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Wstep

Mnogo$¢ definicji pojecia public relations oraz réznorodno$¢ w rozumieniu
zakresu jego funkcjonowania wskazuje na ciagly rozwdj tej dziedziny nauki oraz
na poszukiwanie przez nig wlasnej tozsamosci. Powodow jest kilka. Public re-
lations jest dziedzing relatywnie mloda, w Polsce rozwija si¢ dopiero od okoto
dwudziestu lat. Dodatkowo wraz z prowadzonymi w tym zakresie badaniami
wprowadza si¢ do definicji nowe elementy oraz rozszerza ramy aktywnosci pub-
lic relations w organizacji.

Jezyk polski pojecie public relations zapozyczyl z jezyka angielskiego. Mozna
je ttumaczy¢ w réznoraki sposdb. Public oznacza ‘publiczny, spoleczenstwo’, na-
tomiast relations mozna ttumaczy¢ jako ‘relacje, zwiazki™. W funkeji idiomu po-
jecie to mozna wigc przelozy¢ na jezyk polski jako ,relacje ze spoleczenstwem,
otoczeniem”. W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna tez okreslenie public re-
lations jako promocje reputacji’.

Public relations jest narzedziem marketingowym majacym na celu budowa-
nie pozytywnego wizerunku organizacji w otoczeniu. Dzialania w jego obrebie
maja prowadzi¢ do ,,kreowania, utrwalania i rozszerzania spofecznego zaufania™.
Dzigki temu mozna ksztaltowac¢ opinie oraz poglady oséb, ktore sa lub moga by¢
w przyszlosci jego potencjalnymi czlonkami, zwolennikami czy klientami.

Barbara Rozwadowska okresla public relations jako funkcje ,,zarzadzania ko-
munikacja miedzy organizacja a jej otoczeniem*”. Mozna zatem stwierdzi¢, ze

* Dr Adriana Fraczek, Gdanska Wyzsza Szkola Humanistyczna.

! Portal jezykowy www.pons.eu

2 P. Czarnowski, T. Goban-Klas, A. Kadragic, Public relations, czyli promocja reputacji, Bussiness
Press, Warszawa 1997.

3 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, . W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna; Wolters
Kluwer Polska, Krakdw 2006, s. 235.

* B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, ,Studio EMKA”, Warszawa
2002, s. 38.
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zadaniem public relations jest zarzadzanie informacjami dotyczacymi organiza-
cji w taki sposob, aby pozyskac jak najwiecej 0sdb przychylnie nastawionych.

Ewa Malgorzata Cenker sugeruje dwa zasadnicze aspekty public relations.
Pierwszym z nich jest ujecie public relations jako pigtego elementu marketin-
gu mix (okreslanego czesto jako 4P) — obok produktu, ceny, dystrybucji oraz
promocji. Drugie ujecie zaktada, ze public relations ,jest funkcja zarzadzania
o cigglym i planowym charakterze, dzigki ktérej organizacja pozyskuje i pod-
trzymuje zrozumienie, sympatie i poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana
obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przyszlosci — poprzez badanie ich opinii
o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich swoich celéw i swo-
jej dziatalnosci, aby osiagna¢ — poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie
informacji — lepsza wspolprace ze spoleczenstwem oraz aby skuteczniej realizo-
wac swoje interesy””. Jest to zarazem poglad, ktory reprezentuje Miedzynarodo-
we Stowarzyszenie Public Relations (IPRA).

Philip Kotler traktuje public relations jako dodatek do dziatan marketingo-
wych prowadzonych w organizacji. Wedlug niego marketing jest pojeciem nad-
rzednym, istotniejszym z perspektywy dzialan promocyjnych. Pisze on, ze ,,PR
traktowane jest na ogot jako przybrane dziecko marketingu, swego rodzaju do-
datek do powazniejszych dzialan promocyjnych™.

Definicji pojecia public relations jest tyle, ilu autoréw prébujacych je opisa¢
i usystematyzowac. Doktadna liczba nie jest znana. Wskazuje sie¢ ich blisko dwa
tysigce. Nie mozna wiec jednoznacznie okresli¢ idealnej definicji, poniewaz jest
to pojecie ciagle rozwijajace si¢ i zmieniajace wraz z transformacjami zachodza-
cymi w otoczeniu oraz zalezne od uwarunkowan $rodowiska funkcjonowania
danej organizacji. Gdy tg organizacjq jest partia polityczna, wspolczesne spole-
czenstwo informacyjne wymaga nie tylko programu dobrej jakosci, ale rowniez
stalego przekazywania wiedzy o procesach zachodzacych w jej strukturach, ot-
worzenia si¢ na opinie publiczng, co zapewnia zaufanie oraz uwage otoczenia.

Rozwoj public relations na swiecie

Public relations w rozumieniu wspolczesnym zaczal si¢ rozwija¢ pod koniec
dziewigtnastego wieku. Momentem przefomowym byla rewolucja przemysto-
wa, ktéra doprowadzila do powstania wielkich majatkéw Williama Vander-
bilta czy Johna D. Rockefellera. Byli to ludzie, ktérzy za rzecz najistotniejsza
uwazali zysk, natomiast opinia publiczna czy dobro spoteczenstwa nie intere-
sowaly ich w ogdle’.

Wtedy to zaczela nawiazywac sie systematyczna komunikacja przedsie-
biorstwa z mediami, ktéra miala wylacznie jednokierunkowy, defensywny

> E. M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2000, s. 13.
¢ Tamze.
7 Tamze, s. 23.
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charakter. Celem jej byto odpieranie atakéw prasy na wielki przemyst, ktory
rzadzil sie checig pomnazania zyskow. W drugiej potowie XIX wieku zmienity
sie oczekiwania spoleczenstwa, jego swiadomos¢, zaczely powstawaé pierwsze
zwiazki zawodowe oraz ruch robotniczy. Media kontrolowaly dzialania finan-
sistow, co spowodowalo konieczno$¢ zmiany ich podejscia i postawy wobec
spoleczenstwa.

Pierwsza osoba, ktéra w praktyce zastosowala reguly wspolczesnego public
relations, byl doradca Johna D. Rockefellera Ivy Lee®, dziennikarz i reporter.
Wielka jego zastuga dla rozwoju tej dziedziny nauki bylo zauwazenie poten-
cjatu, jaki tkwil w sumiennym i systematycznym informowaniu prasy, a przez
to i opinii publicznej, o dzialaniach i sukcesach przedsiebiorstwa. Lee zauwa-
zyl koniecznos$¢ przyznawania si¢ do bledéw i proby ich naprawiania przy
uwzglednieniu intereséw spoteczenstwa. Mozna go réwniez uznac za pioniera
w zakresie etyki PR — rozestal on do wazniejszych gazet ,Deklaracje zasad”,
w ktodrej opisal cel jego dziatan, a wigc szczere i rzetelne informowanie prasy
oraz opinii publicznej o procesach zachodzacych w przedsigbiorstwie, dla ktd-
rego pracowal.

Poczatek dwudziestego wieku to era agencji prasowych, funkcjonujacych za-
réwno w Stanach Zjednoczonych, jak i w Europie. Do ich zadan nalezato gléw-
nie dostarczanie informacji prasowych. Osoby, ktére zajmowaly sie zbieraniem
i przygotowywaniem serwiséw prasowych nazywaly siebie konsultantami badz
doradcami. Jednym z nich byl Edward Bernays’.

Edwarda Bernaysa mozna uzna¢ za jednego z pionieréw wspolczesnego
public relations. Juz w 1919 roku rozpoczal prowadzenie zaje¢ z tego zakresu
na Uniwersytecie Nowojorskim, dazyl réwniez do oddzielenia PR od rekla-
my czy dzialalnosci rzecznikéw prasowych’. Gléwnym celem jego pracy bylo
utrzymywanie pozytywnych relacji z opinig publiczng oraz dobro spoleczen-
stwa. Sam zwykl mawiac: ,,Poczatkowo nazwali§my swoja dziatalno$¢ publicity
directions, czyli sterowanie rozglosem, gdyz mieli$my zamiar doradza¢, jak uzy-
skac rozglos. Ale po roku zmienili$my nazwe na doradztwo public relations. Nie
zawsze bowiem nadawanie rozglosu lezy w interesie spotecznym™.

Poczatki public relations w Europie siggaja konca dziewigtnastego wieku.
Wtedy to powstal w Niemczech, w zakladach Alfreda Kruppa, zajmujacych sie
wytopem stali, pierwszy wydzial prasowy, a Simens powotal biuro literackie,
ktérego zadaniem bylo informowanie spoteczenstwa o dziataniach firmy'.

8 E. M. Cenker, dz. cyt., s. 4.

°S. Black, Public relations, przel. 1. Chlewinska, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001, s. 65.

" E. M. Cenker, dz. cyt,, s. 4.

11 B. Rozwadowska, dz. cyt., s. 26; cyt. za: T. Goban-Klas, Narodziny i ewolucja PR w USA, ,,Aida”
1996, nr 7, s. 38.

2E. M. Cenker, dz. cyt., s. 4.
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Rozw¢j public relations w Polsce

Pierwsza polska firma zajmujaca si¢ public relations powstata w 1990 roku.
Byla to agencja First Public Relations. Dzi$ na polskim rynku funkcjonuje ich
kilkaset, nie zmienia to jednak faktu, ze historia public relations w Polsce jest
bardzo krotka®.

Poczatkowe 10 lat funkcjonowania public relations w Polsce okresli¢ mozna
mianem okresu prob i btedow. Kinga Stopczynska sugeruje nawet, ze wiekszos¢
prob w tym zakresie byla nieudana. Wskazuje kilka przyczyn takiego stanu
rzeczy. Wedlug niej powodem niepowodzen dzialan public relations byt prze-
de wszystkim réwnoczesny rozwdj tego rynku i rynku reklamowego, przez co
stalo sie prawie niemozliwe rozdzielenie w umystach konsumentéw tych dwoch
obszaréw. Kolejnym problemem byl deficyt na rynku specjalistow, co skutkowa-
to brakiem okreslonej strategii, prawidtowego wyznaczania celéw oraz brakiem
systematycznosci. Dzialania podejmowano tylko jako prébe zazegnania zaist-
nialych w firmie lub w jej otoczeniu problemow'.

Rokiem przelomowym dla rozwoju polskiego public relations byt rok 1994 -
to wlasnie w tym roku rozpoczeto uruchamianie na poszczegdlnych uczelniach
kierunkow o specjalnosci public relations. Na Politechnice Gdanskiej miato to
miejsce w 1997 roku, na Uniwersytecie Warszawskim w 1996, a w 1999 roku
w Akademii Ekonomicznej w Katowicach'. W Gdanskiej Wyzszej Szkole Hu-
manistycznej w Gdansku na kierunku politologia w 1999 roku.

19 stycznia 1994 roku Amerykanka Alma Kadragic i Piotr Czarnowski za-
tozyli wspdlnie Polskie Stowarzyszenie Public Relations. Statut Stowarzyszenia
przedstawia gldwne jego cele':

— zdefiniowanie i ugruntowanie pojecia public relations, wykazanie réznic po-
miedzy public relations a reklama;

— stworzenie i wdrazanie kodeksu etyki zawodowej w dziedzinie public rela-
tions;

— prowadzenie dziatalnosci popularyzatorskiej i edukacyjnej dotyczacej sfery
public relations;

— kreowanie wlasciwego wizerunku firm oraz oséb fizycznych zaangazowanych

w prace public relations.

Stowarzyszenie zrzesza osoby nie tylko zajmujgce si¢ public relations, ale
réwniez lobbingiem, marketingiem czy nawigzywaniem kontaktéow. Z suk-

1 P. Czarnowski, Dzisiaj i za kilka lat w public relations, dodatek do ,,Gazety Wyborczej” z dn.
21.04.1997 r.

K. Stopczynska, Public relations jako narzedzie komunikowania sig firmy z otoczeniem,[w:] Public
relations w ksztattowaniu pozycji konkurencyjnej organizacji, red. S. Slusarczyk, J. Swida, D. Tworzydlo,
Wyzsza Szkola Informatyki i Zarzgdzania w Rzeszowie, Rzeszéw 2001, t. 1, s. 22.

1> A. Adamus-Matuszynska, E. Hope, Manifest etycznego public relations na dwudziestolecie po-
wstania PR w Polsce, www.etycznypr.pl (dostep: 21.03.2011 r.).

16 Statut Polskiego Stowarzyszenia Public Relations, www.polskipr.pl
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cesem udaje mu si¢ propagowac kulture i etyke public relations i zwiekszac
wiedze oraz $wiadomos¢ Polakéw w zakresie stosowania narzedzi promocji
organizacji’.

Obecnie na polskim rynku mozna zauwazy¢ wzrost zainteresowania przed-
siebiorstw i partii politycznych dzialaniami public relations. Wynika to przede
wszystkim ze spadku zainteresowania konsumentow klasycznymi sposobami
reklamowania marki. Rosngce ceny czasu antenowego w telewizji czy radiu po-
wodujg réwniez, ze osoby zaangazowane w promocje¢ produktéw, programéow
czy lideréw muszg szukaé nowych rozwigzan na przyciagniecie uwagi okreslo-
nych grup klientéw.

Funkgje i cele public relations

Public relations, jako jedna z wielu funkcji zarzadzania, ma za zadanie pro-
wadzenie szeroko pojetej obserwacji opinii publicznej, analize i interpretacje za-
chowan, ktére warunkuja jej nastawienie do dzialalnosci i planéw organizacji,
a takze wynikajacych z tego probleméw. Obserwacja ta ma pomoc w procesie
doradzania kierownictwu na réznych szczeblach struktury organizacyjnej, nie
zapominajac przy tym o odpowiedzialnosci spolecznej i obywatelskiej cigzacej
na organizacji'®. Public relations to zatem ,zarzadzanie procesem, ktorego ce-
lem jest osiagnigcie i utrzymanie harmonii miedzy organizacja a jej otoczeniem,
wywolanie pozytywnych zachowan u grup socjalnych, a zatem tworzenie przy-
jaznego nastawienia wobec organizacji”".

Public relations pelni funkcje, ktére najogélniej okresli¢ mozna jako komu-
nikacyjne. Wszelkie dzialania prowadzone w jego ramach wiaza si¢ w mniejszej
lub wigkszej mierze z kreowaniem i przekazywaniem informacji. Mozna zatem
mowic o nastepujacych funkcjach public relations:

v’ funkcja informacyjna - przekazywanie informacji do otoczenia wewnetrznego
i zewnetrznego organizacji;

v’ funkcja ksztaltowania kontaktéw - ksztaltowanie i dbalos¢ o wiezi z otoczeniem
bedacym w kregu zainteresowania;

v’ funkcja reprezentacji — reprezentowanie wszystkich organéw partii, dziatéw
organizacji w otoczeniu, majgce na celu objasnienie krokéw przez nie podej-
mowanych;

v’ funkcja tworzenia wizerunku firmy - kreowanie i podtrzymywanie pozytywnej
opinii 0 organizacji;

171, Jurgiel, Historia, www.polskipr.pl

18 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo Placet, Warszawa
2009, s. 26; cyt. za: E Ronnenberger, M. Rithl, Theorie der Public Relations. Ein Einwurf, Westdeu-
tscher Verlag, Opladen 1992, s. 49.

1 B. Rozwadowska, dz. cyt., s. 63.

20 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J. W. Wiktor, dz. cyt., s. 235-236.
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v’ funkgja stabilizujaca - budowanie odpornosci na sytuacje kryzysowe oraz ataki
z otoczenia;

v’ funkcja aktywizujaca klienta, elektorat — stymulowanie poprzez pozytywny
wizerunek i reputacje;

v’ funkcja kontynuacji jednosci kierunku dzialania - kontrolowanie spdjnosci
dzialan w zakresie budowy tozsamosci organizacji wewnatrz i na zewnatrz.
Funkcje public relations mozna przedstawi¢ rowniez za pomoca stéw-klu-

czy, ktore opisuja calos¢ dziatan specjalistow tej dziedziny?: analiza, koncepcja,

czyli doradzanie i planowanie, redakcja — informowanie i ksztaltowanie — oraz

organizacja. Pod tym ostatnim pojeciem kryja sie takie cele, jak komunikacja

wewnetrzna i zewnetrzna, organizowanie czy rozwoj. Funkgje te realizowane sg

za pomocg pewnych czynnosci, ktére prowadza do osiagniecia zatozonych ce-

16w strategicznych i operacyjnych.

Cele strategiczne public relations

Strategiczny cel public relations wywnioskowa¢ mozna z kazdej definicji tego
pojecia. Analizujac te zaproponowang przez Jima Blythe’a: ,,Mianem PR okresla
sie dzialania zmierzajace do kreowania pozytywnego wizerunku firmy i utrwa-
lania go w umystach konsumentéw??”, mozna zauwazy¢, ze podstawowa funkcja
public relations jest budowanie wizerunku firmy oraz zaufania do niej wérod
odbiorcow.

Rozpoczecie pracy nad tworzeniem celéw public relations w kazdej firmie
nalezy zacza¢ od rzeczy najwazniejszej, a mianowicie od dokladnego poznania
dzialalnosci organizacji, od zgromadzenia jak najwiekszej liczby danych o jej
strukturach, kulturze, sposobie postrzegania przez kierownictwo. Wazne sa
réwniez informacje o otoczeniu, w jakim dana firma funkcjonuje, poniewaz po-
zwala to na wyselekcjonowanie najistotniejszych informacji oraz przystosowa-
nie metod i narzedzi realizacji celéw do konkretnych odbiorcéw>.

Cele strategiczne to te, ktore s3 mozliwe do osiggniecia poprzez dlugotrwate,
systematyczne dzialania, ktérych efekty widoczne sg dopiero w dtuzszym okre-
sie i maja ogromy wplyw na sposéb postrzegania organizacji przez otoczenie®.
Ze wzgledu na zakres oddzialywania public relations méwi¢ mozna o trzech
typach celow strategicznych. Pierwszy dotyczy zarzadzania reputacjg firmy. Jego
istotg jest kreowanie tozsamosci i wizerunku firmy w otoczeniu. Drugi dotyczy
relacji z otoczeniem, zaréwno wewnetrznym, jak i zewnetrznym - wplywa na

2 M. Kunczik, Public relations. Konzepte und Theorien, Bohlau Verlag GmbH, Kéln 2002.

2271. Blythe, Komunikacja marketingowa, przekl. G. Gorska, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002, s. 138.

2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2000, s. 545.

2 K. Wojcik, dz. cyt., s. 33.
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utrzymanie wiezi pomiedzy firma a poszczegdélnymi grupami docelowymi, trze-
ci natomiast skoncentrowany jest na zarzadzaniu problemami®.

Do podstawowych celéw strategicznych, ktdre powinny zosta¢ uwzglednione
przez kazda organizacje, zaliczy¢ mozna zatem przede wszystkim?®:

— stworzenie i utrzymanie prestizu i reputacji;

— wspieranie programéw politycznych (produktow);

— ustanowienie i podtrzymanie pozytywnych stosunkéw z otoczeniem;
- »,pozycjonowanie organizacji w sSwiadomosci otoczenia™’.

Istotne jest, aby dzialania, ktore stuza uzyskaniu wszystkich zalozonych
przez instytucje celow strategicznych, byly prowadzone w sposéb jednomyslny
— muszg one by¢ kompatybilne i wspiera¢ si¢ nawzajem.

Cele operacyjne s3 formulowane i realizowane na biezgco, stuza rozwiazy-
waniu probleméw pojawiajacych si¢ w codziennych relacjach, a w przypadku
partii — w komunikacji z elektoratem. Ich realizacja determinuje osiggniecie
celow strategicznych, ma zapewnic stabilizacje i niwelowa¢ ryzyko wystapienia
konfliktéw czy sytuacji kryzysowych.

Poprzez rozpisanie celéw strategicznych i operacyjnych na zadania wykony-
wane przez rozne dzialy organizacji, w sposdb systematyczny i powtarzalny lub
jednorazowo, organizacja zbliza si¢ osiggniecia zalozonego sobie celu.

Zasady i etyka public relations

Public relations w Polsce nie zawsze przestrzega zasad i norm uznawanych na
$wiecie za naturalne; istotg public relations jest jednak budowanie pozytywnego
wizerunku, dbanie o reputacje, co mozna osiggna¢ tylko i wylacznie, dzialajac
etycznie.

Dzialalnos¢ specjalistow public relations, jak tez dzialania innych oséb, kté-
rych praca wiaze si¢ z komunikacja czy przekazywaniem informacji, jest regu-
lowana przez prawo. Najwazniejsze akty prawne to ustawa o prawie autorskim
i prawach pokrewnych z dnia 4 lutego 1994 roku, ustawa Prawo prasowe z dnia
26 stycznia 1984 roku. Ustawy te zobowigzuja do nienaruszania sfery prywat-
nosci, nieprzekazywania informacji oczerniajacych innych. Firma nie powinna
uzywa¢ znaku firmowego czy logo konkurentéw. Istotng kwestig jest rowniez
przestrzeganie zasad uczciwej reklamy oraz przepiséw kodeksu handlowego®.

W Polsce dziatania public relations regulowane sg rowniez przez Kodeks etyki,
ktéry zostal stworzony przez Polskie Stowarzyszenie Public Relations. W kodek-

2 Tamze, s. 26; cyt. za: R. D. Smith, Strategic Planning for Public Relations, Lawrence Associates,
Publishers Mahawwh, NJ, Londyn 2005, s. 69.

26 J. Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu. Najwazniejsze teorie, pojecia, postaci, tl.
Z. Dziedzic, Wydawnictwo Naukowe PWN SA, Warszawa 2008, s. 214.

77 K. Wojcik, dz. cyt., s. 34.

% G. Strzebonski, Kilka kfopotéw z kodeksem, dodatek do ,Gazety Wyborczej” z dn. 21.04.1997 1.
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sie tym zawarto podstawowe zasady (jest ich 13), ktérymi powinni kierowac sie
pracownicy public relations. Jako najwazniejsze nalezy wymieni¢ zasade prawdo-
mownosci i nieprzeistaczania faktow, nieprzekazywania informacji, ktére moga
wprowadzi¢ odbiorce w blad, zasade zachowania tajemnicy klientéw aktualnych
i poprzednich. Ciekawy jest punkt informujacy o zakazie przekazywania jakich-
kolwiek srodkéw pienieznych za informacje udostgpniane prasie oraz korumpo-
wania $§rodkéw masowego przekazu. Kodeks zabrania réwniez konkurowania
pracownikow public relations w celu oczerniania i szkodzenia reputacji®.

21 lutego 2006 roku na mocy porozumienia pomiedzy Polskim Stowarzysze-
niem Public Relations, Fundacja InternetPR a Zwigzkiem Firm Public Relations
zostala powotana do Zycia Rada Etyki Public Relations®. Jej celem jest przede
wszystkim promowanie standardéw etycznych oraz prowadzenie dzialalnosci
edukacyjnej w obszarze etyki. Zajmuje si¢ ona réwniez wydawaniem sadow
etycznych w zakresie praktyk rynkowych istotnych dla funkcjonowania branzy
oraz orzeczen dotyczacych konkretnych sytuacji spornych, w ktorych istnieje
podejrzenie o stosowanie zasad niezgodnych z etyka zawodu.

Najbardziej przejrzystym kodeksem etycznym jest ,Dekalog Specjalisty
Public Relations” opracowany przez dr Ewe Hope, ktéra zostala nagrodzona na-
groda ,,Leb PR” za ,,obrone prawdziwych i etycznych zasad w public relations.
Potraktowala ona zasady postepowania w sposoéb humorystyczny, ale dobitnie
ukazujacy jak nalezy dziala¢ w sposéb zgodny z normami™:

»Dekalog Specjalisty Public Relations™!

1. Nie bedziesz traktowat PR jako czesci dziatan marketingowych.
2. Nie bedziesz uzywat okreslenia ,PR” jako synonimu matactwa, pozorowanego
dziatania lub propagandy.
. Pamietaj, ze dziatania PR to budowanie pozytywnych relacji.
. Przestrzegaj zasad rzetelnosci zawodowej zawartej w kodeksach branzowych.
. Szanuj wszystkich, z ktorymi tgczy Cig relacja zawodowa.
. Nie niszcz ducha wspolpracy poprzez dziatania oszczercze, pomowienia i insy-
nuacje.
7. Nie wchodz w cudze kompetencije - nie tgcz pracy specjalisty PR z pracg dzienni-
karskg.
8. Nie kradnij cudzych pomystéw, idei, sformutowar.
9. Nie kfam.
10. Nie podwazaj dobrego imienia konkurentow w interesach, przeciwnikow w po-
glgdach politycznych, wspotpracownikow w branzy.

Zaden z dotychczas sformutowanych kodekséw etycznych w Polsce nie jest
kodeksem obowigzkowym. Dzialania specjalistow w tej dziedzinie ograniczo-
ne s3 jedynie przez ustawy oraz ich wlasne sumienie. Z kazdym rokiem i wraz

[o2 &) I SN SV)

» www.polskipr.pl
* www.radaetykipr.pl
I www.etycznypr.pl
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z rozwojem tej dziedziny w Polsce mozna zaobserwowa¢ wzrost kultury pracy,
ktéry determinowany jest rowniez przez zwiekszajaca si¢ liczbe specjalistow.

Wizerunek a tozsamos$¢

Termin ,tozsamos¢” okresla wszystkie znaki firmy, ktére powoduja, ze jest
ona rozpoznawalna w otoczeniu. Pojecie to obejmuje logo i nazwe marki, kto-
re w roznoraki sposéb przekazywane sg w postaci komunikatéw do otoczenia.
Dokonuje si¢ tego za pomoca znakowania produktéw, broszur reklamowych,
witryn sklepowych czy ubioru pracownikéw. Tozsamos$¢ korporacji prowadzi
do uksztaltowania tozsamosci marki, w sklad ktérej wchodza nazwa, wyglad,
kolor czy projekt opakowania produktéw danej marki®.

Wizerunek jest pojeciem okreslajacym skojarzenia, pozytywne lub negatyw-
ne, jakie wywoluje u odbiorcéow kontakt z ktérymkolwiek z elementéw tozsa-
mosci przedsiebiorstwa. Jest to obraz, ktéry powstaje w umystach konsumentow
poprzez kontakt posredni lub bezposredni z firma*.

WIZERUNEK TOZSAMOSC
— to, co ludzie my$la o firmie — | —to,jakludzie identyfikuja firme

Rysunek 1. Wizerunek a tozsamos¢
Zrédlo: E. M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2000, s. 21.

Te dwa pojecia oczywiscie mocno na siebie oddzialujg, poniewaz to, w jaki
sposob firma zechce sie przedstawia¢, w jaki sposob bedzie konstruowac tozsa-
mos¢, wszystkie jej elementy, determinuje sposéb jej postrzegania przez otocze-
nie. Odpowiedni dobér barw czy ksztaltéw wplywa na postrzeganie firmy jako
silnej czy nowoczesnej, dlatego tak istotne jest przemyslane i efektywne projek-
towanie znakéw oraz zaprojektowanie odpowiedniej strategii zarzadzania toz-
samoscig firmy, mogaca obejmowac nastgpujace elementy**:
® nazwa;

e znak graficzny;

herb lub symbol;

kolorystyka;

umundurowanie wszystkich cztonkéw organizacji;

cechy produktéw: ksztalt, kolor, wielko$¢ zaréwno produktu, jak i opakowania;
styl architektoniczny pomieszczen i budynkow;

materialy drukowane (papeteria, formularze, reklamy, ogloszenia);

filmy, dzwigki, materialy audiowizualne.

32]. Sutherland, D. Canwell, dz. cyt., s. 278.
3 E. M. Cenker, dz. cyt., s. 21.
3 S. Black, dz. cyt., s. 99.
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Do elementéw tozsamosci mozna zaliczy¢ réwniez takie, ktére nie s3 moz-
liwe do przedstawienia w formie wizualnej. W wypadku partii nalezg do nich
przede wszystkim maniery i sposdb bycia politykow, relacje z elektoratem,
w organizacji - terminowo$¢ oraz sumienno$¢ pracownikéw, jakos¢ czy suk-
cesy i porazki®.

Wszystkie te elementy powinny budowac spo6jna calo$¢, by¢ ze sobg kompaty-
bilne i spetnia¢ okreslone funkcje, by¢ fatwo rozpoznawalne i zapamigtywalne,
réznic si¢ w znaczacy sposob od elementdéw tozsamosci innych organizacji, da-
wac mozliwo$¢ adaptowania ich do réznorakich celéw. Oczywiscie, nie wszyst-
kie elementy zostang wykorzystane przez kazdg organizacje, a ich jako$¢ bedzie
znaczaco wplywac na ksztaltowanie jej wizerunku w otoczeniu.

Rozwazajac zatem zalezno$¢ miedzy public relations a corporate identity,
mozna stwierdzi¢, ze ich podstawowg cechg wspdlng jest tworzenie kanalow
komunikacyjnych pomiedzy organizacja a otoczeniem. Obydwie te dziedziny
maja réwniez za zadanie budowe zaufania i reputacji, réznica polega jednak na
tym, ze corporate identity zajmuje si¢ tworzeniem spdjnej tozsamosci wizualnej
organizacji, natomiast public relations stara si¢ na jej podstawie kreowa¢ wérod
opinii publicznej pozytywny kompleksowy wizerunek. W obu przypadkach naj-
wazniejsza jest przejrzystosci komunikatéw, ich odpowiednia konstrukcja oraz
przemyslana taktyka przekazu, a dzialania skierowane sg do calosci otoczenia,
nie za$ tylko do wyselekcjonowanych grup.

Zakonczenie

Public relations jest zagadnieniem obszernym. Niniejszy artykul prezentuje
public relations jako jedno z wielu narzedzi stuzacych do ksztaltowania komu-
nikacji pomiedzy organizacja (na przyklad partig polityczng) a otoczeniem (na
przyklad potencjalnym elektoratem).

We wspdlczesnym medialnym $wiecie rola public relations wzrasta w poste-
pie geometrycznym. Reklamy, ktorymi konsument jest osaczany, spowodowaly
koniecznos¢ poszukiwania nowych rozwigzan w dziedzinie przekazywania in-
formacji o organizacji i jej programie, co stuzy - rzecz jasna - zdobyciu wiek-
szego poparcia. Mimo ze celem bezposrednim public relations nie jest osigganie
zyskow, w dtuzszym czasie budowa pozytywnego wizerunku oraz ksztaltowanie
go W sposob przemyslany powoduja wzrost zaufania do organizacji, a co za tym
idzie, zwiekszenie wpltywow, wladzy. Z tej przyczyny kazda instytucja, ktora
chce sie liczy¢ na rynku, powinna inwestowa¢ w dziatalnos¢ public relations.

* E. M. Cenker, dz. cyt., s. 30.
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Summary

Public relations as a tool of social communication

The article offers several definitons of public relations while emphasising
their communication aspect. It is to be stressed out that the main role of public
relations is to communicate information about an organization.

The author briefly outlines the history background, referring to the begin-
ning of this discipline and presenting its development until now. She characte-
rises the functions and aims of public relations. The ethics of public relations as
well as image and organization’s identity are analysed in the subsequent part of
the article.



