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Od dawna twierdze,
ze public relations jako takie jest bardzo proste,
a trudnos¢ moze sprawia¢ jedynie profesjonalne prowadzenie dzialan w tej dziedzinie'.

WSTEP

We wspolczesnych przedsigbiorstwach ukierunkowanych na: rozwoj, przewage i wysoka
rentownos$¢, istnieje silne poparcie dla wszelkich innowacji, mogacych polepszy¢ rezultaty
realizowanych w firmie przedsiewzig¢. W rzeczywistosci jednak trudno nadazy¢ za coraz to
nowymi koncepcjami, ktérych wdrozenie ma na celu pomdc przedsigbiorcom. Szczegdlnie,
jesli rozpatrzy si¢ problem burzliwych zmian zachodzacych w §wiecie i ich szybkiego naste-
powania. Okazuje si¢ zatem, ze sam fakt posiadania coraz to bardziej udoskonalonych recept
na sukces i realizacja wytycznych nie starczaja, by zagwarantowaé pozycje lidera w branzy.
Mozna zatem stwierdzié, ze zarzadzanie organizacja przypomina walke, ktorej towarzyszy
powracajace zjawisko fatamorgany. Z jednej strony bowiem pozadany koniec wydaje si¢ juz
bliski, ale pod wptywem nowych zalecen znéw si¢ oddala. Po pewnym czasie ztudzenie osta-
tecznej decyzji powraca.

Owo nieustajace dazenie do pierwszenstwa ma bezposredni zwiazek z public relations. Po
pierwsze, do niedawna PR stanowit nowy obszar dzialania, wobec czego sam fakt posiadania
specjalisty od zarzadzania informacja $wiadczyl o postgpowosci zarzadzajacych. Po drugie,
z oczywistych powodow dobry PR przyczynia si¢ do sukcesow firmy, a takze rozpowszech-
niania wiesci o nich w mediach i otoczeniu. Juz samo to powinno starczy¢, by uzna¢ wysoka
rangg specjalisty od public relations. Okazuje si¢ jednak, ze nie wszyscy przedsigbiorcy rozu-
mieja istotg PR i sposob dziatania PR-owcow, co powoduje powstawanie licznych konfliktow
na linii zarzad — PR-owiec. I wtasnie konflikty, ich przyczyny i konsekwencje beda gtéwnymi
przedmiotami niniejszej ksigzki.

Podstawowym celem rozwazan jest zdefiniowanie pojecia organizacje szczegolnego ryzy-
ka oraz opracowanie wlasciwych dla nich modeli. Termin organizacje szczegolnego ryzyka
zostat stworzony na potrzeby tej ksiazki i stuzy przede wszystkim odseparowaniu omawia-
nych instytucji od tych, w ktorych dziatalnos¢ public relations przebiega zgodnie z jej pierwot-
nymi zalozeniami. Organizacje szczegdlnego ryzyka zostaty doktadnie zdefiniowane i podzie-

1S, Black, Public relations, Krakow 2003, s. 8.
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lone na dwie grupy: organizacje szczegolnego ryzyka pierwszego typu oraz organizacje
szczegolnego ryzyka drugiego typu. Najistotniejsza cecha pierwszej grupy jest naruszenie
norm etycznych w obszarze public relations. Natomiast do drugiej grupy zaliczono przede
wszystkim te instytucje, ktore poprzez swoja dziatalnos¢ budza kontrowersje badz tez poru-
szaja problematyke tabu, wobec czego specjalista PR staje przed trudnym zadaniem. Wprowa-
dzona klasyfikacja jest wazna, poniewaz wskazane typy roznia si¢ zasadniczo od siebie. Ozna-
cza to, ze o ile przedstawiciele pierwszego rodzaju §wiadomie tamia normy etyczne, o tyle
przedstawiciele drugiego nie poszukuja tatwych rozwiazan, ale pomimo tego czgsto rozwazac
muszg istotne dylematy etyczne.

Ksiazka sktada sig z trzech rozdziatow (poza wstgpem, zakonczeniem i bibliografia), tak
skonstruowanych, by umozliwi¢ ptynne przechodzenie z jednego obszaru zagadnien do dru-
giego. Omawiane kwestie starano si¢ utozy¢ w sposob bardzo uporzadkowany, pozwalajacy
dobrze 1 wyraziscie przedstawi¢ gldéwna problematyke.

W pierwszym rozdziale opisane zostaly podstawowe definicje PR i poszczegolne etapy
jego rozwoju. Analiza ewolucji stanowita pretekst do zastanowienia si¢ nad pozadanym wspot-
czesnie obrazem public relations. Rozwinigciu tego zagadnienia shuzy¢ miata inkluzja proble-
matyki koncepcji CSR, spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw i opisanie korzysci,
jakie ptyna z potaczenia CSR z PR. Rownoczesénie ukazanie najkorzystniejszej i najbardziej
etycznej formy budowania wizerunku organizacji pozwolito zauwazy¢ trudnos¢ w jej realiza-
cji i wysitek, z jakim si¢ ona wiaze. Za rozwiazanie opozycyjne i tatwiejsze przyja¢ mozna PR
oparty na manipulacji informacja w najmniej etycznym sensie. Dlatego tez w drugim rozdzia-
le wyjasnione zostaly doktadnie pojgcia: manipulacji, manipulacji informacja, ktamstwa i no-
womowy, ktérych praktyczne stosowanie jest dowodem na brak zrozumienia istoty zarzadza-
nia informacja i brak profesjonalizmu. Precyzyjne objasnienie manipulacji jest szczegdlnie
wazne, bowiem to ona wlasnie stanowi fundament public relations w organizacjach szczegol-
nego ryzyka i pozwala pokaza¢ mechanizm ich funkcjonowania. Ponadto w rozdziale tym
omowiono znaczenie kodeksow etycznych w public relations i podstawowe dylematy etyczne,
ktorych rozstrzyganie nalezy do nietatwych zadan specjalistow PR i stanowi element ich za-
wodowej codziennosci.

W rozdziale trzecim natomiast zdefiniowano pojgcia organizacji szczeg6élnego ryzyka,
opracowano ich charakterystyke i zbudowano modele. W celu lepszego i bardziej obrazowego
przedstawienia manipulacji w takich instytucjach oraz sposobéw oddziatywania na publicz-
no$¢, poshuzono si¢ metaforg teatru i koncepcja gry.

Istotne miejsce w tej czesci ksiazki zajmuje analiza poszczego6lnych przyktadéw organiza-
cji szczegblnego ryzyka w kontekscie public relations. Omawiane przypadki podzielone zo-
staty na dwie grupy. Pierwsza stanowia organizacje opisane w literaturze przedmiotu, druga
za$, okres$lona jako case studies, te, z ktorymi miata bezposrednia styczno$¢ autorka. Przy
doborze przyktadow kierowano si¢ przede wszystkim ich adekwatnoscia do opracowanych
modeli organizacji szczegolnego ryzyka, a takze spojnoscia cech zarzadzania informacja
z opisanymi w modelach. Zgodno$¢ z teoretyczna koncepcja pozwolita wlasciwie ukaza¢ me-
chanizm rzeczywistego funkcjonowania PR w takich przedsigbiorstwach. Zard6wno w grupie
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przyktadoéw juz opisanych w literaturze przedmiotu, jak i studiow przypadku przeanalizowano
obydwa typy organizacji szczeg6lnego ryzyka. Do organizacji szczegdlnego ryzyka pierwsze-
go typu naleza: Standard Oil Company, ugrupowanie terrorystyczne i przedsigbiorstwo farma-
ceutyczne. Natomiast do organizacji szczego6lnego ryzyka drugiego typu zaliczaja si¢: Women’s
Field Army i BWA Awangarda. Podkresli¢ trzeba, ze nasilenie czynnikdw, przemawiajacych
za przynaleznoscia poszczegolnych instytucji do organizacji szczegdlnego ryzyka, jest rozne
i indywidualne dla danego przypadku. Oznacza to zatem, ze zdarza¢ si¢ moga takie okresy ich
funkcjonowania, w ktérych trudno wskazac¢ szczegodlne ryzyko postgpowania w obszarze pub-
lic relations. Jednak zasadnicze znaczenie ma sposob prowadzenia dziatalnosci PR w sytua-
cjach trudnych i to on wlasnie przesadza o przynaleznosci przedsigbiorstwa do organizacji
szczegblnego ryzyka. Dlatego tez dobor przyktadow jest stuszny, chociaz réznia si¢ od siebie
nie tylko samym profilem dziatalnosci, ale tez czgstotliwo$cia 1 intensywnos$cia naruszen norm
etycznych. Analiza przypadkow pozwolita wysnué ostateczne wnioski zar6wno na temat sa-
mego sposobu funkcjonowania specjalistow od spraw PR w organizacjach szczego6lnego ryzy-
ka, jak i wptywu takich instytucji na ewolucje¢ public relations.

8 WSTEP




ROZDZIAL 1

EWOLUCJA PUBLIC RELATIONS
W KONTEKSCIE ROZWAZAN

0 ZASADNOSCI TWORZENIA

I WAZNOSCI ZASAD ETYCZNYCH

PUBLIC RELATIONS JAKO ZARZADZANIE INFORMACJA

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ wiele definicji public relations. Wedlug r6znych
zrodet podaje sie, ze obecnie na $wiecie istnieje okoto 2000 definicji PR!. Trudnosci z jedno-
znacznym okresleniem czym jest public realtions sa spowodowane bardzo szerokim zakresem
dziatan podejmowanych przez specjalistoéw od spraw public relations. Oznacza to, ze niemal
w kazdej organizacji posiadajacej komorke PR istnieja znaczace roznice pomigdzy zadaniami
wykonywanymi przez PR-owcow. Innymi stowy, osoby odpowiedzialne za public relations
podejmuja dziatania potrzebne dla prezentowanej przez nich instytucji, ktorych realizacja
w innej organizacji czgsto nie miataby sensu. PR jest bowiem dziatalnos$cia tworcza, nie zno-
szaca schematu i wymagajaca ciagtej] modyfikacji i dostosowywania do potrzeb otoczenia.
Dlatego tez termin public relations trudno zdefiniowac i uja¢ w ramy, zwazywszy na ciagla
koniecznos$¢ poszerzania i udoskonalania PR. Zgodzi¢ si¢ jednak mozna w kwestii celow,
ktérym public relations stuzy. Prawdopodobnie dlatego wlasnie wigkszo$¢ definicji koncen-
truje si¢ na efektach, jakie dobrze realizowane PR winien przyniesc.

Public relations dotycza przede wszystkim ksztattowania opinii publicznej i osiagania spo-
lecznego zrozumienia i wsparcia dla przedsigwzie¢ realizowanych przez konkretna instytucje.
To wlasnie dobra reputacja stanowi gtowne dazenie specjalisty PR, bez wzgledu na to czy
dziata on na polu handlowym, arenie politycznej, instytucji non-profit, etc. Roznice istnieja
wylacznie w obregbie doboru metod dziatania, co zostanie doktadnie oméwione w dalszej czg-
$ci ksiazki.

W 1939 roku w tygodniku Fortune, w artykule Publicznos¢ nie moze by¢ lekcewazona,
napisano o public relations jako o nazwie fechnik i celow oraz dziataniach specjalistycznych
agencyji, (...) instytucji nastawionych na zdobywanie wigkszego zysku dla inwestorow?”. Parg lat
pozniej, w 1944 roku, w amerykanskim Stowniku Socjologicznym okreslono PR jako zestaw
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teorii i technik uzywanych do adaptacji organizacji do jej publicznosci. W 1975 roku, na zle-
cenie Fundacji Badan i Edukacji Public Relations, siedemdziesigciu pigciu liderow PR, z Re-
xem Harlowem na czele, przeanalizowato 472 definicje, aby ostatecznie ustali¢ jedna.

Public relations sq samodzielnq funkcjq zarzqdzania pomagajqcq ustanowic¢ i utrzymac
dwustronng komunikacje, zrozumienie, akceptacje i wspotprace pomiedzy organizacjq i jej
otoczeniem, pomagajq zarzqdzac¢ problemami Ilub zagadnieniami; pomagajq zarzqdowi
w uzyskiwaniu informacji na temat opinii otoczenia i reagowaniu na niq,; definiujq i podkre-
Slajq obowiqzek zarzqdu stuzenia interesowi publicznemu, pomagajq zarzqdowi w uzyskiwa-
niu informacji o zmianach i skutecznych mozliwosciach ich wykorzystania, stuzqc jako system
wczesnego ostrzegania pomagajqcy przewidywac trendy; ponadto jako gtowne narzedzia wy-
korzystujq badania oraz rzetelne i etyczne techniki komunikacyjnée’.

Przytoczona definicja koncentruje si¢ nie tylko na celach PR, ale tez podkresla znacze-
nie etyki w procesie komunikowania oraz bezposredni zwiazek public relations z zarzadza-
niem organizacja. Pomimo tego spotkata si¢ z ostra krytyka i (...) wywolala sporo dyskusji.
Krytykowano jq gtownie za to, ze odwotuje si¢ do wielu pojedynczych aspektow public re-
lations, a zatem nie moze by¢ traktowana jako tqcznik pomiedzy poszczegolnymi teoriami.
(...) Dos¢ kontrowersyjne dokonanie Harlowa nauczyto jednak srodowisko pewnej bardzo
waznej rzeczy, to jest, zZe nie ma (i w zasadzie nie moze by¢) jednej idealnej definicji public
relations®.

Inna, zdecydowanie krotsza, ale ciekawa definicja okresla PR jako sztuke i nauke osiqgania
harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i petnej infor-
macji°. O ile nauk¢ odnie$¢ mozna do komunikacji spotecznej, psychologii, marketingu, etc.,
to sztuka rodzi wigksze zaskoczenie 1 watpliwosci co do zasadnos$ci powotywania si¢ na nia.
Z drugiej strony rzetelna analiza sposobu pracy specjalisty od spraw public relations pozwala
dopatrze¢ si¢ podobienstw do sposobu dziatania artysty. Konieczno$¢ kreatywnego myslenia
i pomystowosci w opracowywaniu programow i koncepcji public relations daje podstawe, by
w PR-owcu dostrzec artyste.

Precyzyjne objasnienie koncepcji taczacej PR ze sztuka i nauka réwnoczes$nie znalez¢
mozna w definicji Charlesa Zeanaha:

Public relations (...) nie jest czyms, czego dokonuje przedsiebiorstwo, instytucja lub orga-
nizacja. Jest to raczej rezultat procesu zachodzqcego w umystach ludzi. Kazde dziatanie jed-
nostki lub grupy wplywa w pewien sposob, korzystnie lub niekorzystnie, na opinie publicznqg.
Najwazniejszym, wrecz fundamentalnym elementem praktyki public relations jest nastawienie
umystu. Jest to po czesci filozofia, a po czesci sposob myslenia. Uimujqc calq rzecz najkrocej
— majqce wartos¢ rezultaty dziatan public realtions to wywolanie reakcji w postaci motywacji
do dokonania zakupu lub uwierzenia w cos lub w kogos. Rezultat moze zostac przypisany rzad-
kiemu potqczeniu specjalistycznych umiejetnosci i wtasciwego osqdu. W tym zakresie uwazam
public realtions za sztuke. Co wiecej, sugeruje, ze public realtions jest rowniez dziedzing na-
uki, poniewaz moze by¢ tak kierowane, by okreslic¢ cel zatozony lub deklaracje celow. Tak jak
w wypadku dziedzin naukowych, public relations obejmuje analize problemu wraz z opraco-
waniem metod jego rozwiqzania. Zatem public relations staje sie¢ wyjatkowym know-how, wie-
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dzq na temat tego, jak sprawié, by pewne rzeczy przebiegaly po naszej mysli. Jego zasadq jest
wrazliwos¢ na ludzi i czas w odniesieniu do rynku, konkurencji, sytuacji kryzysowych lub
spraw o wymiarze Swiatowyms®.

Syntetyczne przedstawienie funkcji public relations zawarte w powyzszych sentencjach
sprawia, ze dalsze omawianie sposobow rozumienia PR wydaje si¢ by¢ bezcelowe’. Obecnie
za najtrafniejsza i najlepiej przedstawiajaca istote PR podaje si¢ definicjg¢ opracowang przez
autorow jednego z najwazniejszych podrecznikow traktujacych o PR: Scotta M. Cutlipa, Alle-
na H. Centera oraz Glena M. Brooma, wedlug ktorych public relations to funkcja zarzqdzania,
ktora nawiqzuje i podtrzymuje wzajemne korzystne stosunki miedzy instytucjq oraz grupami
(publics), od ktorych zalezy jej sukces lub kleska®.

Reasumujac, podkreslic¢ trzeba, ze podstawowym celem PR jest wzajemne dostosowanie
do siebie organizacji i otoczenia. Dokonuje si¢ to za sprawa, po pierwsze, okreslonych przez
znawcow PR narzedzi i metod, po drugie, dzigki kreatywnosci i oryginalno$ci PR-owskich
koncepcji. Warto tez zauwazy¢, ze opracowane przez PR-owcow definicje stanowia podstawe
do wyrdznienia zasadniczych dla public relations pojgc¢, kluczowych stow. Oznacza to, ze
wedlug literatury przedmiotu, public relations powinny by¢: intencjonalne, zaplanowane,
ukierunkowane na otoczenie, oparte na obustronnej komunikacji, zgodne z kierunkiem postg-
powania organizacji i stanowi¢ funkcj¢ zarzadzania. Innymi stowy, dobrze prowadzona dzia-
talnos$¢ public relations jest, po pierwsze, celowa, czyli nie moze by¢ dzietem przypadku. Po
drugie jest zorganizowana, proponowane przedsigwzigcia sa przemyslane, a poszczegolne
dziatania odpowiednio roztozone w czasie. Po trzecie, efektywny PR bazuje na polityce orga-
nizacji, co znaczy, ze jest elementem przyjgtej strategii postgpowania. Po czwarte, PR powi-
nien by¢ korzystny zarowno dla samej organizacji, jak i jej otoczenia — odpowiadac na potrze-
by publicznos$ci, przy jednoczesnej dbatosci o wlasna korzysé. Poza tym, public relations
powinny mie¢ wlasciwosci prawidlowo prowadzonej komunikacji, czyli zawiera¢ sprzgzenie
zwrotne. | wreszcie, ostatnie, najistotniejsze, dziatalno$¢ public relations jest bardziej efek-
tywna, gdy stanowi wazng cz¢$¢ procesu decydowania rozpatrywanego przez zarzad®. Podsu-
mowujqc, mozna uchwycic¢ podstawowe elementy public relations poprzez zapamietanie na-
stepujacych stow: intencja, planowanie, dokonanie, interes publiczny, dwustronna komunikacja,
funkcja zarzqdzania.

Jednak wiedza o public relations nie wystarcza, by dziatalno$¢ te¢ realizowaé prawidtowo.
W ksiazce ukazane zostana zarowno takie organizacje, dla ktorych prowadzenie dziatan public
relations nie zawsze oznacza etyczne i rzetelne komunikowanie, jak i takie, w ktérych naj-
wigksze znaczenie przypisuje si¢ pomystowosci PR-oweca, a i to nie stanowi gwarancji sukce-
su. Okazuje si¢ bowiem, ze zastosowanie prawidtowosci zawartych w teorii PR w praktyce
jest zadaniem wielce skomplikowanym, przede wszystkim ze wzgledu na zlozono$¢ komuni-
kacji spotecznej. Dlatego tez niektorzy PR-owcy dbaja wylacznie o rezultaty, bagatelizujac
przy tym prawdziwy sens budowania dlugotrwalej relacji z otoczeniem.

Podkresli¢ trzeba, ze w dalszych rozwazaniach termin public relations bedzie stosowany
zamiennie z terminem zarzadzanie informacja. Informowanie otoczenia jest bowiem najwaz-
niejszym zadaniem public relations, a sama informacja stanowi podstawowy produkt tej dzia-
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falnosci. Zarzadzanie informacja rozumie¢ mozna jako cigg powiqzanych ze sobq dziatan po-
dejmowanych w celu kontroli lub manipulowania przeptywem informacji od aktora polity-
cznego do sfery publicznej. Jest to zespot technik, stosowanych przez instytucje wltadzy, w celu
rozpowszechnienia informacji, utajniania ich, cenzurowania, konstruowania, aby byly zgodne
z interesem nadawcy''. Definicja ta odnosi si¢ co prawda do areny politycznej, ale rownie do-
brze odzwierciedla sytuacje komunikacyjna w instytucjach realizujacych inne cele. Public
relations, rozumiane jako zarzadzanie informacja, to obszar czgsto sprzecznych interesow
i licznych dylematow. Odbiorcy daza bowiem do uzyskania informacji rzetelnych i prawdzi-
wych, nadawcy natomiast koncentruja si¢ przede wszystkim na ich wtasciwej selekcji. Nad-
mierna kontrola i sterowanie informacjami skladaja si¢ na proces manipulacji, w obliczu kto-
rego public relations przeistacza si¢ w propagandg. Nie oznacza to jednak, ze zarzadzanie
informacja zawsze jest rownoznaczne z wysytaniem ktamliwych komunikatow do otoczenia.
Profesjonalna polityka komunikacyjna polega przede wszystkim na dialogu pomigdzy nadaw-
ca i odbiorca, w ramach ktérego mozliwe jest poznanie stanowiska i argumentow obu stron.
Specjali$ci od spraw public relations maja $wiadomos¢, iz u wielu odbiorcéw przekonanie
o manipulacyjnym charakterze wysytanych przez nich komunikatoéw jest bardzo silne i trudno
je zmieni¢. Sukces PR-owca zalezy jednak nie od umiejgtnosci naginania faktow, ale zyskania
poparcia za odpowiednio przekazana prawdg. Dlatego tez zarzadzanie informacja nie powinno
by¢ odbierane jako zle z natury rzeczy, ale raczej jako typowe narz¢dzie osiagania PR-ow-
skich celow, ktdre moze zosta¢ uzyte w sposob niewltasciwy i odbiegajacy od jego zasadnicze-
g0 przeznaczenia.

Na dziatalnos¢ public relations sktadaja sig¢ takze inne elementy (przyktadowo: zarzadzanie
mediami czy zarzadzanie wizerunkiem), ale stanowia one wytacznie nastepstwo zarzadzania
informacja. Oznacza to zatem, ze punktem wyjscia dla dziatalnosci public relations jest infor-
macja, wokot ktorej koncentruja sie wszystkie pozostate dziatania PR-owca'?. Dlatego tez
stosowanie terminu zarzqdzanie informacjq zamiennie z public relations wydaje sig by¢ za-
sadne, tym bardziej, ze przedmiotem niniejszej ksiazki jest przeptyw informacji w organiza-
cjach szczegolnego ryzyka.

POCZATKI I ROZWOJ DZIALALNOSCI PUBLIC RELATIONS

Etapy rozwoju public relations

Wywieranie wpltywu i zyskiwanie przychylnosci otoczenia jest celem nie tylko wspotczes-
nych, ale takze byto nim dla przedstawicieli minionych epok. Juz w starozytnym Egipcie
wysoko ceniono informacj¢, czego dowodza powstate woéwczas inskrypcje na Scianach §wia-
tyn, w ktorych odnalez¢ mozna instrukcje dotyczace uprawy wielu roslin, sposoboéw prowa-
dzenia badan medycznych czy sporzadzania naparéw ziotlowych stuzacych zdrowiu i urodzie.
Poza tym do budowania i umacniania autorytetu panujacego postugiwano sig takze sztuka,
gtéwnie architektura i rzezba. Miala ona podwdjng funkcje: tworzenia tzw. miranda i creden-
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da, czyli obiektow budzqcych zaréowno podziw, jak i ukazujqcych potege'. Podobnie Juliusz
Cezar docenial znaczenie architektury, gdyz swoja wladz¢ umacniat migedzy innymi poprzez
budowg tukow triumfalnych i $wiatyn. To wtasnie Grecy i Rzymianie ktadli szczegdlny nacisk
na umiej¢tno$¢ komunikowania si¢ 1 wynikajace z niej korzysci. Politycy greccy korzystali
z ustug sofistow, by poprzez sztuke retoryki zdobywac poparcie publicznosci. W rozumieniu
owczesnych retoryka byta swoista perswazja, sztuka przekonywania. Dlatego tez traktaty re-
toryczne, a szczegolnie Retoryke Arystotelesa mozna przyjac za pierwsze podreczniki do pub-
lic relations. Uznanie Rzymian dla informacji znalazlo za$ odbicie w stworzeniu pierwszego
na $wiecie dziennika, Acta Diurna (Wiadomosci Dnia)"*.

Znacznie pozniej, bo w XVII wieku, hierarchowie Ko$ciota Katolickiego stworzyli Colle-
gium Propagandum, ktérego zadaniem byto nie tylko krzewienie wiary, ale takze objasnianie
istoty biblijnych przekazéw'". Kosciol rowniez wykorzystywat sitg architektury, aby poprzez
wyglad budowli wzmocni¢ swdj wizerunek. Styl barokowy w architekturze miat stanowic wi-
zualny dowdd wielkosci i potegi Chrystusa na ziemi's>. W tym czasie powstaty takze wazne
czasopisma. W 1609 roku w Niemczech wydano pierwszy tygodnik kupiecki stanowiacy fo-
rum wymiany informacji migdzy kupcami i nabywcami towarow. W 1631 roku we Francji
ukazato si¢ czasopismo La Gazette, realizowane przy wsparciu kardynata Armanda Jeana Ri-
chelieu i dotyczace opinii publicznej'’. Richelieu utworzyt takze Academie Francaise, powo-
lujac do niej najwybitniejszych francuskich literatow i pisarzy.

Istotnym okresem dla rozwoju public relations byt wiek XIX. To wowczas wlasnie dziata-
li dwaj najbardziej znani, chociaz od negatywnej strony, agenci prasowi: Amos Kendall i Phi-
neas T. Barnum. Pierwszy pehnit rolg sekretarza prezydenta, odpowiedzialnego za wszelkie
kontakty z prasa. Nieobce mu byly manipulacja informacja oraz wyolbrzymianie osiagni¢é
prezydenta i nadmierne nagtas$nianie ich w prasie. Drugi za$ zyskat rozglos jako mistrz publi-
city. Jako wiasciciel cyrku uciekat si¢ do wszelkich sposobdéw, by zyskac zainteresowanie
spoteczenstwa, chetnie wykorzystujac w tym celu innych ludzi. Niektorzy twierdzq, ze styl
pracy Barnuma budzit watpliwosci oraz, ze jego motto mogtoby brzmiec¢ , Nalezy oszukac
spoteczenstwo”. (...) Wspotczesni specjalisci odrzucajq metody Barnuma, lecz niektorzy agen-
ci prasowi nadal korzystajq z jego technik. Gdy jednak dzisiejsi specjalisci od public realtions
martwiq sie zlym obrazem profesji, ktory jest zastugq nieuczciwych i napastliwych praktykow
PR, bezposrednio obwiniajq oni plodny umyst i gietki jezyk P.T. Barnuma'®.

Rozw¢j public relations byt bezposrednio zwiazany z rozkwitem przemystu i powstawa-
niem wielkich przedsigbiorstw. Co prawda poczatkowo wielu potentatow finansowych lekce-
wazyto swoich pracownikow oraz opini¢ publiczna, koncentrujac wysitki wytacznie na zwigk-
szaniu zyskow finansowych. I chociaz to wlasnie wilasciciele potgznych korporacji decy-
dowali o losie innych, postrzegali oni wiasne firmy jako oderwane od spoteczenstwa i kultury,
a zatem stronili od odpowiedzialnosci spotecznej. W literaturze przedmiotu przytacza si¢ wy-
powiedz Williama Vanderbilta, wtasciciela linii kolejowych, ktory na pytanie o reakcje spote-
czenstwa, zwiazang z zamknigciem linii kolejowej New York Central, odpowiedziat: Do dia-
bta ze spoteczenstwem!". Ta i inne podobne wypowiedzi przyczynity si¢ do powstania nazwy
rozbojnicze przedsiebiorstwa (robber barons), ktora okreslano firmy i instytucje obojgtne na
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potozenie obywateli. Odpowiedzia na taki stan rzeczy byly liczne publikacje dotyczace nega-
tywnych stron dziatalnosci przedsigbiorstw, redagowane przez dziennikarzy zwanych pracza-
mi brudow (muckrakers). Krytyka w prasie, obnazajaca bulwersujace wydarzenia w rd6znych
firmach, przyczynita si¢ do powstania konfliktow na liniach: pracodawca—pracownik, praco-
dawca-rzad i wreszcie pracodawca—otoczenie. Zazegnanie tak negatywnego rozglosu stalo si¢
konieczne, by przedsiebiorstwa mogty dalej funkcjonowac¢®. Nie przyniosto efektu sieganie
po pomoc agentdw prasowych i specjalistow od publicity, ktorzy kamuflowali prawdziwe
problemy, starajac si¢ przedstawi¢ jedynie dobre strony swych klientow. Otoczenie jednak nie
wierzylo juz w pochlebstwa, za sprawa publikacji stato si¢ bardziej podejrzliwe i krytyczne.
Trzeba bylo innej taktyki, by zyskac uznanie spoteczne, bez ktorego, jak si¢ okazato, nawet
najzamozniejszy przedsigbiorca moze ponies¢ klgske.

Za sprawg Ivy’go Lee doceniono znaczenie otwarto$ci, prawdy i szczerosci, jako skutecz-
nych sposobéw zdobywania poparcia spotecznego. Uwazat on bowiem, ze istota public rela-
tions jest informowanie spoteczenstwa. Cafa nasza dziatalnos¢ bedzie prowadzona w sposob
otwarty. Naszym celem jest dostarczanie wiadomosci. Nie jest to agencja reklamowa. Jesli
sqdzicie, ze nasz materiat nadaje sie do dziatu ogloszen, nie wykorzystujcie go. Nasz materiat
Jjest doktadny. (...) Mowiqc w skrocie, naszym celem jest szczere i otwarte dostarczanie prasie
i spoteczenstwu Stanow Zjednoczonych, w imieniu instytucji gospodarczych i publicznych,
aktualnych i szczegétowych informacji na wartosciowe i interesujqce tematy®'.

Ivy Lee radykalnie zmienil dotychczasowe podejscie do sposobu kreowania wizerunku
przez rozne instytucje. Po pierwsze pokazal jak duze znaczenie maja media i jak istotny jest
dobry kontakt pomigdzy dziennikarzem a PR-owcem. (...) Pracujqc dla linii kolejowej Pensyl-
wania Railroad, zaprosit dziennikarzy na miejsce wypadku, jaki zdarzyt sie liniom. Dotychczas
starano sie ukrywacé takie tragedie przed mediami i opiniq publicznq oraz tuszowac¢ ich rozmia-
ry. Lee natomiast uczynit z mediow swego sprzymierzernca w procesie kreowania wizerunku®.

Po drugie, zwrocil takze uwage na znaczenie sytuacji wewnatrz firmy, a mianowicie relacji
pracownik—pracodawca. Pracujac dla Rockefellera nie tylko ukazal go w sytuacjach z zycia
rodzinnego i towarzyskiego, takich jak: swigtowanie urodzin, wizyty w kosciele, etc., ale tez
zachgcit na zejscie do szybu, a tym samym do swoich pracownikow. W ten sposob sprawit, ze
Rockefeller zaczal by¢ postrzegany jako zwyczajny cztowiek ze zmartwieniami, rado$ciami
i ktopotami, typowymi dla innych, mniej zamoznych i wptywowych.

Prawdopodobnie Ivy Lee statby si¢ najwyzszym autorytetem dla specjalistow PR, gdyby
nie jego pozniejsza wspotpraca z niemieckim koncernem wspierajacym polityke Hitlera. Za te
dziatalno$¢ zostal poddany bardzo ostrej krytyce i zyskat przydomek Trujacy Bluszez®. Jed-
nak nawet to nie zmienia faktu, iz to on wtasnie wskazal znaczenie otwartosci i szczerosci
w public relations. Podejrzewaé mozna, ze zrodlem jego sukcesu nie jest jedynie docenienie
prawdoméwnosci 1 uczeiwosci przez zarzadzajacych, ale przede wszystkim sprzyjajace mu
okolicznosci, czyli klgska dotychczasowej taktyki poszukiwania pozytywnego rozgtosu, opar-
tej na kfamstwie i nieuczciwosci. W tym wypadku uznanie dla prawdy wiaze si¢ z zyskiem,
jakim jest poparcie otoczenia i dopoki uczciwo$¢ pomaga go pomnazac, dopoty, zdaniem wie-
lu, nalezy ja propagowac.
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