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Abstract

Public relations in the social space

The hereby article presents the way the public relations of the social space becomes either the
channel of propaganda or democratic society values. The notion of public relations is defined,
and the issue of is specified.
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Streszczenie

Niniejszy artykut poswiecony jest miejscu, jakie zajmuje public relations w przestrzeni spo-
tecznej. Public relations rozumiany jest tutaj albo jako medium propagandy, albo tez jako nos-
nik wartosci demokratycznych. W artykule usystematyzowano definicje public relations i mo-
dele tej dziatalnosci. Podjeto probe wyjasnienia, jaka role odgrywa public relations w obszarze
niematerialnym, takim jak przestrzen spoteczna.

Stowa kluczowe: public relations, przestrzen spoteczna

Wstep

Jeszcze nie tak dawno akronim PR nie byt zrozumiaty w polskim spoteczenstwie.
Co wiecej, niemal jeszcze zanim zaistniat na scenie gospodarczej i politycznej,
zostat obarczony licznymi stereotypami. Obecnie jednak, w dotychczasowym
dorobku polskiej i swiatowej nauki, nie brakuje opracowan dotyczacych public
relations komunikowania. Ostatnie lata przyniosty nawet pojawienie si¢ specjal-
nosci i kierunkow studiéw dotyczacych public relations.

Pomimo jednak licznej literatury i badan poswigconych procesom public re-
lations, ich relacja ze spoteczenstwem, wptyw na przestrzen spoteczng wydaja
sie niedostatecznie zbadane. Niestety czgstokro¢ rozproszony dorobek naukowy
odnosi sie z reguty do wysoko rozwinietych panstw o utrwalonym systemie go-
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spodarki rynkowej i liberalnej demokracji, opartej na prawach cztowieka, nie
zawsze odnoszac sie do gospodarek rozwijajacych sie. Tymczasem prawidtowe
komunikowanie z otoczeniem jest jedng z wazniejszych funkcji nowoczesnego
zarzadzania w ponowoczesnym spoteczenstwie obywatelskim opartym na party-
cypacji spotecznej. Takie spoteczenstwo nie moze istnie¢ w przestrzeni spotecz-
nej bez komunikowania, ktére jest podstawa public relations.

Public relations jest niewatpliwe jedng z funkcji zarzadzania organizacja
[Seitel, 2003: 10]. To zdanie wydaje si¢ konczyé wywdd o jego pozyciji, ale takie
okreslenie nie jest prawdg. Public relations jest wszedzie, specjalistéw i dzia-
ty zajmujace si¢ ta dziedzing maja nie tylko przedsiebiorstwa, ale i organizacje
religijne, pozarzadowe czy regionalne. Public relations jest obecne w polityce
i showbiznesie.

Badajac miejsce w przestrzeni spotecznej, jakie zajmuje public relations, na-
lezy podda¢ ocenie, co tak naprawde rozumiane jest pod pojeciem public rela-
tions, a takze — co obecnie oznacza przestrzen spoteczna oraz jaka funkcje petni
pierwsze z tych pojec¢.

W niniejszym tekscie zostanie zatem podjeta — wykraczajaca poza nauki o za-
rzadzaniu — préba okreslenia, czym jest public relations, czemu i komu stuzy.
Celem artykutu jest pokazanie réznych uje¢ tej funkcji zarzadzania. Informacje
zawarte w tekscie zebrano za pomoca studiow literaturowych.

Public relations i przestrzen publiczna — podstawowe pojecia

Magdalena Mostowska w artykule Utracona przestrzes spofeczna pisze o prze-
strzeni publicznej, wyliczajac sposoby jej definiowania:

1. Przestrzen spoleczna jest czesto definiowana jako przestrzen pomiedzy. Pomiedzy
przestrzenia publiczna i prywatna, w strefie naktadajacych si¢ podziatéw dostepnosci
i widokow, znajduje si¢ owa przestrzen, ktora niekiedy nazywana jest rdwniez prze-
strzenig pot-prywatng, badz potpubliczng.

2. Jako przestrzen, w ktdrej zachodza interakcje spoteczne. Przestrzen, w ktorej ludzie
chetnie przebywaja, spotykajg sie, biorg udziat w rozmaitych zdarzeniach, obserwuja
innych i sami sg obserwowani. W literaturze angielskojezycznej pojecie to doczeka-
1o sie odrebnej nazwy civic space, a wiec przestrzeni obywatelskiej, takiej, w ktorej
ksztattowane sa postawy obywatelskie [Mostowska, 2007; 123].

Wedtug Floriana Znanieckiego

Kazda grupa dazy do posiadania wtasnej, specyficznej przestrzeni spotecznej, od-
zwierciedlajacej jej wartosci, preferencje i aspiracje, przy czym ta sama przestrzen fi-
zyczna moze mie¢ odmienne wartosci dla réznych grup spotecznych [Rykiel, Pirveli,
2005: 133].

Czasem termin ,,przestrzen publiczna” jest uzywany wymiennie z pojeciem prze-
strzeni spotecznej [Hudzik, 2006]. Przestrzen publiczna jest synonimem sfery pub-
licznej i oznacza: ,,przestrzen wzajemnego uznania, przestrzen wzajemnych odnie-
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sien”. Pozwala doceni¢ znaczenie nieustannej konfrontacji wzorcow, idei, przekonan.
lluminuje praktyki zwigzane z komunikacja i gra 0 tozsamos¢” [Sennet, 2004 56].

Przestrzen spoteczna to zatem obszar niefizyczny, bedacy ptaszczyzng
wszechstronnej komunikacji. Przestrzen spoteczna jest niematerialna, amor-
ficzna i, parafrazujac stowa Zygmunta Baumana, ,,ptynna”. Ta charakterystyka
pozwala umiejscawia¢ w niej zjawiska z zakresu na przyktad komunikowania,
wymiany czy przemocy symbolicznej, innymi stowy zjawiska niematerialne.

Jednym z rodzajow komunikacji w tej przestrzeni jest public relations.

Pierwszg znang definicja jest stworzona w 1923 roku przez Edwarda Bernaysa,
wedtug ktorej public relations oznacza:

[...] dostarczanie spoteczenstwu informacji, perswazje majaca na celu modyfikowanie
postaw oraz usitowanie zblizenia postaw i dziatan instytucji do nastawienia klientéw, zas
postaw klientéw do nastawienia instytucji [Goban-Klas, 1997: 19].

Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze takie ujecie zaklada dialog pomiedzy
instytucja i tylko jedng z grup interesariuszy — klientami.

Definicja Niemieckiego Stowarzyszenia Public Relations opublikowana
w 1976 roku brzmi:

PR to swiadome i uzasadnione starania o zrozumienie oraz o budowe i rozwijanie zaufa-
nia publicznosci na podstawie systematycznego badania [Oeckl, 1976: 60].

Ta definicja, w poréwnaniu z poprzednig, znacznie rozszerza grupe docelowa
dziatan public relations, wiaczajac wen wszystkie osoby zainteresowane wyda-
rzeniem lub sama organizacja.

Public relations w definicji sformutowanej przez Deklaracje Meksykanska
w 1978 roku rozszerza znaczenie tego sposobu komunikacji na dziedzing sztuki
i nauki:

Praktyczne dziatania w ramach public relations to dziedzina sztuki i gataz nauki spotecz-

nej, polegajaca na analizie tendencji, przewidywaniu ich konsekwencji, doradztwie dla

Kierownictwa réznych organizacji oraz wdrazaniu zaplanowanych programoéw dziatan,
ktore beda stuzy¢ zaréwno danej organizacji, jak i interesowi ogétu [Black, 2003: 15].

W 1984 roku pojawita si¢ definicja Jamesa Gruniga i Todda Hunta:

Public relations to zarzadzanie komunikowaniem pomiedzy organizacja a jej publicznos-
cig [Wojcik, 2001: 22].

Tomasz Goban-Klas proponuje, by pojecie public relations ttumaczy¢ zgodnie
z akronimem PR jako ,,propagowania reputacji” czy renomy [1997: 22]. W tym
miejscu trzeba jednak zauwazy¢, ze przedmiot public relations wykracza poza
ramy wyznaczone przez to okreslenie, a ponadto — przez uzycie stowa propago-
wanie sytuuje public relations w obrebie propagandy.

Inna z kolei definicja:

[...] zarzadzanie procesami komunikacyjnymi migdzy organizacja i osobami a ich gru-

pami odniesienia przez swiadome, celowe i systematyczne ksztattowanie tych procesow
[Wojcik, 2001:21].
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zwraca uwage na zarzadcze zrodta public relations. Co wiecej, takie ujecie wska-
zuje na zjawisko potencjalnie niebezpieczne — osoba (lub organizacja) stosuja-
ca techniki public relations potencjalnie nie jest zainteresowana réwng pozycja
swojej firmy i jej otoczenia w komunikowaniu, ale zarzgdzaniem — witadza nad
procesem komunikacyjnym.

Frazer Seitel przytacza definicje public relations sformutowang przez eks-
pertow na zlecenie Fundacji Badan i Edukacji Public Relations. Brzmi ona
nastepujaco:

Public relations jest samodzielna funkcja zarzadzania, pomagajaca ustanowic i utrzymac
dwustronng komunikacje, zrozumienie, akceptacje i wspotprace pomiedzy organizacja
i jej otoczeniem; pomagajaca zarzadzaé¢ problemami lub zagadnieniami; pomagajaca za-
rzadowi w uzyskiwaniu informacji o zmianach i skutecznych mozliwosciach ich wyko-
rzystania, stuzac jako system wczesnego ostrzegania pomagajacy przewidywacé trendy;
ponadto jako gtdwne narzedzia wykorzystujg badania oraz rzetelne i etyczne techniki
komunikacyjne [Seitel, 2003: 10].

Wydaje sig, ze ta definicja jest najpetniejsza w kontekscie miejsca, jakie zaj-
muje public relations w przestrzeni publicznej, zaktadajgc wspotistnienie orga-
nizacji oraz otoczenia, w ktérym sie znajduje, oraz wzajemny biezacy przeptyw
informacji pomiedzy nimi. Nie wszystkie jednak perspektywy traktowania pub-
lic relations zaktadaja takie podejscie; piszac o public relations nie mozna pomi-
na¢ tych definicji, ktore redukujg PR do narzedzia marketingowego:

Public Relations to instrument komunikacji marketingowej, ktry zmierza do kreowania,
podtrzymywania i utrwalania wzajemnie korzystnych stosunkéw pomiedzy przedsigbior-
stwem lub okreslong instytucja oraz dang grupa odbiorcéw (tzw. publics).

Celem public relations jest odpowiednie oddziatywanie na odczucia lub przekonania
klientdw, ksztattowanie ich przychylnych opinii, tworzenie korzystnego wizerunku firmy
(umozliwiajacego stopniowe i perspektywiczne rozszerzanie jej rynku) oraz odpowiednie
reagowanie na niekorzystne informacje [M-Files, 2011].

Public relations, jak wynika z przedstawionych definicji, nie jest dziatalnos-
cig autoteliczng. Mozemy wyrdznié¢ nastepujace jego funkcje:

— integracyjng — polegajaca na dostosowywaniu organizacji do elementéw

otoczenia celem polepszenia sprawnosci dziatania uktadu gospodarczego
z otoczeniem;

— koordynacyjng — ktéra wyraza sie w odpowiednim doborze poszczegol-
nych elementéw promocji, reklamy wraz z public relations w celu stworze-
nia jednolitego pod wzgledem programowym obrazu przedsighiorstwa;

— komunikacyjna — ktérej celem jest nawigzywanie i utrzymywanie odpo-
wiednich wiezi ze wszystkimi elementami otoczenia, znajdujacych sig¢
w obszarze dziatania, jak i potencjalnego rynku rozwoju przedsiebiorstwa
[M-Files, 2011].

Public relations pomaga zatem organizacji dostosowac si¢ do otoczenia, roz-
wijac jej relacje ze srodowiskiem, w ktérym istnieje, oraz zapewniaé¢ sprawny
obieg informaciji.

Jak czytamy w Encyklopedii M-Files:
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Ze wzgledu na horyzont czasowy mozemy ponadto wyr6zni¢ jeszcze dwie funkcje public

relations:

— operacyjng — obejmujacg dziatania krétkookresowe o charakterze wspierania innych
form promocji, majacych wptyw na stymulacje sprzedazy w krdtkim okresie,

— strategiczng — obejmujaca elementy oddziatywania na publicznos¢ w dtugim okresie,
dzieki czemu mozliwe jest utrzymanie nabywcow dotychczasowych [M-Files, 2011].

Innymi stowy public relations petni wazng funkcje marketingowa, stanowiac
narzedzie z jednej strony bardzo doktadne i celowe, odnoszace si¢ do aktualnych
dziatan organizacji, a z drugiej — nieco bardziej holistyczne, pozwalajace kre-
sli¢ styl komunikaciji, jej tres¢ oraz jej wptyw na wizerunek w ramach dtugiego
okresu.

Wyliczenie definicji public relations ma na celu ukazanie wachlarza funkcji
i rol w przestrzeni spotecznej, jakie public relations odgrywa. Sposrad elemen-
tow wspdlnych przede wszystkim nalezy wymieni¢ komunikowanie.

Definicje te roznig sie zakresem dziatalnosci ktérg kwalifikuje sie oraz miej-
scem PR w organizacji.

Do migjsca public relations w przestrzeni publicznej odnoszg sie modele PR
Gruniga i Hunta. Sg to:

— Model rozgtosu (press agentry, publicity) — gdzie public relations jest
utozsamiane z prostg propaganda; jego prostota polega miedzy innymi na
braku badan skutecznosci.

— Model informacji publicznej (public information) — celem PR jest upowszech-
nianie rzetelnych informacji. Komunikacja jest jednokierunkowa. Wystepuja
badania skutecznosci ograniczajgce sie do pomiaru czytelnictwa.

— Model dwukierunkowy asymetryczny (two-way asymmetric) — celem PR
jest naukowa perswazja, komunikacja ma charakter dwustronny — istot-
na jest réwniez informacja zwrotna od odbiorcéw, w tym modelu prowa-
dzi si¢ badania wstepne oraz badania zmian postaw.

— Model dwukierunkowy symetryczny (two-way symmetric) — celem PR
jest wzajemne zrozumienie, komunikacja ma charakter dwukierunkowy,
organizacja liczy si¢ z opinig otoczenia i stara si¢ dostosowywac¢ do nie-
go swoje kolejne dziatania. R6znica w stosunku do poprzedniego modelu
polega przede wszystkim na tym, ze zamazane sa role nadawcy i odbiorcy
tresci. Sg prowadzone badania wstepne i oceniajgce [Grunig, Hunt, 2005;
Miotk, 2011].

Pierwszy z wymienionych modeli mozna okresli¢ metafora ,,guru” — wszyst-
kowiedzaca organizacja majaca monopol na komunikowanie, ktory wykorzystuje
w realizacji swoich celéw. Nieco inaczej funkcjonuje drugi model, ktéry mozna
nazwac ,,sprawozdawca” — tu organizacja po prostu rzetelnie informuje otoczenie
0 sobie i swojej dziatalnosci. Kolejny model, funkcjonujacy jako ,,dobry nauczy-
ciel”, ma za zadanie perswadowa¢ otoczeniu to, co jest dla niego potrzebne, ale
oprocz perswazji wazne jest takze stuchanie otoczenia. Ostatni z modeli, ktory
mozna okresli¢ ,,modelem dialogu”, zaktada staty kontakt i zrozumienie pomie-
dzy organizacja a jej otoczeniem. To model dialogu, niejako zaktadajacy row-
nos¢ stron na wielu ptaszczyznach, w tym informacyjnej i finansowej. Problem
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z tym modelem polega na tym, ze w przestrzeni spotecznej tylko jedna ze stron
tego dialogu pfaci za dziatania public relations, co ma wptyw na utrzymanie
réwnowagi pomiedzy stronami zabierajacymi gtos, a cz¢sto moze skutkowac za-
chwianiem rownowagi pomiedzy stronami lub tez catkowite zagtuszenie stabszej
z nich. Przy stosowaniu tego modelu ryzyko to musi by¢ brane pod uwage.

Miejsce public relations w przestrzeni spotecznej

Opisujac miejsce PR w przestrzeni publicznej, nalezy rozpocza¢ od selekcji
i pogrupowania pogladéw na temat tej dziedziny. Wydaje sie, ze istnieja dwa
nurty opisu public relations i jego oddziatywania. Pierwszy z nich zostanie tu
roboczo nazwany apologetycznym. W tym nurcie praktycy i czgs¢ naukowcow
opisuja PR tylko w kontekscie jego pozytywnych oddziatywan. Odwrotnie jest
w nurcie krytycznym, prezentowanym w Polsce przede wszystkim przez Teresg
Swieckowska [2008] — tu opisuije sie jedynie negatywne oddziatywania, a public
relations jest uznawane jako rodzaj propagandy.
Krystyna Wojcik pisze natomiast:

W sposobie pojmowania PR mozna dostrzec réznice pomicdzy USA i Europa. W USA
akcentuje sie organizacyjna perspektywe i aktywnosé PR, w Europie zas spoteczny feno-
men PR. Ma to skutkowa¢ tym, ze w Europie czesciej niz w USA méwi sie o spotecznych
funkcjach PR, jego stosunku do spoteczenstwa, do innych podsystemoéw spotecznych (ta-
kich np., jak polityka, ekonomia, kultura, dziennikarstwo), a sprzyja¢ ma temu fakt, ze na
PR patrzy si¢ z punktu widzenia komunikowania, ale tez socjologii [Wojcik, 2004: 13].

Owe réznice oznaczaja, ze nurty te sa rozne takze geograficznie. Autorzy
amerykanscy, jak na przyktad Fraser P. Seitel, raczej pozytywnie opisuja public
relations, skupiajac si¢ na technologii jego dziatania [Seitel, 2003], autorzy euro-
pejscy natomiast podchodza do PR raczej negatywnie, tak jak Michael Kunczik,
utozsamiajac public relations z propaganda [Kunczik, 1993]. Oczywiscie nie
jest to podziat ostry — raczej szkic podziatu — nalezy chociazby pamictac, ze
niezwykle krytyczny wobec public relations blog ,,PR watch” jest prowadzony
w Stanach Zjednoczonych [PRWatch, 2011].

W nurcie apologetycznym public relations jest przedstawiane jako zbiorowy
retor [Olasky, 1987], czyli ma za zadanie przekonywac¢ innych do celéw orga-
nizacji. Public relations jest takze (jako transformacyjne PR) uznawane przez
Ryszarda Lawniczaka jako medium wprowadzajace tad kapitalistyczny w kra-
jach postsocjalistycznych [Lawniczak, 2001: 7-17]. Oswojenie z nowym syste-
mem jest takze konsekwencja tego, ze, jak pisze Tomasz Goban-Klas, public re-
lations wyrasta ze spoteczenstwa demokratycznego [Goban-Klas, 2004: 67].

Podobnie pisze Henryk Przybylski:

PR pojawia si¢ w spoteczenstwie demokratycznym i wolnorynkowym, w spoteczenstwie
obywatelskim, i w swym rozwoju dazy uparcie poprzez swoje funkcje genotypowe do
stania sie w catej petni stuzbg obywatelska przede wszystkim przez ksztattowanie opinii
publicznej nastawionej na realizacj¢ dobra wspdlnego [Przybylski, 2008: 18].




Public relations w przestrzeni spotecznej 85

Charakterystyczna dla takiego spoteczenstwa jest partycypacja publiczna.
Anna Olech i Tomasz Kazmierczak wymieniaja modele partycypacji publicznej:

Przy zastosowaniu tego podstawowego kryterium, jakim jest zakres wtadzy posiadanej

przez obywateli wiadze publiczne, zidentyfikowano nastepujace modele partycypacji

publicznej:

1) asymetryczny — udziat obywateli minimalny, wtadz lokalnych — maksymalny,

2) opiniodawczo-konsultacyjny — dominujacy udziat wiadz lokalnych przy znacznym
udziale obywateli,

3) symetryczny — udziat obu stron zréwnowazony,

4) delegowanie — dominujacy udziat obywateli przy znacznym lub minimalnym udziale
wiadz publicznych [Kazimierczak, Olech, 2011: 103].

Autorzy przyporzadkowuja opisanym przez siebie modelom techniki komuni-
kowania, takie jak zamieszczanie informacji na tablicy ogtoszen czy udziat w pi-
kietach i strajkach [Olech, Kazmierczak, 2011: 105-106]. Wydaje sig, ze przypo-
rzadkowanie samych technik komunikowania do modeli partycypacji spotecznej
zbyt pobieznie traktuje problem. Celowe zatem jest zderzenie tych modeli z opi-
sanymi wyzej modelami public relations, wyrdznionymi przez Gruniga.

Nalezy zauwazy¢, ze cho¢ pierwszy z modeli Gruniga pasuje raczej do panstw
autorytarnych oraz totalitarnych i zaktada minimalng partycypacje obywateli,
to nastgpne odpowiadajg modelom partycypacji spotecznej: drugi — pierwszemu
modelowi partycypacji spotecznej, trzeci model Gruniga — drugiemu modelowi
partycypacji spotecznej, czwarty model Gruniga odpowiada natomiast dwom
ostatnim modelom partycypacji spoteczne;j.

Oznaczato, ze jakos¢ public relations i jakos¢ partycypacji spotecznej, a wigc
w uproszczeniu jakos¢ demokracji i kultury politycznej, wzajemnie si¢ wigza.

Zwiazek public relations i demokracji jest wielokrotnie podnoszony przez
roznych autoréw. W podreczniku Romana Backera, Joanny Marszatek-Kawy
i Joanny Modrzynskiej czytamy, ze ,,gtéwnymi sktadnikami PR sg: demokracja,
liberalna gospodarka rynkowa oraz kultura masowa” [Backer, Marszatek-Kawa,
Modrzynska, 2004: 244-257].

Konrad Ciesiotkiewicz traktuje z kolei polityczny PR jako integralng
czes¢ demokracji, piszac o nierozerwalnosci PR i polityki demokratycznej
[Ciesiotkiewicz, 2011].

Jerzy Oledzki okresla to jeszcze dobitniej:

Public relations sa nierozerwalnie zwigzane z demokracja. Public relations istnieja tylko
w tych krajach, gdzie jest ,,gtosna opinia publiczna” i swoboda inicjowania debaty pub-
licznej, gdyz public relations wymagaja pewnych warunkéw rozwoju, aby nie staty sie
tylko propaganda i reklama. Te warunki to:

1) wolnos¢ stowa,

2) pluralizm medidw oraz dostep do réznych srodkow informacji i opinii,

3) wolny rynek,

4) swobodny przeptyw informacji (internet) [Oledzki, 2011].

Podsumowujac, powyzsze wywody public relations a zwtaszcza PR instytucji
publicznych jest elementem komunikowanie publicznego. Jak pisza Bogustawa
Dobek-Ostrowska i Robert Wiszniowski,
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[...] jest to komunikowanie formalne zachodzace w okreslonej przestrzeni komunikacyj-
nej (informacyjnej), majace na celu przekazywanie i wymiane informacji o publicznym
zastosowaniu oraz podtrzymywanie wiezi spotecznych przez odpowiedzialne za ten pro-
ces instytucje publiczne [Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2002: 18].

W nurcie krytycznym znajduje si¢ przede wszystkim wspomniana publikacja
Teresy Swigc¢kowskiej. Ujmuje ona public relations przede wszystkim jako na-
rzadzie kontroli opinii publicznej:

Public relations w praktyce nie oznacza relacji spotecznych, lecz raczej ich interpretacje

i reinterpretacje, tworzone i upowszechniane z punktu widzenia jednej strony, chociaz
odwotujace sie do dobra wspolnego [Swicékowska, 2008: 29].

Interesujacym watkiem podniesionym przez Swieékowska jest ukazanie pub-
lic relations jako wtadzy dyscyplinujacej.

W koncepcji Michela Foucaulta w podobnym ujeciu pojawia si¢ koncepcja
biowtadzy, jako:

[...] wiadza dyscyplinujaca lub biowtadza, a wiec sprawowana nie za pomoca bezposred-
niego przymusu, lecz przez system edukacji i wzordw zachowan, ksztattowanych przez
nowozytne instytucje publiczne i przemystowe [Rutherford, 2000: 90].

Mozna wiec stwierdzi¢, ze public relations jest narzedziem przemocy sym-
bolicznej przez powodowanie takich postaw, ktore sprzyjaja ulegtosci wobec or-
ganizacji stosujagcych te forme komunikacji. Przez natretne promowanie korzyst-
nych dla organizacji wzoréw postaw, wobec ograniczonego miejsca w mediach,
niejako automatycznie eliminuje si¢ inne wzorce postaw i zachowan [Kocon,
2010: 692-705].

Foucault deklaruje, ze chodzi mu o rozproszong wtadze, immanentng wo-
bec wszelkich punkéw wptywu, oporu, wszelkich stosunkéw spotecznych.
Jest to wiadza punktowa, wystepujaca ,,u dotu”, kontrolujaca na poziomie
mikro. Te ,,mate wiadze” funkcjonuja w odniesieniu do wigkszych w zakre-
sie dyscyplinujacych praktyk, instytucji, norm, dyskurséw i w konsekwen-
cji w stosunku do catego dyscyplinujacego spoteczenstwa [Buksinski, 1996:
240-262].

Tym samym public relations rozumiane jest jako ,wielki brat” kontrolujacy
spoteczenstwo, dajacy mu zafatszowany i jednostronny, ale zgodny z interesami
wielkich nadawcow, obraz rzeczywistosci.

Podsumowanie

W prezentowanym tekscie naszkicowano drogi rozumienia funkcji zarzadzania,
jakim jest public relations. Trudno w $wietle prezentowanych materiatéw jedno-
znacznie przesadza¢, czy PR jest funkcja zarzadzania nowoczesnej, przystoso-
wanej do wymogdéw demokratycznego liberalnego spoteczenstwa propagandy,
czy tez jest wyrazem koniecznego dla spoteczenstw demokratycznych dialogu.
Gospodarka rynkowa jest niezbednym srodowiskiem public relations — bez nigj
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dziatania PR nie majg ekonomicznego sensu. Do zaistnienia public relations ko-
nieczna jest tez demokracja. Bez niej do sukcesu organizacji wystarcza koneksje
z wladzg i propaganda.

Na pewno, jak pisza autorzy raportu przygotowanego na zlecenie Zwigzku
Firm Public Relations przez Instytut Badan nad Gospodarkg Rynkowsa:

Do cech wspdélnych Public Relations i propagandy zaliczy¢ nalezy gtéwnie koncentracje
dziatan na upowszechnianiu informacji i wiedzy oraz ch¢¢ wptywania na poglady odbior-
cow [Public Relations w polskiej gospodarce, 2004].

Jedno nie ulega watpliwosci — wszechobecne, bedace podstawa spoteczen-
stwa demokratycznego z jednej strony, a narzedziem dominacji i wtadzy z dru-
giej, public relations jest wskaznikiem komercjalizacji i profesjonalizacji jed-
nej z podstaw zycia spotecznego, to znaczy komunikowania. Przestaje ono by¢
spontanicznym aktem wymiany informacji, a staje si¢ kalkulowanym, badanym
i metodycznie wprowadzanym zbiorem scisle okreslonych procedur. Procedury
i prawidla te sg dostepne nie tylko osobom i instytucjom bogatym (cho¢ te maja
wigkszg mozliwosé docierania do specjalistdw w tym zakresie), ich nieznajo-
mo$¢ moze jednak udaremnié¢ najlepsze przedsiewziecie. Posiadane srodki fi-
nansowe nie dajg automatycznie przewagi, jezeli nie przektadaja si¢ na kapitat
spoteczny i kulturowy organizacji. Potega finansowa, a co za tym idzie, mozli-
wo$¢ wptywania na opinig¢ publiczng przez media, moze nic nie znaczy¢ wobec
kampanii w cyberprzestrzeni. Jednoczesnie cyberprzestrzen i media nie sg jedy-
nymi sferami przestrzeni spotecznej, gdzie istnieje public relations. Dyskutuje
si¢ juz, jak wypromowac szkote [Goldenline, 2011] czy w szpital [Staszewski,
2011]. Potrzeba ,,kreowania wizerunku” staje sie wszechobecna. Daje to szanse
otoczeniu organizacji w starciu z samg organizacja, ktora nawet jesli nie obawia
si¢ strat finansowych, to moze si¢ obawiac strat wizerunkowych. Czas pokaze,
czy jest to nieuniknione, i jakie sg tego konsekwencje.

Podsumowujac, public relations w przestrzeni spotecznej to:
wskaznik spoteczenstwa demokratycznego i gospodarki rynkoweyj;
medium komunikowania organizacji z otoczeniem;
profesjonalne intersubiektywne komunikowanie zastepujace spontaniczna
rozmowe;
jeden ze sposob6w legitymizacji tadu spoteczno-gospodarczego.

Wydaje sig, ze nie da sie rozstrzygna¢ jednoznacznie, jakie miejsce w prze-
strzeni spotecznej ma public relations, miejsce to zalezy bowiem od charakteru
tej przestrzeni. W warunkach niskiej partycypacji publicznej i niskiej jakosci
demokracji public relations jest narzedziem symbolicznej kontroli obywateli czy
tez po prostu rodzajem propagandy. W warunkach okrzeptej demokracji liberal-
nej, decentralizacji wtadzy raczej delegujacej niz skupiajacej uprawnienia, pub-
lic relations jest symbolicznym mediatorem.

W niniejszym artykule jedynie zarysowano funkcje public relations w prze-
strzeni spotecznej. Zadaniem prezentowanego tekstu nie jest wyczerpanie oma-
wianego tematu (o ile jest to w og6le mozliwe), ale raczej stworzenie bodzca do
dalszych badan. Z pewnoscia nowe perspektywy badawcze sg zwigzane z coraz
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to nowszymi srodkami technicznymi komunikowania, takimi jak na przyktad
rozbudowane telefony komoérkowe czy tez powigzane z nimi i innymi urzadze-
niami portale internetowe, a co za tym idzie — ze zmieniajacymi si¢ narzedziami
i kanatami komunikacji.
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