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WSTĉP

Od dawna twierdzĊ, 
Īe public relations jako takie jest bardzo proste,

 a trudnoĞć moĪe sprawiać jedynie profesjonalne prowadzenie działaĔ w tej dziedzinie1.

We współczesnych przedsiĊbiorstwach ukierunkowanych na: rozwój, przewagĊ i wysoką 
rentownoĞć, istnieje silne poparcie dla wszelkich innowacji, mogących polepszyć rezultaty 
realizowanych w irmie przedsiĊwziĊć. W rzeczywistoĞci jednak trudno nadąĪyć za coraz to 
nowymi koncepcjami, których wdroĪenie ma na celu pomóc przedsiĊbiorcom. Szczególnie, 
jeĞli rozpatrzy siĊ problem burzliwych zmian zachodzących w Ğwiecie i ich szybkiego nastĊ-
powania. Okazuje siĊ zatem, Īe sam fakt posiadania coraz to bardziej udoskonalonych recept 
na sukces i realizacja wytycznych nie starczają, by zagwarantować pozycjĊ lidera w branĪy. 
MoĪna zatem stwierdzić, Īe zarządzanie organizacją przypomina walkĊ, której towarzyszy 
powracające zjawisko fatamorgany. Z jednej strony bowiem poĪądany koniec wydaje siĊ juĪ 
bliski, ale pod wpływem nowych zaleceĔ znów siĊ oddala. Po pewnym czasie złudzenie osta-
tecznej decyzji powraca.

Owo nieustające dąĪenie do pierwszeĔstwa ma bezpoĞredni związek z public relations. Po 
pierwsze, do niedawna PR stanowił nowy obszar działania, wobec czego sam fakt posiadania 
specjalisty od zarządzania informacją Ğwiadczył o postĊpowoĞci zarządzających. Po drugie, 
z oczywistych powodów dobry PR przyczynia siĊ do sukcesów irmy, a takĪe rozpowszech-
niania wieĞci o nich w mediach i otoczeniu. JuĪ samo to powinno starczyć, by uznać wysoką 
rangĊ specjalisty od public relations. Okazuje siĊ jednak, Īe nie wszyscy przedsiĊbiorcy rozu-
mieją istotĊ PR i sposób działania PR-owców, co powoduje powstawanie licznych konliktów 
na linii zarząd – PR-owiec. I właĞnie konlikty, ich przyczyny i konsekwencje bĊdą głównymi 
przedmiotami niniejszej ksiąĪki.

Podstawowym celem rozwaĪaĔ jest zdeiniowanie pojĊcia organizacje szczególnego ryzy-
ka oraz opracowanie właĞciwych dla nich modeli. Termin organizacje szczególnego ryzyka 

został stworzony na potrzeby tej ksiąĪki i słuĪy przede wszystkim odseparowaniu omawia-
nych instytucji od tych, w których działalnoĞć public relations przebiega zgodnie z jej pierwot-
nymi załoĪeniami. Organizacje szczególnego ryzyka zostały dokładnie zdeiniowane i podzie-

1 S. Black, Public relations, Kraków 2003, s. 8.
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lone na dwie grupy: organizacje szczególnego ryzyka pierwszego typu oraz organizacje 
szczególnego ryzyka drugiego typu. Najistotniejszą cechą pierwszej grupy jest naruszenie 
norm etycznych w obszarze public relations. Natomiast do drugiej grupy zaliczono przede 
wszystkim te instytucje, które poprzez swoją działalnoĞć budzą kontrowersje bądĨ teĪ poru-
szają problematykĊ tabu, wobec czego specjalista PR staje przed trudnym zadaniem. Wprowa-
dzona klasyikacja jest waĪna, poniewaĪ wskazane typy róĪnią siĊ zasadniczo od siebie. Ozna-
cza to, Īe o ile przedstawiciele pierwszego rodzaju Ğwiadomie łamią normy etyczne, o tyle 
przedstawiciele drugiego nie poszukują łatwych rozwiązaĔ, ale pomimo tego czĊsto rozwaĪać 
muszą istotne dylematy etyczne. 

KsiąĪka składa siĊ z trzech rozdziałów (poza wstĊpem, zakoĔczeniem i bibliograią), tak 
skonstruowanych, by umoĪliwić płynne przechodzenie z jednego obszaru zagadnieĔ do dru-
giego. Omawiane kwestie starano siĊ ułoĪyć w sposób bardzo uporządkowany, pozwalający 
dobrze i wyraziĞcie przedstawić główną problematykĊ. 

W pierwszym rozdziale opisane zostały podstawowe deinicje PR i poszczególne etapy 
jego rozwoju. Analiza ewolucji stanowiła pretekst do zastanowienia siĊ nad poĪądanym współ-
czeĞnie obrazem public relations. RozwiniĊciu tego zagadnienia słuĪyć miała inkluzja proble-
matyki koncepcji CSR, społecznej odpowiedzialnoĞci przedsiĊbiorstw i opisanie korzyĞci, 
jakie płyną z połączenia CSR z PR. RównoczeĞnie ukazanie najkorzystniejszej i najbardziej 
etycznej formy budowania wizerunku organizacji pozwoliło zauwaĪyć trudnoĞć w jej realiza-
cji i wysiłek, z jakim siĊ ona wiąĪe. Za rozwiązanie opozycyjne i łatwiejsze przyjąć moĪna PR 
oparty na manipulacji informacją w najmniej etycznym sensie. Dlatego teĪ w drugim rozdzia-
le wyjaĞnione zostały dokładnie pojĊcia: manipulacji, manipulacji informacją, kłamstwa i no-
womowy, których praktyczne stosowanie jest dowodem na brak zrozumienia istoty zarządza-
nia informacją i brak profesjonalizmu. Precyzyjne objaĞnienie manipulacji jest szczególnie 
waĪne, bowiem to ona właĞnie stanowi fundament public relations w organizacjach szczegól-
nego ryzyka i pozwala pokazać mechanizm ich funkcjonowania. Ponadto w rozdziale tym 
omówiono znaczenie kodeksów etycznych w public relations i podstawowe dylematy etyczne, 
których rozstrzyganie naleĪy do niełatwych zadaĔ specjalistów PR i stanowi element ich za-
wodowej codziennoĞci. 

W rozdziale trzecim natomiast zdeiniowano pojĊcia organizacji szczególnego ryzyka, 
opracowano ich charakterystykĊ i zbudowano modele. W celu lepszego i bardziej obrazowego 
przedstawienia manipulacji w takich instytucjach oraz sposobów oddziaływania na publicz-
noĞć, posłuĪono siĊ metaforą teatru i koncepcją gry. 

Istotne miejsce w tej czĊĞci ksiąĪki zajmuje analiza poszczególnych przykładów organiza-
cji szczególnego ryzyka w kontekĞcie public relations. Omawiane przypadki podzielone zo-
stały na dwie grupy. Pierwszą stanowią organizacje opisane w literaturze przedmiotu, drugą 
zaĞ, okreĞloną jako case studies, te, z którymi miała bezpoĞrednią stycznoĞć autorka. Przy 
doborze przykładów kierowano siĊ przede wszystkim ich adekwatnoĞcią do opracowanych 
modeli organizacji szczególnego ryzyka, a takĪe spójnoĞcią cech zarządzania informacją 
z opisanymi w modelach. ZgodnoĞć z teoretyczną koncepcją pozwoliła właĞciwie ukazać me-
chanizm rzeczywistego funkcjonowania PR w takich przedsiĊbiorstwach. Zarówno w grupie 
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przykładów juĪ opisanych w literaturze przedmiotu, jak i studiów przypadku przeanalizowano 
obydwa typy organizacji szczególnego ryzyka. Do organizacji szczególnego ryzyka pierwsze-
go typu naleĪą: Standard Oil Company, ugrupowanie terrorystyczne i przedsiĊbiorstwo farma-
ceutyczne. Natomiast do organizacji szczególnego ryzyka drugiego typu zaliczają siĊ: Women’s 
Field Army i BWA Awangarda. PodkreĞlić trzeba, Īe nasilenie czynników, przemawiających 
za przynaleĪnoĞcią poszczególnych instytucji do organizacji szczególnego ryzyka, jest róĪne 
i indywidualne dla danego przypadku. Oznacza to zatem, Īe zdarzać siĊ mogą takie okresy ich 
funkcjonowania, w których trudno wskazać szczególne ryzyko postĊpowania w obszarze pub-
lic relations. Jednak zasadnicze znaczenie ma sposób prowadzenia działalnoĞci PR w sytua-
cjach trudnych i to on właĞnie przesądza o przynaleĪnoĞci przedsiĊbiorstwa do organizacji 
szczególnego ryzyka. Dlatego teĪ dobór przykładów jest słuszny, chociaĪ róĪnią siĊ od siebie 
nie tylko samym proilem działalnoĞci, ale teĪ czĊstotliwoĞcią i intensywnoĞcią naruszeĔ norm 
etycznych. Analiza przypadków pozwoliła wysnuć ostateczne wnioski zarówno na temat sa-
mego sposobu funkcjonowania specjalistów od spraw PR w organizacjach szczególnego ryzy-
ka, jak i wpływu takich instytucji  na ewolucjĊ public relations. 
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PUBLIC RELATIONS JAKO ZARZĄDZANIE INFORMACJĄ

W literaturze przedmiotu wskazuje siĊ wiele deinicji public relations. Według róĪnych 
Ĩródeł podaje siĊ, Īe obecnie na Ğwiecie istnieje około 2000 deinicji PR1. TrudnoĞci z jedno-
znacznym okreĞleniem czym jest public realtions są spowodowane bardzo szerokim zakresem 
działaĔ podejmowanych przez specjalistów od spraw public relations. Oznacza to, Īe niemal 
w kaĪdej organizacji posiadającej komórkĊ PR istnieją znaczące róĪnice pomiĊdzy zadaniami 
wykonywanymi przez PR-owców. Innymi słowy, osoby odpowiedzialne za public relations 
podejmują działania potrzebne dla prezentowanej przez nich instytucji, których realizacja 
w innej organizacji czĊsto nie miałaby sensu. PR jest bowiem działalnoĞcią twórczą, nie zno-
szącą schematu i wymagającą ciągłej modyikacji i dostosowywania do potrzeb otoczenia. 
Dlatego teĪ termin public relations trudno zdeiniować i ująć w ramy, zwaĪywszy na ciągłą 
koniecznoĞć poszerzania i udoskonalania PR. Zgodzić siĊ jednak moĪna w kwestii celów, 
którym public relations słuĪy. Prawdopodobnie dlatego właĞnie wiĊkszoĞć deinicji koncen-
truje siĊ na efektach, jakie dobrze realizowane PR winien przynieĞć. 

Public relations dotyczą przede wszystkim kształtowania opinii publicznej i osiągania spo-
łecznego zrozumienia i wsparcia dla przedsiĊwziĊć realizowanych przez konkretną instytucjĊ. 
To właĞnie dobra reputacja stanowi główne dąĪenie specjalisty PR, bez wzglĊdu na to czy 
działa on na polu handlowym, arenie politycznej, instytucji non-proit, etc. RóĪnice istnieją 
wyłącznie w obrĊbie doboru metod działania, co zostanie dokładnie omówione w dalszej czĊ-
Ğci ksiąĪki. 

W 1939 roku w tygodniku Fortune, w artykule PublicznoĞć nie moĪe być lekcewaĪona, 
napisano o public relations jako o nazwie technik i celów oraz działaniach specjalistycznych 
agencji, (...) instytucji nastawionych na zdobywanie wiĊkszego zysku dla inwestorów2. ParĊ lat 
póĨniej, w 1944 roku, w amerykaĔskim Słowniku Socjologicznym okreĞlono PR jako zestaw 

EWOLUCJA PUBLIC RELATIONS 
W KONTEKĝCIE ROZWAĩAē 
O ZASADNOĝCI TWORZENIA
I WAĩNOĝCI ZASAD ETYCZNYCH
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teorii i technik uĪywanych do adaptacji organizacji do jej publicznoĞci. W 1975 roku, na zle-
cenie Fundacji BadaĔ i Edukacji Public Relations, siedemdziesiĊciu piĊciu liderów PR, z Re-
xem Harlowem na czele, przeanalizowało 472 deinicje, aby ostatecznie ustalić jedną.

Public relations są samodzielną funkcją zarządzania pomagającą ustanowić i utrzymać 
dwustronną komunikacjĊ, zrozumienie, akceptacjĊ i współpracĊ pomiĊdzy organizacją i jej 
otoczeniem; pomagają zarządzać problemami lub zagadnieniami; pomagają zarządowi 
w uzyskiwaniu informacji na temat opinii otoczenia i reagowaniu na nią; deiniują i podkre-
Ğlają obowiązek zarządu słuĪenia interesowi publicznemu; pomagają zarządowi w uzyskiwa-
niu informacji o zmianach i skutecznych moĪliwoĞciach ich wykorzystania, słuĪąc jako system 
wczesnego ostrzegania pomagający przewidywać trendy; ponadto jako główne narzĊdzia wy-
korzystują badania oraz rzetelne i etyczne techniki komunikacyjne3. 

Przytoczona deinicja koncentruje siĊ nie tylko na celach PR, ale teĪ podkreĞla znacze-
nie etyki w procesie komunikowania oraz bezpoĞredni związek public relations z zarządza-
niem organizacją. Pomimo tego spotkała siĊ z ostrą krytyką i (…) wywołała sporo dyskusji. 
Krytykowano ją głównie za to, Īe odwołuje siĊ do wielu pojedynczych aspektów public re-
lations, a zatem nie moĪe być traktowana jako łącznik pomiĊdzy poszczególnymi teoriami. 
(…) DoĞć kontrowersyjne dokonanie Harlowa nauczyło jednak Ğrodowisko pewnej bardzo 
waĪnej rzeczy, to jest, Īe nie ma (i w zasadzie nie moĪe być) jednej idealnej deinicji public 
relations4. 

Inna, zdecydowanie krótsza, ale ciekawa deinicja okreĞla PR jako sztukĊ i naukĊ osiągania 
harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i pełnej infor-
macji5. O ile naukĊ odnieĞć moĪna do komunikacji społecznej, psychologii, marketingu, etc., 
to sztuka rodzi wiĊksze zaskoczenie i wątpliwoĞci co do zasadnoĞci powoływania siĊ na nią. 
Z drugiej strony rzetelna analiza sposobu pracy specjalisty od spraw public relations pozwala 
dopatrzeć siĊ podobieĔstw do sposobu działania artysty. KoniecznoĞć kreatywnego myĞlenia 
i pomysłowoĞci w opracowywaniu programów i koncepcji public relations daje podstawĊ, by 
w PR-owcu dostrzec artystĊ.

Precyzyjne objaĞnienie koncepcji łączącej PR ze sztuką i nauką równoczeĞnie znaleĨć 
moĪna w deinicji Charlesa Zeanaha: 

Public relations (…) nie jest czymĞ, czego dokonuje przedsiĊbiorstwo, instytucja lub orga-
nizacja. Jest to raczej rezultat procesu zachodzącego w umysłach ludzi. KaĪde działanie jed-
nostki lub grupy wpływa w pewien sposób, korzystnie lub niekorzystnie, na opiniĊ publiczną. 
NajwaĪniejszym, wrĊcz fundamentalnym elementem praktyki public relations jest nastawienie 
umysłu. Jest to po czĊĞci ilozoia, a po czĊĞci sposób myĞlenia. Ujmując całą rzecz najkrócej 
– mające wartoĞć rezultaty działaĔ public realtions to wywołanie reakcji w postaci motywacji 
do dokonania zakupu lub uwierzenia w coĞ lub w kogoĞ. Rezultat moĪe zostać przypisany rzad-
kiemu połączeniu specjalistycznych umiejĊtnoĞci i właĞciwego osądu. W tym zakresie uwaĪam 
public realtions za sztukĊ. Co wiĊcej, sugerujĊ, Īe public realtions jest równieĪ dziedziną na-
uki, poniewaĪ moĪe być tak kierowane, by okreĞlić cel załoĪony lub deklaracjĊ celów. Tak jak 
w wypadku dziedzin naukowych, public relations obejmuje analizĊ problemu wraz z opraco-
waniem metod jego rozwiązania. Zatem public relations staje siĊ wyjątkowym know-how, wie-
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dzą na temat tego, jak sprawić, by pewne rzeczy przebiegały po naszej myĞli. Jego zasadą jest 
wraĪliwoĞć na ludzi i czas w odniesieniu do rynku, konkurencji, sytuacji kryzysowych lub 
spraw o wymiarze Ğwiatowym6. 

Syntetyczne przedstawienie funkcji public relations zawarte w powyĪszych sentencjach 
sprawia, Īe dalsze omawianie sposobów rozumienia PR wydaje siĊ być bezcelowe7. Obecnie 

za najtrafniejszą i najlepiej przedstawiającą istotĊ PR podaje siĊ deinicjĊ opracowaną przez 
autorów jednego z najwaĪniejszych podrĊczników traktujących o PR: Scotta M. Cutlipa, Alle-
na H. Centera oraz Glena M. Brooma, według których public relations to funkcja zarządzania, 
która nawiązuje i podtrzymuje wzajemne korzystne stosunki miĊdzy instytucją oraz grupami 
(publics), od których zaleĪy jej sukces lub klĊska8. 

Reasumując, podkreĞlić trzeba, Īe podstawowym celem PR jest wzajemne dostosowanie 
do siebie organizacji i otoczenia. Dokonuje siĊ to za sprawą, po pierwsze, okreĞlonych przez 
znawców PR narzĊdzi i metod, po drugie, dziĊki kreatywnoĞci i oryginalnoĞci PR-owskich 
koncepcji. Warto teĪ zauwaĪyć, Īe opracowane przez PR-owców deinicje stanowią podstawĊ 
do wyróĪnienia zasadniczych dla public relations pojĊć, kluczowych słów. Oznacza to, Īe 
według literatury przedmiotu, public relations powinny być: intencjonalne, zaplanowane,  
ukierunkowane na otoczenie, oparte na obustronnej komunikacji, zgodne z kierunkiem postĊ-
powania organizacji i stanowić funkcjĊ zarządzania. Innymi słowy, dobrze prowadzona dzia-
łalnoĞć public relations jest, po pierwsze, celowa, czyli nie moĪe być dziełem przypadku. Po 
drugie jest zorganizowana, proponowane przedsiĊwziĊcia są przemyĞlane, a poszczególne 
działania odpowiednio rozłoĪone w czasie. Po trzecie, efektywny PR bazuje na polityce orga-
nizacji, co znaczy, Īe jest elementem przyjĊtej strategii postĊpowania. Po czwarte, PR powi-
nien być korzystny zarówno dla samej organizacji, jak i jej otoczenia – odpowiadać na potrze-
by publicznoĞci, przy jednoczesnej dbałoĞci o własną korzyĞć. Poza tym, public relations 
powinny mieć właĞciwoĞci prawidłowo prowadzonej komunikacji, czyli zawierać sprzĊĪenie 
zwrotne. I wreszcie, ostatnie, najistotniejsze, działalnoĞć public relations jest bardziej efek-
tywna, gdy stanowi waĪną czĊĞć procesu decydowania rozpatrywanego przez zarząd9. Podsu-
mowując, moĪna uchwycić podstawowe elementy public relations poprzez zapamiĊtanie na-
stĊpujących słów: intencja, planowanie, dokonanie, interes publiczny, dwustronna komunikacja, 
funkcja zarządzania10. 

Jednak wiedza o public relations nie wystarcza, by działalnoĞć tĊ realizować prawidłowo. 
W ksiąĪce ukazane zostaną zarówno takie organizacje, dla których prowadzenie działaĔ public 
relations nie zawsze oznacza etyczne i rzetelne komunikowanie, jak i takie, w których naj-
wiĊksze znaczenie przypisuje siĊ pomysłowoĞci PR-owca, a i to nie stanowi gwarancji sukce-
su. Okazuje siĊ bowiem, Īe zastosowanie prawidłowoĞci zawartych w teorii PR w praktyce 
jest zadaniem wielce skomplikowanym, przede wszystkim ze wzglĊdu na złoĪonoĞć komuni-
kacji społecznej. Dlatego teĪ niektórzy PR-owcy dbają wyłącznie o rezultaty, bagatelizując 
przy tym prawdziwy sens budowania długotrwałej relacji z otoczeniem.

PodkreĞlić trzeba, Īe w dalszych rozwaĪaniach termin public relations bĊdzie stosowany 
zamiennie z terminem zarządzanie informacją. Informowanie otoczenia jest bowiem najwaĪ-
niejszym zadaniem public relations, a sama informacja stanowi podstawowy produkt tej dzia-
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łalnoĞci. Zarządzanie informacją rozumieć moĪna jako ciąg powiązanych ze sobą działaĔ po-
dejmowanych w celu kontroli lub manipulowania przepływem informacji od aktora polity-
cznego do sfery publicznej. Jest to zespół technik, stosowanych przez instytucje władzy, w celu 
rozpowszechnienia informacji, utajniania ich, cenzurowania, konstruowania, aby były zgodne 
z interesem nadawcy11. Deinicja ta odnosi siĊ co prawda do areny politycznej, ale równie do-
brze odzwierciedla sytuacjĊ komunikacyjną w instytucjach realizujących inne cele. Public 
relations, rozumiane jako zarządzanie informacją, to obszar czĊsto sprzecznych interesów 
i licznych dylematów. Odbiorcy dąĪą bowiem do uzyskania informacji rzetelnych i prawdzi-
wych, nadawcy natomiast koncentrują siĊ przede wszystkim na ich właĞciwej selekcji. Nad-
mierna kontrola i sterowanie informacjami składają siĊ na proces manipulacji, w obliczu któ-
rego public relations przeistacza siĊ w propagandĊ. Nie oznacza to jednak, Īe zarządzanie 
informacją zawsze jest równoznaczne z wysyłaniem kłamliwych komunikatów do otoczenia. 
Profesjonalna polityka komunikacyjna polega przede wszystkim na dialogu pomiĊdzy nadaw-
cą i odbiorcą, w ramach którego moĪliwe jest poznanie stanowiska i argumentów obu stron. 
SpecjaliĞci od spraw public relations mają ĞwiadomoĞć, iĪ u wielu odbiorców przekonanie 
o manipulacyjnym charakterze wysyłanych przez nich komunikatów jest bardzo silne i trudno 
je zmienić. Sukces PR-owca zaleĪy jednak nie od umiejĊtnoĞci naginania faktów, ale zyskania 
poparcia za odpowiednio przekazaną prawdĊ. Dlatego teĪ zarządzanie informacją nie powinno 
być odbierane jako złe z natury rzeczy, ale raczej jako typowe narzĊdzie osiągania PR-ow-
skich celów, które moĪe zostać uĪyte w sposób niewłaĞciwy i odbiegający od jego zasadnicze-
go przeznaczenia. 

Na działalnoĞć public relations składają siĊ takĪe inne elementy (przykładowo: zarządzanie 
mediami czy zarządzanie wizerunkiem), ale stanowią one wyłącznie nastĊpstwo zarządzania 
informacją. Oznacza to zatem, Īe punktem wyjĞcia dla działalnoĞci public relations jest infor-
macja, wokół której koncentrują siĊ wszystkie pozostałe działania PR-owca12. Dlatego teĪ 
stosowanie terminu zarządzanie informacją zamiennie z public relations wydaje siĊ być za-
sadne, tym bardziej, Īe przedmiotem niniejszej ksiąĪki jest przepływ informacji w organiza-
cjach szczególnego ryzyka.

POCZĄTKI I ROZWÓJ DZIAŁALNOĝCI PUBLIC RELATIONS

Etapy rozwoju public relations

Wywieranie wpływu i zyskiwanie przychylnoĞci otoczenia jest celem nie tylko współczes-
nych, ale takĪe było nim dla przedstawicieli minionych epok. JuĪ w staroĪytnym Egipcie 
wysoko ceniono informacjĊ, czego dowodzą powstałe wówczas inskrypcje na Ğcianach Ğwią-
tyĔ, w których odnaleĨć moĪna instrukcje dotyczące uprawy wielu roĞlin, sposobów prowa-
dzenia badaĔ medycznych czy sporządzania naparów ziołowych słuĪących zdrowiu i urodzie. 
Poza tym do budowania i umacniania autorytetu panującego posługiwano siĊ takĪe sztuką, 
głównie architekturą i rzeĨbą. Miała ona podwójną funkcjĊ: tworzenia tzw. miranda i creden-
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da, czyli obiektów budzących zarówno podziw, jak i ukazujących potĊgĊ13. Podobnie Juliusz 
Cezar doceniał znaczenie architektury, gdyĪ swoją władzĊ umacniał miĊdzy innymi poprzez 
budowĊ łuków triumfalnych i ĞwiątyĔ. To właĞnie Grecy i Rzymianie kładli szczególny nacisk 
na umiejĊtnoĞć komunikowania siĊ i wynikające z niej korzyĞci. Politycy greccy korzystali 
z usług soistów, by poprzez sztukĊ retoryki zdobywać poparcie publicznoĞci. W rozumieniu 
ówczesnych retoryka była swoistą perswazją, sztuką przekonywania. Dlatego teĪ traktaty re-
toryczne, a szczególnie RetorykĊ Arystotelesa moĪna przyjąć za pierwsze podrĊczniki do pub-
lic relations. Uznanie Rzymian dla informacji znalazło zaĞ odbicie w stworzeniu pierwszego 
na Ğwiecie dziennika, Acta Diurna (WiadomoĞci Dnia)14. 

Znacznie póĨniej, bo w XVII wieku, hierarchowie KoĞcioła Katolickiego stworzyli Colle-
gium Propagandum, którego zadaniem było nie tylko krzewienie wiary, ale takĪe objaĞnianie 
istoty biblijnych przekazów15. KoĞciół równieĪ wykorzystywał siłĊ architektury, aby poprzez 
wygląd budowli wzmocnić swój wizerunek. Styl barokowy w architekturze miał stanowić wi-
zualny dowód wielkoĞci i potĊgi Chrystusa na ziemi16. W tym czasie powstały takĪe waĪne 
czasopisma. W 1609 roku w Niemczech wydano pierwszy tygodnik kupiecki stanowiący fo-
rum wymiany informacji miĊdzy kupcami i nabywcami towarów. W 1631 roku we Francji 
ukazało siĊ czasopismo La Gazette, realizowane przy wsparciu kardynała Armanda Jeana Ri-
chelieu i dotyczące opinii publicznej17. Richelieu utworzył takĪe Academie Francaise, powo-
łując do niej najwybitniejszych francuskich literatów i pisarzy.

Istotnym okresem dla rozwoju public relations był wiek XIX. To wówczas właĞnie działa-
li dwaj najbardziej znani, chociaĪ od negatywnej strony, agenci prasowi: Amos Kendall i Phi-
neas T. Barnum. Pierwszy pełnił rolĊ sekretarza prezydenta, odpowiedzialnego za wszelkie  
kontakty z prasą. Nieobce mu były manipulacja informacją oraz wyolbrzymianie osiągniĊć 
prezydenta i nadmierne nagłaĞnianie ich w prasie. Drugi zaĞ zyskał rozgłos jako mistrz publi-
city. Jako właĞciciel cyrku uciekał siĊ do wszelkich sposobów, by zyskać zainteresowanie 
społeczeĔstwa, chĊtnie wykorzystując w tym celu innych ludzi. Niektórzy twierdzą, Īe styl 
pracy Barnuma budził wątpliwoĞci oraz, Īe jego motto mogłoby brzmieć „NaleĪy oszukać 
społeczeĔstwo”. (…) WspółczeĞni specjaliĞci odrzucają metody Barnuma, lecz niektórzy agen-
ci prasowi nadal korzystają z jego technik. Gdy jednak dzisiejsi specjaliĞci od public realtions 
martwią siĊ złym obrazem profesji, który jest zasługą nieuczciwych i napastliwych praktyków 
PR, bezpoĞrednio obwiniają oni płodny umysł i giĊtki jĊzyk P.T. Barnuma18. 

Rozwój public relations był bezpoĞrednio związany z rozkwitem przemysłu i powstawa-
niem wielkich przedsiĊbiorstw. Co prawda początkowo wielu potentatów inansowych lekce-
waĪyło swoich pracowników oraz opiniĊ publiczną, koncentrując wysiłki wyłącznie na zwiĊk-
szaniu zysków inansowych. I chociaĪ to właĞnie właĞciciele potĊĪnych korporacji decy-
dowali o losie innych, postrzegali oni własne irmy jako oderwane od społeczeĔstwa i kultury, 
a zatem stronili od odpowiedzialnoĞci społecznej. W literaturze przedmiotu przytacza siĊ wy-
powiedĨ Williama Vanderbilta, właĞciciela linii kolejowych, który na pytanie o reakcjĊ społe-
czeĔstwa, związaną z zamkniĊciem linii kolejowej New York Central, odpowiedział: Do dia-
bła ze społeczeĔstwem!19. Ta i inne podobne wypowiedzi przyczyniły siĊ do powstania nazwy 
rozbójnicze przedsiĊbiorstwa (robber barons), którą okreĞlano irmy i instytucje obojĊtne na 
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połoĪenie obywateli. Odpowiedzią na taki stan rzeczy były liczne publikacje dotyczące nega-
tywnych stron działalnoĞci przedsiĊbiorstw, redagowane przez dziennikarzy zwanych pracza-
mi brudów (muckrakers). Krytyka w prasie, obnaĪająca bulwersujące wydarzenia w róĪnych 
irmach, przyczyniła siĊ do powstania konliktów na liniach: pracodawca–pracownik, praco-
dawca–rząd i wreszcie pracodawca–otoczenie. ZaĪegnanie tak negatywnego rozgłosu stało siĊ 
konieczne, by przedsiĊbiorstwa mogły dalej funkcjonować20. Nie przyniosło efektu siĊganie 
po pomoc agentów prasowych i specjalistów od publicity, którzy kamulowali prawdziwe 
problemy, starając siĊ przedstawić jedynie dobre strony swych klientów. Otoczenie jednak nie 
wierzyło juĪ w pochlebstwa, za sprawą publikacji stało siĊ bardziej podejrzliwe i krytyczne. 
Trzeba było innej taktyki, by zyskać uznanie społeczne, bez którego, jak siĊ okazało, nawet 
najzamoĪniejszy przedsiĊbiorca moĪe ponieĞć klĊskĊ. 

Za sprawą Ivy’go Lee doceniono znaczenie otwartoĞci, prawdy i szczeroĞci, jako skutecz-
nych sposobów zdobywania poparcia społecznego. UwaĪał on bowiem, Īe istotą public rela-
tions jest informowanie społeczeĔstwa. Cała nasza działalnoĞć bĊdzie prowadzona w sposób 
otwarty. Naszym celem jest dostarczanie wiadomoĞci. Nie jest to agencja reklamowa. JeĞli 
sądzicie, Īe nasz materiał nadaje siĊ do działu ogłoszeĔ, nie wykorzystujcie go. Nasz materiał 
jest dokładny. (…) Mówiąc w skrócie, naszym celem jest szczere i otwarte dostarczanie prasie 
i społeczeĔstwu Stanów Zjednoczonych, w imieniu instytucji gospodarczych i publicznych, 
aktualnych i szczegółowych informacji na wartoĞciowe i interesujące tematy21. 

Ivy Lee radykalnie zmienił dotychczasowe podejĞcie do sposobu kreowania wizerunku 
przez róĪne instytucje. Po pierwsze pokazał jak duĪe znaczenie mają media i jak istotny jest 
dobry kontakt pomiĊdzy dziennikarzem a PR-owcem. (…) Pracując dla linii kolejowej Pensyl-
wania Railroad, zaprosił dziennikarzy na miejsce wypadku, jaki zdarzył siĊ liniom. Dotychczas 
starano siĊ ukrywać takie tragedie przed mediami i opinią publiczną oraz tuszować ich rozmia-
ry. Lee natomiast uczynił z mediów swego sprzymierzeĔca w procesie kreowania wizerunku22. 

Po drugie, zwrócił takĪe uwagĊ na znaczenie sytuacji wewnątrz irmy, a mianowicie relacji 
pracownik–pracodawca. Pracując dla Rockefellera nie tylko ukazał go w sytuacjach z Īycia 
rodzinnego i towarzyskiego, takich jak: ĞwiĊtowanie urodzin, wizyty w koĞciele, etc., ale teĪ 
zachĊcił na zejĞcie do szybu, a tym samym do swoich pracowników. W ten sposób sprawił, Īe 
Rockefeller zaczął być postrzegany jako zwyczajny człowiek ze zmartwieniami, radoĞciami 
i kłopotami, typowymi dla innych, mniej zamoĪnych i wpływowych. 

Prawdopodobnie Ivy Lee stałby siĊ najwyĪszym autorytetem dla specjalistów PR, gdyby 
nie jego póĨniejsza współpraca z niemieckim koncernem wspierającym politykĊ Hitlera. Za tĊ 
działalnoĞć został poddany bardzo ostrej krytyce i zyskał przydomek Trujący Bluszcz23. Jed-
nak nawet to nie zmienia faktu, iĪ to on właĞnie wskazał znaczenie otwartoĞci i szczeroĞci 
w public relations. Podejrzewać moĪna, Īe Ĩródłem jego sukcesu nie jest jedynie docenienie 
prawdomównoĞci i uczciwoĞci przez zarządzających, ale przede wszystkim sprzyjające mu 
okolicznoĞci, czyli klĊska dotychczasowej taktyki poszukiwania pozytywnego rozgłosu, opar-
tej na kłamstwie i nieuczciwoĞci. W tym wypadku uznanie dla prawdy wiąĪe siĊ z zyskiem, 
jakim jest poparcie otoczenia i dopóki uczciwoĞć pomaga go pomnaĪać, dopóty, zdaniem wie-
lu, naleĪy ją propagować. 


