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Wstęp do wydania szóstego

Zakres przedmiotowy obecnego, szóstego wydania podręcznika w zasadzie nie różni 
się od poprzedniego. Wydanie sprzed niespełna dwóch lat (z roku 2013) miało bowiem 
istotnie rozszerzoną i pogłębioną treść względem wydań wcześniejszych oraz zmieniony 
zamysł kompozycyjny. Dokonano w nim m.in.:

•	 aktualizacji treści dotyczącej tych zagadnień, w których nastąpił przyrost wiedzy 
i literatury w skali zarówno krajowej, jak i międzynarodowej; dotyczyło to m.in. 
rozważań o stanie teorii i paradygmatach PR, a w szczególności o tzw. krytycznym 
nurcie w  teorii, zrodzonym zarówno w środowisku naukowym PR, jak i wśród 
reprezentantów tych dyscyplin wiedzy, z których korzysta PR (teorii zarządzania, 
menedżeryzmu, teorii ekonomii z koncepcją interesariuszy, teorii systemów, per-
spektywy postmodernistycznej);

•	 sprawdzenia trafności dotychczasowych podstaw, na których oparte były rozwa-
żania w specjalistycznych kwestiach; w większym stopniu wykorzystano dorobek 
autorytetów z adekwatnej dyscypliny i pogłębiono wiele tez oraz zwiększono ich 
spójność w obrębie całego tekstu;

•	 pogłębienia i rozszerzenia tez w zakresie tych zagadnień i szczegółowych kwestii, 
które stają się we współczesnej praktyce PR coraz bardziej żywotne; do takich 
zaliczono głównie: relacje inwestorskie oraz nowe tendencje w  kształtowaniu 
reputacji i wizerunku, w tym współczesne formy społecznego zaangażowania bi-
znesu, polityczny PR, PR administracji publicznej, kompetencje komunikacyjne 
nadawcy w PR;

•	 opracowania na nowo zagadnień związanych z trzema z czterech stadiów procesu 
PR; chodzi tu o etap diagnozy stanu wyjściowego do zbudowania programu PR, 
etap programowania działalności PR oraz etap ewaluacji; w tym ostatnim zakresie 
poszerzono rozważania na temat badań efektów działalności PR i wskazano nowe 
światowe próby ewaluacyjne z równoczesną krytyczną analizą dotychczas scharakte-
ryzowanych w pracy. Po pogłębieniu i poszerzeniu przedmiotu rozważań rozdziały 
poświęcone tym zagadnieniom zyskały zdecydowanie na logice, przejrzystości 
i percepcyjności, a aneksy z przykładami programów oraz zadaniami mogą lepiej 
służyć dydaktyce i  praktyce PR. Dzięki nowemu opracowaniu programowania 
działalności PR, nie tylko w kierunku zwiększenia wartości poznawczej, ale też 
percepcyjności/użyteczności dla czytelnika-praktyka, wypełniona została olbrzymia 
luka polskiej literatury PR w zakresie różnych treści nadawanych w literaturze 
światowej pojęciu image i metod jego badania, procedur tworzenia programów 
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oraz braku odniesienia się do faktu, że w  praktyce PR występują dwojakiego 
rodzaju programy: wizerunkowe wieloletnie i bieżące – jednostkowe co do celu, 
ograniczone w czasie, dla których punktem wyjścia jest przyczynienie się PR do 
rozwiązania jakiegoś bieżącego problemu organizacji;

•	 zasadniczego ukonkretnienia i uzupełnienia o szczegółowe kwestie licznych za-
gadnień, np. wewnętrznego PR, a spośród metod pomocnych w programowaniu 
działalności i ewaluacji PR – rozważań o sposobach wsparcia działań metodami 
badań jakościowych; 

•	 krytycznej analizy tych nurtów myślowych w  środowiskach PR lub im bliskich, 
które prowadzą do wynaturzonego obrazu i miejsca PR w życiu społecznym i go-
spodarczym; na przykład krytycznej analizy wymagał styk PR i marketingu. Nowe 
koncepcje marketingu oraz nowe koncepcje komunikowania marketingowego 
i  odpowiadające im paradygmaty podwyższają poziom skomplikowania badań 
w tym zakresie, w szczególności gdyby do porównań z PR przyjąć perspektywę 
normatywną marketingu partnerskiego/relacyjnego i jego zintegrowaną komuni-
kację marketingową według tzw. szkoły nordyckiej.

Pogłębienie i rozszerzenie wskazanych wyżej zagadnień wymagało wykorzystania 
nowych pozycji literatury; ich liczba już w piątym wydaniu wzrosła w  stosunku do 
poprzedniego o ponad 160.

Obecne, szóste wydanie zachowuje wszystkie cechy nowości merytorycznej oraz 
kompozycyjnej (w częściach merytorycznych zachowano dotychczasowy logiczny i funk-
cjonalny porządek), wypracowanej w wydaniu poprzednim, a mimo to z przekonaniem 
twierdzimy, że oferuje ono czytelnikowi nową wartość. Jej źródłem jest dokonanie ana-
lizy i gdy zachodziła potrzeba – korekty całości tekstu wydania piątego pod względem:

•	 poprawności językowej, w tym głównie terminologii, co jest rzeczą tym ważniejszą, 
że terminom z dziedziny public relations, tworzonym na podstawie tłumaczeń z ję-
zyka angielskiego, nadal – w licznych przypadkach – nadaje się odmienne zakresy 
znaczeń; dzięki temu tekst książki – która jest wykorzystywana m.in. w działalności 
szkoleniowej/dydaktycznej oraz w tworzeniu piśmiennictwa na temat PR – może 
służyć tak potrzebnemu ujednoliceniu rozumienia pojęć, wzmocnieniu ich ostrości 
i rugowaniu przypadków dowolnej indywidualnej twórczości słowotwórczej. Ma to 
znaczenie także dla prób tworzenia teorii PR – specyficzność powszechnie uzna-
nego zestawu pojęć przypisanych danej dziedzinie jest nieodzownym elementem 
jej teorii. Pracy nad książką w omawianej perspektywie towarzyszyło doświadcze-
nie recenzenckie akademickich prac promocyjnych licencjackich, magisterskich 
i doktorskich oraz wynikające z zapoznania się z innymi opracowaniami na temat 
PR, w których cytowano i przywoływano moje opracowanie w sposób daleki od 
rzetelności i trafności/celności; kilka poprawek dokonanych w dotychczasowym 
brzmieniu tekstu było właśnie nakierowanych na zapobieżenie możliwościom 
wypaczania sensu moich myśli przy korzystaniu z zawartego w książce dorobku 
intelektualnego;
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•	 zgodności logicznej nie tylko w obrębie sąsiadujących mniejszych jednostek tekstu 
(akapitów), ale też podrozdziałów i rozdziałów; rygorystyczne stosowanie tej zasady 
jest bowiem warunkiem i zasadniczym ułatwieniem czytania ze zrozumieniem; 
trzeba podkreślić, że czytelnikami książki są osoby o różnym poziomie przygoto-
wania teoretycznego i doświadczeń w obcowaniu z tekstem niepublicystycznym. 
Ten kierunek doskonalenia tekstu oznacza także podniesienie walorów książki 
związanych z przypisywaną jej funkcją podręcznikową. Obie powyższe perspek-
tywy, tj. dyscyplina terminologiczna (kontrola tekstu pod kątem wyeliminowania 
ewentualnych błędów rzeczowych) oraz kontrola logiczności i  percepcyjności 
tekstu doprowadziły do licznych przeformułowań dotychczasowych wyrażeń, tak 
by czytelnik łatwiej „odkrywał” w całości tekstu zarówno pojęcia synonimiczne, 
jak i znaczeniowo odmienne, w tym odmienne od spotkanych w polskojęzycznej 
literaturze piarowej. Znalazło to m.in. konkretny wyraz w  ujednoliceniu nazw 
i konsekwencji ich rozumienia w całości opracowania w raz ustalonym znaczeniu; 
czytelnik łatwo to zauważy we wzbogaconych tabelach i rysunkach. 

Reasumując – fakt nowego wydania książki został wykorzystany do kolejnej auto-
oceny sposobu, w jaki została zaprezentowana czytelnikowi merytoryczna zawartość 
książki, a dzięki wprowadzeniu wymienionych udoskonaleń redakcyjnych szóste wy-
danie powinno okazać się wkładem w podniesienie jakościowego poziomu bibliografii 
zagadnienia public relations. Ta obszerna książka obfituje w ogromną liczbę pojęć, 
zagadnień i kwestii – czytelnikowi zainteresowanemu konkretną tematyką czy wątkiem 
myślowym radzimy działać z busolą, którą jest pracowicie zbudowany indeks rzeczowy. 
Ponadto szóste wydanie jest drugim, w którym zastosowano pomocne czytelnikowi 
zapowiedzi treści każdego z rozdziałów.

Warszawa, styczeń 2015 
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Rozdział 1

Istota public relations

Dwa tysiące definicji w całym świecie, a dość jednolicie  
pojmowana istota działalności i jedno tylko imię  

– to public relations

W tym rozdziale:

•	 poznasz istotę PR dzięki przedstawionej tu charakterystyce:
–	 specyficznych celów,
–	 specyficznej metody,
–	 specyficznych zasad,
–	 specyficznych cech,
–	 dominujących elementów definicyjnych, w tym definicji autorki tej książki,

•	 dowiesz się, co to jest wizerunek, czy i czym się różni od pojęcia reputacji, pod 
jakimi szczególnymi wpływami się kształtuje,

•	 poznasz podstawowe kategorie związane z metodą PR, czyli komunikowaniem, 
a więc właściwości form, środków i technik, zasady dialogu, perswazji, retoryki, 
argumentowania,

•	 poznasz zasady etyczne w PR (czy jest coś takiego jak „czarny PR”?),
•	 poznasz stosunek pojęcia public relations do pojęć uważanych za pokrewne, m.in. 

takich jak public affairs, publicity, lobbing, komunikowanie marketingowe, reklama.
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Zrozumienie tego, co jest, a co nie jest istotą PR, będzie możliwe po przedstawieniu 
specyficznych celów, specyficznych zasad społecznego komunikowania w PR (w tym 
etycznych), specyficznych podmiotów wpływu oraz stosunku PR do pojęć pokrewnych 
lub za takie uważanych. Dlatego dopiero scharakteryzowanie wymienionych zagadnień, 
a nie − jak to się zazwyczaj czyni − ograniczenie się do definicji, ukaże najistotniej-
sze czynniki stanowiące PR: cechy i funkcje genotypowe public relations. Od nich 
rozpoczynamy treść tej pracy, jej pierwszej części, a w jej ramach treść pierwszego  
rozdziału.

1. Definicje i cele PR

1.1. Definicje PR
Liczba definicji odpowiada liczbie szkół humanistycznych, organizacji zawodowych PR 
oraz podręczników z tego zakresu – i wciąż rośnie. Szacuje się, że na świecie jest ich 
ponad dwa tysiące. Nic dziwnego, skoro już w 1948 r., dwadzieścia kilka lat od rozpo-
częcia nauczania w tej dziedzinie, w kolebce public relations, Stanach Zjednoczonych, 
istniało 987 definicji. Mimo tej olbrzymiej liczby wypowiedź amerykańskiego historyka 
Roberta Heilbronera wydaje się potwierdzać ogólną konstatację, że PR nadal jest tym, 
w co dany autor wierzy, że jest.

Dawniejsze definicje różniły się przede wszystkim tym, co uznawano za wyróżnik 
tego wpływu na grupy ludzi: specyfiką motywów i celów czy też zasad stosowania 
głównej metody, jaką jest komunikacyjny dialog. Wiele definicji formułowano pod 
wpływem jednej z dziedzin PR, tzw. komercyjnego PR. W definicjach budowanych 
obecnie zasadnicza różnica polega na stopniu radykalizacji poglądów dotyczących 
dwóch spraw, a mianowicie PR jako funkcji ogólnego zarządzania organizacjami oraz 
PR jako elementu ogólnej strategii komunikacyjnej i systemu komunikacyjnego, ściśle 
zintegrowanego z pozostałymi podsystemami. Jednak coraz wyraźniej − przynajmniej 
w literaturze, mniej w praktyce − rysuje się tendencja do ujmowania istoty PR z per-
spektywy jej funkcji w zarządzaniu (strategicznym) organizacjami.

Rezygnując z reprezentatywnego w pełni wyboru definicji z poszczególnych kie-
runków ich ujmowania, przedstawimy sposób, w jaki ujmują sens pojęcia najbardziej 
miarodajne źródła. Za takie źródła uznajmy zawodowe stowarzyszenia osób działających 

Public relations to − a brotherhood 100 000 whose common bond is its profession and 
whose common woe is that no two of them can ever quite agree on what that profession is − 
wspólnota 100 000 złączonych wspólną profesją, których wspólnym nieszczęściem jest to, 
iż żaden spośród nich nie jest w stanie określić, co to za profesja. 

Robert Heilbroner [wg Seitel 2007, s. 4].
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w praktyce PR oraz znanych autorów podręczników PR z krajów o dużych tradycjach 
w nauczaniu i stosowaniu PR.

Liczne dawne definicje akcentowały jako wyróżnik PR specyficzny zestaw wiedzy 
teoretycznej i technik działania wykorzystywanych do oddziaływania organizacji na 
otoczenie. Część tych definicji zauważała jednak fakt, że wpływ jest wzajemny i wcale 
niebłahy, skoro dopuszczały one, iż otoczenie może wymuszać na organizacji nawet 
dopasowanie, dostosowanie działalności do oczekiwań publiczności. Ten ostatni 
akcent jest widoczny np. w definicji PR amerykańskiego słownika socjologicznego, 
a szczególnie wyraziście w definicji PR sformułowanej przez niemiecki autorytet w tej 
dziedzinie – Alfreda Oeckla.

Definicje autorów niemieckiego kręgu językowego 

Alfred Oeckl w 1976 r. (w zmienionej wersji książki z 1964 r. Handbook der Public 
Relations. Theorie und Praxis der Öffentlichkeitsarbeit im Deutschland und der Welt), 
twierdził, iż „PR to informacja plus adaptacja, plus integracja” [Oeckl 1976, s. 19]. Było 
to już trzecie określenie PR tego autora. Inne jego określenia to: praca z publicznością, 
dla publiczności, w publicznej sferze [zob. np. Oeckl 1976, s. 34].

Także inni autorzy niemieckiego kręgu językowego określają PR jako wielostronny 
proces dopasowywania i zaufania, który w idealnym przypadku prowadzić może – 
poprzez konsens – do integracji interesów. Niekiedy nawet w zwięzłych definicjach, 
jak choćby ta sformułowana przez Niemców Dietera Pflauma i Wolfganga Piepera: 
„PR to planowe i stałe dążenie do zbudowania i rozwijania wzajemnego zrozumienia 
i zaufania na podstawie systematycznej analizy” [Pflaum, Pieper 1989, s. 270], udaje się 
zawrzeć jednocześnie i cel, i wskazanie sposobu jego osiągnięcia (tu akurat propozycja 
sposobu bardzo profesjonalnego).

Definicje Niemieckiego Stowarzyszenia Public Relations mogą być przykładem 
zmian dokonywanych przez tę samą grupę autorów. Najpierw uznało ono, że:

•	 PR to świadome i uzasadnione starania o zrozumienie oraz o budowę i rozwijanie 
zaufania publiczności na podstawie systematycznego badania [Oeckl 1976, s. 60],

po czym zaczęło posługiwać się definicją następującą:

•	 PR to zarządzanie procesami komunikacyjnymi między organizacją i osobami 
a ich grupami odniesienia przez świadome, celowe i systematyczne kształtowanie 
tych procesów.

W definicji PR sformułowanej przez Szwajcarskie Towarzystwo PR wyraźnie uwy-
puklone zostały te jej cechy, które odróżniają tę działalność od innego rodzaju wpływów 
na społeczeństwo, podejmowanych przez jeden tylko typ organizacji – przedsiębiorstwa. 
Z definicji tej wynika, że nawet komercyjne PR zachowuje właściwe mu cele i musi 
kierować się kooperatywną postawą wobec otoczenia (informowanie ma odpowiadać 
interesowi społeczeństwa). Zdaniem STPR public relations oznacza rozwijanie zaufa-
nia i dążenie do osiągnięcia zrozumienia, sprzyjających warunków działania, celów 
i efektów organizacji, branży lub gałęzi gospodarki. PR przybliża publiczności nie 
produkt, lecz idee. Intencją informacji prasowych powinno być dążenie do podawania 
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