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Szanowni Panstwo,

oddajemy dzi$ w Panstwa rece stownik podstawowych poje¢ zwigzanych z komunikacjg
spoteczna z goraca prosba o chwile refleksji nad prawidtowym opisywaniem praktyk komu-
nikacyjnych obserwowanych w polskim dyskursie spoteczno-politycznym.

Od lat obserwujemy degradacje znaczeniowg pojecia public relations i jako reprezentan-
ci srodowiska zawodowego zwigzanego z tg dyscypling chcemy rozpocza¢ dyskusje nad
powszechnym naduzywaniem terminu ,public relations” i skrotu ,PR” do okreslania innych
—zwlaszcza nieetycznych — technik komunikadji.

Majac na uwadze fakt, ze w polskiej debacie publicznej powszechnie, w sposéb niezgod-
ny z ich definicjg, uzywane sa terminy: PR’ ,public relations’, ,PR-owy” lub ,czarny PR/,
Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego, Zwigzek Firm
Public Relations, Instytut Monitorowania Mediow oraz PRoto.pl, powotaty Koalicje na rzecz
odbudowy reputacji public relations. Jej zadaniem jest monitorowanie szeroko rozumia-
nych mediéw w celu wyszukiwania niewtasciwych — i czesto oczerniajacych nasza branze
oraz jej pracownikéw — zastosowan zwrotéw takich jak,PR’,PR-owy"i pochodnych. Przede
wszystkim, poprzez wskazanie konkretnych przypadkéw, pragniemy edukowac osoby, ktére
publicznie, czesto nieswiadomie, naruszajg dobre imie branzy public relations — tej uzna-
nej i ukonstytuowanej na swiecie i w Polsce dziedziny, ktdra stanowi istotng czes¢ sektora
ustug komunikacyjnych, odpowiedzialnych za 4,5% PKB polskiej gospodarki.

Nasza kampania, prowadzona pod hastem ,,PR. Bez komentarza”, realizowana jest w réz-
nych kanatach komunikacji, m.in. na stronie prbezkomentarza.pl. Mamy nadzieje, ze zacheci
Panstwa do reakcji w przypadku naduzywania terminéw pochodnych od public relations
do opisywania nagannych spotecznie praktyk komunikacyjnych. Zachecamy do wspotdzia-
tania dla dobra komunikacji i relacji.

Z wyrazami szacunku,

Cztonkowie Koalicji na rzecz odbudowy reputacji public relations:

Wydziat Dziennikarstwa, Informaciji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego
Zwigzek Firm Public Relations

Instytut Monitorowania Mediow

PRoto.pl



DEZINFORMACJA

Dezinformacja to taki sposéb przekazywania informacji (prawdziwej lub fatszywej), aby
wprowadzi¢ w btad przeciwnika, konkurenta i sktoni¢ go do zachowania zgodnego z naszy-
mi oczekiwaniami i korzystnego dla nas. Dezinformacja nie jest prostym ktamstwem, czyli
przekazaniem fatszywej informacji, lecz jest podstepem. Zazwyczaj dezinformacja to poda-
nie kompletu informacji, z ktorych wiekszos¢ jest prawdziwa, a tylko jedna (kluczowa dla
wywotania zakfadanego efektu) informacja jest fatszywa. Czasami dezinformacja to podanie
informacji prawdziwych w taki sposob, ze wydaja sie fatszywe'.

DYSKREDYTACJA

Dyskredytowac (fr. discrediter) — podwaza¢ zaufanie, pomniejsza¢ autorytet, psuc¢ opinie,
kompromitowa¢, dezawuowad. Dyskredytacja to odwrotna strona akredytacji. Zarowno
dyskredytacja, jak i akredytacja to prawo do dysponowania szczegdélnym rodzajem kredy-
tu — kredytem zainteresowania, zaufania, przyzwolenia lub czynnego poparcia. Dyskredy-
tacja to pozbawienie lub utrata spotecznego kredytu. Dyskredytujagc odmawia sie udziele-
nia kredytu uznania spotecznego (zainteresowania, zaufania, przyzwolenia, upowaznienia,
poparcia) lub usituje wyegzekwowac sptate tego kredytu, usituje odebra¢ to, czym po-
stugujemy sie na ,na kredyt” Dyskredytacja to okreslenie dziatania na czyjg$ szkode. Moze
przyjmowac zarowno postac bierng (ktos zostat zdyskredytowany przez kogos lub przez
wiasne zachowanie), jak i czynng (ktos kogos dyskredytuje cos robigc lub czegos nie robiac).
Dyskredytacja jest co najmniej syndromem (splotem) oddziatywan, ktérych rezultatem jest
rozbieznos¢ miedzy aspiracjami pretendenta a stopniem uznania spotecznego?.

MANIPULACJA

Manipulacja to forma wywierania wptywu na osobe lub grupe w taki sposéb, by nieswia-
domie i z wiasnej woli realizowata cele manipulatora. Umiejetno$¢ rzadzenia innymi, zna-
jomos¢ zasad dowodzenia, prowadzenia negocjacji, aby sktoni¢ partnera do zmiany zda-
nia.®> Niemal wszystko, co méwimy i piszemy, moze byc¢ przez niezyczliwych nam stuchaczy
i czytelnikéw uznane za manipulacyjne. Wiele zachowar jezykowych osob, ktérym nie je-
stesmy skfonni wierzy¢ i ufa¢, mozemy podejrzewa¢ o manipulacje. Manipulacja dotyczy
nie tyle srodkdéw, co relacji miedzy nadawcg i odbiorca, cho¢ ujawniac sie moze w konkret-

'T.R. Aleksandrowicz, Podstawy walki informacyjnej, Warszawa 2016, s. 83
2 M. Karwat, O ztosliwej dyskredytacji. Manipulowanie wizerunkiem przeciwnika, Warszawa 2006, s. 48-51

3 R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 1995, s. 186-195


https://pl.wikipedia.org/wiki/Wolna_wola

nych zachowaniach.* Manipulacja jezykowa to ukryty i zamierzony przekaz®, wykreowany
przy uzyciu m.in. eufemizmow, wyrazéw wartosciujacych, zmiany znaczenia stéw, schlebia-
niu odbiorcy, uzyciu pierwszej osoby liczby mnogiej (w celu wywotania wrazenia identyfi-
kowania sie nadawcy z odbiorca) oraz wielu innych srodkdw jezykowych®.

PROPAGANDA

Propaganda jest ramieniem wykonawczym niewidzialnego rzqdu’. Propaganda jest mechani-
zmem majacym przekazac¢ konkretne wierzenia lub doktryne. Jest to zorganizowany wysi-
tek by rozprzestrzeni¢ pewne idee, ktérego dopuszcza sie kazde zgrupowanie posiadajace
pewien system wartoscié. Jest to wykorzystanie umiejetnosci rozpowszechniania wiedzy
pewnej grupy spotecznej do uksztattowania stanowiska i uzyskania oczekiwanych dziatan
innej grupy. Przenika wszystkie dziedziny naszego zycia i ogarnia wszystkie formy ludzkich
kontaktéw. Propaganda to wszystkie symbole, skroty literowe, architektura, obrazy, spekta-
kle teatralne, muzyka, literatura®. Ma na celu zmiane postaw, wywieranie wptywu na opinie
publiczng i prywatng oraz negatywne lub pozytywne postrzeganie dobra lub ustug. Jed-
nak w odréznieniu od public relations propaganda dziata poprzez wytworzenie sity zbioro-
wej na duza skale, a jej twierdzenia nie majg podstaw rzeczywistych. Celem jest stworzenie
ruchu, podczas gdy twodrca pozostaje nierozpoznawalny. Propaganda operuje trybem
rozkazujacym i jest jednostronna'®. Negatywna propaganda bywa nazywa ,czarnym PR"
i bazuje gtownie na wypisywaniu obraZliwych, ujmujacych tresci (hejtowanie) czy osmie-
szaniu powaznych dyskusji (trollowanie). Ma to na celu $wiadome, szkodliwe dziatania
wzgledem innego podmiotu'.

MARKETING

Marketing to proces, ktory zajmuije sie identyfikowaniem, przewidywaniem i zaspakajaniem
potrzeb wymagan klientéw. Ma wspdlne cechy z public relations, jednak jego pole dziata-
nia jest znacznie wezsze. Marketing jest procesem wymiany, ktory dzieli sie na cztery etapy:

* ). Bralczyk, Manipulacja jezykowa [w:] Z. Bauer, E. Chudzinski (red.), Dziennikarstwo i Swiat medidw, Krakéw 2000, s. 249
° J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 97

©|. Kaminska-Szmaj, Propaganda, perswazja, manipulacja: préba uporzqdkowania pojec, [w:] P. Krzyzanowski,
P.Nowak (red.), Manipulacja w jezyku, Lublin 2004, s. 25

’E. Bernays, Propaganda, New York 1928, s. 20

8Tamze, s. 20-22

0. Thompson, Historia Propagandy, Warszawa 2001, s. 9-16
19°S. Black, Public relations, Krakow 2003, s. 40-41

" M. Gajlewicz, K. Gajlewicz-Korab, Dziennikarstwo a public relations, Warszawa 2015, s. 139
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1. préba zrozumienia drugiej strony, 2. tworzenie wartosci, 3. wymiana zdan przez obie
strony w celu zgody co do wartosci produktu, ustugi i 4. dostarczenie towardw lub ustug'?.
Marketing ma za zadanie wprowadzenie na rynek produktu, ktory bedzie odpowiedzig na
faktycznie istniejacag potrzebe u konkretnej grupy odbiorcéw'®. Marketing obejmuje dziata-
nia zwigzane z produktem, promocja, polityka cenowa oraz punktem sprzedazy.

PROMOCJA

Stowo promodja pochodzi od tacinskich wyrazéw promotio i promovere, oznaczajgcych popar-
cie i prowadzenie naprzdd'. Promocja nazywamy wszelkie dziafania, zaréwno informacyjne jak
i propagandowe, ktére maja na celu zwiekszenie stopnia znajomosci produktu, markii firmy przez
potencjalnych kontrahentéw. Dziatania promocyjne majg w efekcie przyczyniac sie do zwieksza-
nia popytu na towary badZ ustugi oferowane przez dang firme'®. Jest czescig krytykowanej lecz
wcigz stosowanej koncepdji marketing mix (4P), w mysl ktérej do dziatarh promocyjnych zaliczany
jest PR'®. Nalezy podkresli¢, Zze public relations nie jest dziataniem stricte promocyjnym, ani mar-
ketingowym. Promogja to ogot dziatan, ktére maja na celu informowanie, a przez co zachecenie
do zapoznania sie z produktem, ofertg firmy lub konceptem marki. Promocja, w przeciwienstwie
do pubilic relations, jest zorientowana na zysk firmy (zwiekszenie sprzedazy).

PUBLIC RELATIONS (PR)

Public relations (PR) to proces ksztattowania trwatych relacji pomiedzy organizacjg a jej inte-
resariuszami. W warstwie komunikacyjnej PR to oparta na wzajemnym szacunku i prawdzie
dwukierunkowa komunikacja, ktéra ma prowadzi¢ do wzajemnego zrozumienia intendji i mo-
tywow dziatania uczestniczacych w tym procesie podmiotéw. Na tym poziomie public rela-
tions jest strategicznym procesem komunikowania, ktéry buduje wzajemnie korzystne relacje
pomiedzy organizacja a jej publicznosciami®. Proces komunikowania jest okreslany jako funk-
Cja zarzadzania organizacjg i jej komunikacja. Public relations polega na doradztwie organizadji
w zakresie podejmowania strategicznych decyzji na wszystkich poziomach; opiera swoje dzia-
tania na badaniach i ewaluacji; zaklada planowanie, stawianie i realizacje celdw. Specjalisci PR
biorg odpowiedzialnos¢ za swoje dziatania i przewidujg ich krétko- i dtugotrwate skutki. Public
relations ma za zadanie dbac o tworzenie i utrzymanie obustronnie korzystnych reladji: zapewnia

125, Black, Public relations, Krakow 2003, s. 43-45

'3 R Holiday, Growth hacker marketing. O przysztosci PR, marketingu i reklamy, Nowy York 2013, s. 32-33
4 P. Kotler, Marketing. Podrecznik Europejski, Warszawa 2002, s. 196

>Tamze, s. 196

®Tamze, s. 189

17 Public Relations Society of America, http://apps.prsa.org/AboutPRSA/PublicRelationsDefined (dostep: 20.10.2017).
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réownowage w podwajnej roli, jaka sprawuje, stuzac organizadji i spoteczeristwu. Public relations
opiera sie na dwukierunkowej komunikacji pomiedzy organizacja a jej publicznosciami',
W wielu krajach dziatalnos¢ public relations jest uregulowana zasadami etyki PR; w Polsce
obowigzujg Kodeks Dobrych Praktyk Zwiazku Firm Public Relations i Kodeks Etyki Polskiego
Stowarzyszenia Public Relations.

REKLAMA

Reklama to cze$¢ sktadowa promogji™. Reklama moze mie¢ podobne do public relations
cele, jak na przykfad zmienianie postaw, wywieranie wptywu na opinie publiczng i opinie
prywatne czy zachecanie do nabywania débr i ustug?. Rozni sie ona jednak od public
relations metodami wykorzystywanymi do osiggniecia tych celow. Reklama opiera sie na
kupowaniu czasu lub miejsca w mediach i umieszczaniu tam przekazu, nad ktérym mamy
catkowita kontrole, co do zawartosci, czasu oraz liczby jego powtdrzen. Przekaz ten jest
z reguty mato wiarygodny, nastawiony gtéwnie na krotkoterminowe zadania?!, a dziaty
odpowiedzialne za reklame skupione sg tylko na jednej czesci otoczenia przedsiebior-
stwa, czyli obecnych oraz potencjalnych klientach?. Natomiast public relations polega na
umieszczaniu w mediach informacji, nad ktérg mamy niewielka kontrole w kwestii zawar-
tosci, czasu przekazu oraz liczby powtdrzen. Jest to jednak bardziej wiarygodna metoda
dotarcia z przekazem do odbiorcy, obierajagca dtugoterminowe cele?. Grupg docelowg
dziatan stuzb public relations sg nie tylko klienci, ale takze pracownicy, lokalna spotecznos¢
czy réznego rodzaju instytucje publiczne, czyli catos¢ otoczenia organizacji**. Reklama za-
checa do nabycia jakiegos towaru lub ustugi, natomiast public relations dazy do integro-
wania ludzi wokot organizacji i budowania relacji®.

18 Por.: F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003; S.M. Cutlip, A.H. Center, GM. Broom, Effective Public Re-
lations, New Jersey 2000; J.E. Grunig, Excellence in Public Relations and Communication Management, Mahwah, NJ
1992; R.D. Smith, Strategic Planning for Public Relations, New York and London 2009

19 M. Gajlewicz, Reklama a public relations, ,Studia Medioznawcze”, 2002 nr 3 (8), s. 95-107
20§, Black, Public relations, Krakéw 2003, s. 40

2 Tamze, s. 42

22 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 177

2 S, Black, Public relations, Krakow 2003, s. 42

2 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 177

» M., Gajlewicz, Reklama a public relations, ,Studia Medioznawcze’, 2002 nr 3 (8), 5. 95-107
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ROZGLOS

Rozgtos (publicity) to nagtasnianie spraw, ludzi, firm w mediach?. Rozgtos jest zwigzany
z media relations. Wykorzystuje wiarygodnos$¢ medidw, ich zasieg, obiektywizm i profe-
sjonalizm dziennikarza. Publikacje rozpowszechniane w prasie s3 lepiej odbierane przez
odbiorce niz reklama?. Rozgtos jest komunikacjg jednostronna, nie jest oczekiwany
feedback drugiej strony. Jednak aby dziennikarz byt zainteresowany informacjg i two-
rzeniem publikacji na temat firmy lub osoby, powinny by¢ utrzymywane dobre relacje.
Publicity jako model PR jest komunikacja jednostronng (od organizacji do otoczenia) za
pomocg medidw masowych?,

WIZERUNEK

Wizerunek to zbiodr przekonan, mysli i wrazen danej osoby o obiekcie?. W public relations
pojecie to odnosi sie zazwyczaj do wizerunku organizacji®, ktérego ksztattowanie jest
jednym z trzech celdw strategicznych public relations®'. Pojecia te nie stanowia, wiec syno-
nimow. Wedtug nauki public relations wizerunek nie jest doktadnie nakreslonym obrazem,
a jedynie mozaikg wielu szczegdtéw podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie,
o nieostrych réznicach®. To ogdlne wrazenie, jakie organizacja wywotuje u oséb z zewnatrz
i to na jego podstawie jest ona oceniana®. Ksztattowanie pozadanego wizerunku jest jednym
z trudnigjszych zadan dziatow public relations, poniewaz sg one tylko czesciowo odpo-
wiedzialne za jego tworzenie. Dziaty te zajmuja sie komunikowaniem o stanie organizadji.
Pozostatymi dwoma elementami wptywajagcymi na ostateczny wizerunek jest takze stan
faktyczny tej organizadji (zalezy od dziatari kierownictwa oraz innych dziatéw w strukturze),
a takze odbior spoteczny komunikowania o organizadji i jej stanu (kreowany na podstawie czyn-
nikéw racjonalnych, emocjonalnych i spotecznych). Dopiero wptywanie na siebie tych trzech
grup elementéw prowadzi do wytworzenia relatywnie petnego wizerunku organizacji**.

% EP. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 355

’Tamze, s. 359

28 K. Wojcik, Public relations, Warszawa 2001, s. 205

» P. Kotler, Marketing: Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Warszawa 1994, s. 549
0 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 42

31 K. Wojcik, Wszystko, co chciatbym wiedzie¢ o public relations i nie boje sie zapytac — dylematy PR, Studia Ekonomiczne,
2014,s.18

32 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 41
3 S, Black, Public relations, Krakow 2003, s. 96-97

3 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 42-45
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