NpuemiieMble B (uinocodpun KoMMyHUKamuu. Llemn wu
MoTUBaIKs B (GopMupoBaHMHM TONUTUKA PR He SBISIFOTCS MPOSIBICHHEM HCKIIOYHTEIBHOTO
0JIarOpOJICTBAa WX TBOPIIOB M TPAKTHKOB. [109TOMY aBTOPHTETHBIC CICIHAIUCTHI B 00JIACTH
public relations UMEIOT co3HAHUE, YTO HECOOIIOACHHE CTAHIAPTOB KOMMYHHUKAIIUU BBI3HIBACT
CKOpee KOHKPETHBIC YOBITKH, HEXKEIIN JOCTHKCHHUE TTOCTABIICHHOM IICJTH.

KuaroueBble cioBa: komMmyHukanus, public relations, kKOMMyHHKaTHBHBIE CTpaTeruH,
yOeXIeHue, TUanor

WOJCIECH JABLONSKI
(dr Uniwersytet Warszawski)
PUBLIC RELATIONS AS SPHERE OF ACTIVITY DETERMINING AND
SUPPORTING STANDARDS OF MODERN COMMUNICATION

In the discussion about the problems of modern communication, it seems, is dominated
by opinion, putting into focus the problem of persuasion. Hence, the prospect of change (or
keep) of position must persuade the compiler to initiate and continue the process of
communication. Promotion, advertising, creation of popularity (publicity), finally, the daily
contact in the plane of interindividual (interpersonal), obviously, bring a deeper subtext to a
decline, abuse, "formation", etc. At the same time lose sight of that effective communication - a
long-term communication, the nature of the exchange which involves the benefits of a reliable
contact and support from both the sender and by the recipient. Of all the areas of
communication used in business, politics and generally throughout society, only the sphere of
public relations (PR), seems to be able to focus and to preach the goal of effective
communication, based on mutual adjustment of all of the participating parties. Research,
strategies, dialogues, leaning on a truthful foundation, recognition errors, flexibility,
information exchange and community in achieving the goals - that's communication standards
that are acceptable in the philosophy of communication. The goals and motivations in policy PR
are not the exclusive expression of nobility of their creators and practitioners. So authoritative
experts in the field of public relations have the knowledge that failure to comply with standards
of communication is more specific losses, rather than achieving the goal.

Keywords: communication, public relations, communicative strategies, persuasion,
dialog.
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