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Public relations: zmniejszanie czy powigkszanie nierownosci
w sferze komunikowania? (Préba odczytania publikacji
miesig¢cznika ,,Press” z lat 1996-2002)

Projektowanie, realizowanie oraz dokonywanie ocen i korekt strategii wzro-
stu gospodarczego wymaga — jak kazda dziatalnos¢ prowadzona przez mniejszy
lub wigkszy zespot ludzi — sprawnego zarzadzania i komunikowania. Zajmiemy
si¢ druga z tych kwestii, cho¢ wydawac by si¢ mogto, ze w tej dziedzinie nie
ma juz zadnych powazniejszych problemow. Zadziwiajacy rozwdj srodkow
komunikowania pozwala sprowadzi¢ cala rzecz do zagadnien technicznych:
rozwijania multimedialnej infostrady, doskonalenia kolejnych generacji przyrza-
dow 1 obnizania ich ceny oraz uczenia poslugiwania si¢ nimi. Dodajmy do tego
ksztatcenie kompetencji komunikacyjnej, czyli edukacj¢ w zakresie umiejgtnosci
tworzenia i odczytywania tresci przekazow.

W spoteczenstwach rzadzonych autorytarnie elementarnym postulatem jest
zadanie dostgpu do informacji. Wszedzie tam, gdzie wtadza reglamentuje prze-
kazywanie informacji, pojawia si¢ przekonanie, ze prawdziwa informacja istnieje
W gotowej postaci i jest znana nielicznym, tylko zostata ukryta przed obywatelami.

Jako przejaw takiego sposobu mys$lenia mozna potraktowac liczne zadania
formutowane przez $rodowiska eurosceptykow w Polsce przed referendum
w sprawie przystapienia naszego kraju do Unii Europejskiej. Mialy one mniej wig-
cej taka tres¢: ,,Powiedzcie nam prawdg o Unii, odstoncie jej rzeczywisty ksztalt
— poniewaz to, co do nas dociera, to tylko stronnicza propaganda”. Mozna byto
odnies$¢ wrazenie, ze te zadania nie pozostawaty w zadnym zwiazku z liczba czy
jakos$cia materiatow informacyjnych, poniewaz chodzito w nich nie tyle o dostgp
do informacji, co o podejrzenie, ze jakies istotne dane zostaty perfidnie ukryte'.

! Dostownie wyrazita to publicystka ,,Naszego Dziennika”: ,,Minister Wiatr uroczyscie zainauguro-
wal prounijng kampanig. Po prezentacji pierwszych klipow stato si¢ jasne, ze tu nie o zadna informacjg
chodzi, a o sprzedanie ludziom Unii jak proszku do prania. Tyle, Ze to pranie mozgu, a nie ubran. Nic
dziwnego wigc, ze skuteczno$¢ kampanii mierzona jest nie stopniem wiedzy spoleczenstwa o Unii, lecz
stopniem »poczucia poinformowania«” (M. Goss, 1o juz za nami, ,,Nasz Dziennik”, 31 XII 2002).



386 WOJCIECH FURMAN

We wspotczesnym demokratycznym spoteczenstwie problemem jest nie
tyle brak, co raczej nadmiar informacji, jej rzeczywista lub pozorna obfitosc¢.
Pojawiaja sig tez nowe sposoby obchodzenia si¢ z informacja. Istotne miejsce
wsrod nich zajmuja public relations (PR). Rdzne podmioty — przedsigbiorstwa,
instytucje, stowarzyszenia, organy wtadzy — podejmuja dziatania komunikacyjne
majace na celu uzyskanie zrozumienia i1 przychylnosci ze strony otoczenia. Po-
wyzsze dziatania niekoniecznie obejmuja natomiast egalitaryzm informowania,
czyli udostepnianie lub wrecz obdarowywanie kazdego wszelkimi informacjami.
Bytoby to zreszta niemozliwe i nieznosne. Wie o tym doskonale kazdy internau-
ta, codziennie oprézniajacy swoja skrzynke ze spamu.

Nierownos¢ w sferze komunikowania nosi elegancka nazweg asymetrii. Celem
artykutu jest przedstawienie wybranych cech komunikowania, jakie wynikaja
z dziatan PR i wiaza si¢ nie tyle z nierownoscia w dostgpie do informacji, co
raczej z asymetria komunikowania. Maja one swo6j wymiar globalny, takze
wymiar mi¢dzynarodowy (na przyklad w rozszerzajacej si¢ Unii Europejskiej),
ale dostrzegane sa rowniez w ramach spoteczenstw, takich jak wspotczesne
spoteczenstwo polskie. Tym ostatnim przypadkiem zamierzamy si¢ zajac.

Poczatek artykutlu zawiera przypomienie pojgcia nierdwnosci oraz odnie-
sienie tego pojecia do dziedziny informacji i komunikowania. Nastepnie
dokonujemy okreslenia i klasyfikacji dziatan PR z punktu widzenia symetrii
badz asymetrii komunikowania. Punktem wyjscia bedzie wyrdznienie czterech
modeli PR wg Gruniga i Hunta. Wynikajace stad pytania i hipotezy stanowia
podstawe analizy tre$ci wybranego tytutu prasy branzowe;j.

NIEROWNOSCI W DOSTEPIE DO INFORMACII

Nierownos$¢ spoteczng bedziemy rozumieli jako brak réwnosci spoleczne;.
W $lad za klasyfikacja przytoczona w ,,Encyklopedii socjologii” wyrdézniamy
dwie kategorie i cztery rodzaje rownosci spotecznych?:
1. Rownos¢ charakterystyk.
— Roéwnosé obiektywna: kazdemu tyle samo.
— Rownos¢ subiektywna: kazdemu wedlug jego potrzeb.
— RoOwnos¢ proporcjonalna: kazdemu wedlug pracy i zastug.
2. Rownos¢ traktowania.
— RoOwnos¢ mozliwoscei: kazdy ma takie same szanse na osiaganie spolecznie
cenionych zasobdw, takich jak obiekty materialne, informacje, kompeten-
cje, mozliwosci wptywu lub dobrostan psychiczny (szacunek ze strony

2 B.W. Mach, Rownos¢ i nieréwnos¢ spoleczna, [w:] Encyklopedia socjologii, t. 3, Oficyna
Naukowa, Warszawa 2000, s. 330.
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innych osob, pozytywna samoocena i poczucie realizowania osobistych
celow zyciowych).

Obok niero6wnosci rzeczywistych mamy do czynienia z nierownos$ciami
wyobrazonymi. Cho¢ istnieja one tylko w ludzkiej fantazji, sg rzeczywiste
w swoich skutkach.

We wspotczesnym panstwie demokratycznym razace nierdwnos$ci postrzegane
sa jako niesprawiedliwe, a zmniejszanie nierownosci zostato uznane za zadanie
polityki spoteczne;j. Istotnym czynnikiem ksztaltowania nierownosci jest rynek, ktory
jednak wymusza efektywnos¢ produkcji 1 wymiany. Przedmiotem sporéw pozostaje
zatem zakres i forma ingerencji w mechanizmy rynkowe, aby uzyskac stan nie tyle
rownosci, co sprawiedliwosci spotecznej. Stan ten mozna okresli¢ nastgpujaco®:

— Wszyscy maja efektywnie zagwarantowane takie same prawa i wolnosci.

— Nierownosci sa zwigzane z pozycjami, do ktorych istnieje rowny dostep.

— W wyniku redystrybucji zasobow najwigksza poprawa potozenia spotecznego
staje si¢ udziatem grup najbardziej uposledzonych.

Pojecie sprawiedliwosci spolecznej laczy zatem rowno$¢ traktowania
(réwne szanse), rownos¢ proporcjonalng (podziat wedtug zastug) oraz dziatania
redystrybucyjne.

Odmiennie przedstawia sig¢ sytuacja w zakresie informacji, ktora jest dobrem
niematerialnym. Raz wytworzona zawsze istnieje i nigdy jej nie ubywa. Rozwdj
masowych $§rodkow komunikowania uczynit informacje tania i tatwodostepna,
o czym moga $wiadczy¢ naktady prasy lub powszechne wyposazenie gospo-
darstw domowych w telewizory. Punkt ci¢zkos$ci przenosi si¢ zatem na kom-
petencje odbiorcow, czyli umiejetnos¢ doboru przekazow oraz odczytywania
(dekodowania) ich tresci. W ten sposob znajduje potwierdzenie aforyzm Lwa
Tolstoja: ,,R6znica miedzy ludzmi polega tylko na tym, ze dla jednych bardzie;j,
a dla innych mniej dostgpna jest wiedza™*.

Zalozenie, ze odbiorcy sg aktywni i $§wiadomie daza do zaspokojenia
swych potrzeb, legto u podstaw teorii uzytkowania i korzysci. Wedle tej teorii,
indywidualne ludzkie cechy oraz konkretne potrzeby sprzyjaja wybieraniu
przez odbiorcow okreslonych mediow i przekazow. Ludzie szukaja w mediach
informacji i porady, zdobywaja wiedzg o $wiecie, zmniejszaja swa niepewnosc,
moga tez lepiej rozumie¢ wlasne zycie. Bywa, ze kontakt z mediami staje si¢
rutynowym sposobem spgdzania wolnego czasu, zastgpuje kontakty spoteczne
lub pozwala na ucieczkg od problemow?.

3 Tamze, s. 332.

4 L. Totstoj, Aforyzmy, PIW, Warszawa 1978, s. 19.

5 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1999, s. 255; M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka, biznes,
Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2001, s. 364.
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Efekty korzystania z mediow wiaza si¢ z poziomem wiedzy i wyksztatce-
niem odbiorcow. Osoby lepiej wyksztalcone i wyzej stojace w hierarchii spo-
tecznej potrafia wybiera¢ bardziej wartosciowe przekazy. Posiadaja tez wstepna
wiedzg sprzyjajaca rozumieniu tresci przekazow, maja przy tym wigcej okazji do
dyskusji, co sprzyja zapamigtywaniu i krytycznej analizie przekazow®.

NIEROWNOSCI W SFERZE KOMUNIKOWANIA

Komunikowanie rozumiemy jako §wiadoma i celowa dziatalno$¢ nadawcy,
dokonywang z zamiarem wplynigcia na rozumowanie odbiorcy’. Jest to nie tylko
proste przekazywanie sygnatow, lecz takze przekazywanie znaczen oraz stosunek
wyznaczony przez wzajemne oczekiwania komunikujacych si¢ partnerow®.

Najbardziej ogoélnie rzecz biorac, komunikowanie moze dokonywac si¢ na
dwa sposoby:

— Jednokierunkowe, czyli w uktadzie linearnym od nadawcy do odbiorcy (model
Lasswella, model Shannona®).

— Dwukierunkowe, czyli na zasadzie sprz¢zenia zwrotnego, kiedy obaj partne-
rzy wzajemnie wymieniaja si¢ przekazami (model Schramma'?).

Idealnym przypadkiem komunikowania dwukierunkowego bedzie dzia-
tanie komunikacyjne wedle koncepcji Jiirgena Habermasa. Ma ono na celu
interpretowanie sytuacji i osiggnig¢cie porozumienia, aby umozliwi¢ realizacj¢
uzgodnionego planu dziatania'.

W przypadku komunikowania masowego uktad ten ulega dalszemu skompli-
kowaniu. Pojawiaja si¢ ogniwa posrednie, takie jak na przyktad selekcjonerzy
tresci przekazoéw oraz przywodcy opinii wsrod odbiorcow, pojawia sig tez
strukturalna przerwa pomigdzy produkcja a recepcja form symbolicznych.
Materialy dziennikarskie sa wytwarzane w wyspecjalizowanych instytucjach,
po czym zostaja transmitowane do odleglych odbiorcow. Kontekst wytwarzania
jest r6zny od kontekstu odbioru, a przeptyw komunikatow dokonuje si¢ glownie
jednokierunkowo'?. Wprawdzie podejmowane sa roézne proby niwelowania owe;j

¢ M. Kunczik, A. Zipfel, Publizistik. Ein Studienbuch, Béhlau Verlag, Koln 2001, s. 385.

7 M. Ziodtkowski, Jezyk i komunikowanie, [w:] Encyklopedia socjologii, wyd. cyt., t. 1, s. 370.

8 W. Schulz, Kommunikationsprozess, [w:] E. Noelle-Neumann, W. Schulz, J. Wilke, Publizistik.
Massenkommunikation, Fischer Taschenbuch Verlag, Frankfurt am Main 2002, s. 183.

° B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
1999, s. 78.

10 Tamze, s. 81.

11" J. Habermas, Teoria dzialania komunikacyjnego, t. 1, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1999, s. 162.

12 J. Thompson, Media i nowoczesnosé. Spoleczna teoria mediow, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
2001, s. 35.
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strukturalnej przerwy, na przyktad w postaci listow od czytelnikow, obecnosci
publicznosci w studiu albo telefonow od widzow czy stuchaczy w trakcie
nadawania programu, lecz generalnie nie zmienia to nierownej pozycji nadawcy
i odbiorcow.

Wobec mocniejszej pozycji nadawcy, wynikajacej z cech komunikowania
masowego, tym bardziej nabiera znaczenia Swiadomos$¢ wlasnych potrzeb od-
biorcow oraz ich kompetencje. Przed uleganiem wplywowi mediéw chroni albo
wiedza i otwarta postawa wobec §wiata — albo tez skrajna nieufnos¢, nieche¢ do
zmian czy nawet ocigzato§¢ umyslowa.

CZTERY MODELE PR

W roku 1984 James E. Grunig i Todd Hunt zaproponowali wyr6znienie
4 modeli PR. Wyrazaja one etapy historycznego rozwoju tej dyscypliny oraz
wskazuja na pojawiajace si¢ kolejno coraz wyzsze standardy etyczne.

Najprostszy model to publicity: prosty, cho¢ niekoniecznie prawdziwy przekaz
od nadawcy do odbiorcy w celu sktonienia go do bezposredniej reakcji, na przy-
ktad w postaci aktu kupna lub glosowania. Takie dziatania wiaza si¢ z postacia
P.T. Barnuma, amerykanskiego agenta prasowego z XIX wieku, ktory skutecznie
dbat o rozgtos. Jego pomysty to wystepy braci syjamskich, inscenizowanie mat-
zenstwa karzetkéw lub publiczne prezentowanie Murzynki, ktora miata mie¢ 161
lat i w mtodosci stuzy¢ ojcu George’a Washingtona. Wedle Barnuma, rozgtos
zawsze byt pozyteczny, a jego zasada ,,zle czy dobrze, byle z nazwiskiem”
bywa wykorzystywana do dzisiaj w $§wiecie show-biznesu. Publicity jest tym
przypadkiem PR, ktory opiera si¢ na zalozeniu podatnosci odbiorcy na atrakcyj-
ne i sugestywne, cho¢ niekoniecznie prawdziwe tresci przekazow. Problemem
moze by¢ co najwyzej przyciagnigcie uwagi odbiorcy, jego brak czasu, nieche¢
czy roztargnienie. Nadawca ma wyraznie dominujaca pozycjg, odbiorca moze
si¢ tylko opierac.

Stowa kluczowe w przypadku publicity to: rozgtos, atrakcja, sensacja,
prowokacja, plotka, salon krzywych luster, wrazenie, przeniesienie sympatii,
imona i nazwiska znanych osob.

Dziatania informacyjne maja na celu nie tyle sktonienie odbiorcy do okre-
$lonej reakcji, co dostarczenie mu porcji wiedzy na wybrany temat. Ten rodzaj
postgpowania wiagzany jest z postacia jednego z ojcow —zalozycieli PR — Ivy
Lee. Glosit on, ze spoleczenstwo ma prawo by¢ informowane, a kazda firma
powinna uczciwie, doktadnie i zdecydowanie przedstawia¢ swoje racje. W razie
potrzeby nalezy przyznac si¢ do bledu i skorygowac wtasne dziatania. PR ma tu
postac¢ nauczania i o§wiecania. Nadawca jest aktywny, lecz stawia sobie ogra-
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niczenia. Przekazuje prawdziwe informacje, a przekaz oparty jest na zatozeniu
integralnosci i sprawno$ci umystowej odbiorcy. Przyjecie tresci przekazu wynika
z zaufania odbiorcy do uczciwosci i kompetencji nadawcy.

Stowa kluczowe to: informacja, prawda, bezstronno$¢, otwartos¢, rzetelnose,
aktualnos$¢, jasnos¢, dotrzymywanie obietnic, dostegp, kontakt, szacunek, wyjas-
nianie, nauczanie.

Komunikowanie asymetryczne to typowy przypadek dziatalnosci perswa-
zyjnej, w ktorej celem jest nie tylko przekazanie wiadomosci, lecz takze prze-
konanie stuchacza. Nalezy zatem poznac i uwzgledni¢ jego postawe i warunki
odbioru, dobra¢ sposob argumentowania, kolejnos¢ wysytania przekazow oraz
ich konstrukcj¢. Bardziej wyraznie niz w poprzednim przypadku rysuje si¢
partykularny cel komunikowania, wyznaczony przez interes nadawcy. Pozycja
nadawcy jest mocniejsza niz odbiorcy, lecz jednak ograniczona, skoro na mniej
lub bardziej samodzielne rozumowanie odbiorcy wptywa wiele r6znych czyn-
nikow. Jest to spojrzenie na PR z perspektywy organizacji, ktéra uznaje si¢ za
stabilna i raczej nie zamierza si¢ zmieniac.

Stowa kluczowe: perswazja, interpretacja, przekonywanie, wplyw, apel, stron-
niczo$¢, lojalnos¢, pozyskiwanie, nawracanie, zdobywanie poparcia, przecieki,
nieoficjalne $ciezki.

Komunikowanie symetryczne mozna okresli¢ jako dialog. Pozycje komu-
nikujacych sig partnerow sa rownorzedne, wszystkie strony przystepuja do
dyskusji bez uprzedzen i sa gotowe do przyjecia rzeczowych argumentow.
Symbolem takiego dialogu jest okragly stot, przy ktorym kazdy z uczestnikow
moze zabra¢ glos i przyczyni¢ si¢ do wypracowania konsensusu i zrozumienia.
Przewaza spojrzenie calo$ciowe, uznanie wzajemnej zalezno$ci, poczucie
automomii i poszukiwania rownowagi, ale takze gotowos$¢ do wprowadzania
innowacji i rozwiazywania powstajacych konfliktow. Czgsto jest to komuniko-
wanie rozpisane na dtuzszy okres, odbywajace si¢ w kolejnych etapach, jakie
maja prowadzi¢ do osiagnigcia kompromisu.

Stowa kluczowe: dialog, dyskusja, zgoda, zrozumienie, wspoOtpraca, wspot-
zalezno$¢, harmonia, konsens, autonomia, innowacja, konflikt.

Gdyby wymienione powyzej typy PR uszeregowaé w porzadku linearnym
wedle wzrastajacej pozycji odbiorcy — od najstabszej do stosunkowo mocne;j
— otrzymamy nastepujaca kolejnos¢:

Publicity = komunikowanie asymetryczne = informowanie = komunikowanie symetryczne

PowyzZszy szereg opiera si¢ na zalozeniu sumy zerowej, czyli wzrost pozycji
odbiorcy jest rOwnoznaczny z ostabieniem pozycji nadawcy. Wynika to z faktu,
ze kazde komunikowanie jest nacechowane intencjonalnie i polega na wywie-
raniu wplywu, czyli wypieraniu pogladéw posiadanych przez odbiorcg i probie
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zastapienia ich nowymi. Nawet w sytuacji dialogu mozna méwic¢ o wptywie
poprzez dobor tematu i czasu odbywania dyskusji.

Tabela 1
Modele public relations
RzemiesIniczo-techniczny Profesjonalny
Charakter Publicit Dziatalnos¢ Komunikowanie | Komunikowanie
Y informacyjna asymetryczne symetryczne
Cel Propaganda Bogp(.)wszech-” Argumentowame, Wzaj emne
nianie informacji perswazja zrozumienie
Rodzaj Jednokierunkowe; | Jednokierunkowe; | Dwukierunkowe; | Dwukierunkowe;
Komunikowania pra\yda nie jest pra}wda jest przewaga Jeqnego rownowaga
1stotna i1stotna Z partnerow partnerow
Model Nadawca Nadawca Nadawca Grupa
komunikowania v v T u
Odbiorca Odbiorca Odbiorca Grupa
i Nieliczne
Rodzaj Nl.eh(.:zn'e jbada- badania; badanie Programy ba—. Programy ba-'
i nia; iloSciowe .. dawcze; badanie | dawcze; badanie
badan . . rozumienia . -
badanie zasiggu , zmian postaw zrozumienia
przekazow
Typowi Profesorowie PR,
TPOWL P. T. Barnum I.L. Lee E. L. Bernays stowarzyszenia
przedstawiciele .
branzowe
Urzedy, Przedsigbiorstwa
Dziedziny Polityka, sport, stowarzyszenia Wolny rynek, zorientowane
zastosowania teatr, handel non-profit, agencje, koscioly | prospotecznie,
przedsigbiorstwa agencje
Szacowany udziat
(Grunig/Hunt, 15% 50% 20% 15%
Kunczik)
Szacowany.udzuﬂ 25% 359, 359 50,
(Avenarius)

Zrodta: M. Kunczik, Public relations. Konzepte und Theorien, Bohlau Verlag, K6ln 2002, s. 125;
H. Avenarius, Public Relations. Die Grundform der gesellschaftlichen Kommunikation, Primus Verlag,
Darmstadt 2000, s. 87.

Te same zalezno$ci mozna tez przedstawi¢ inaczej, jako pozycje wzglgdem
strefy kompromisu. Przypadki oznaczone numerami 1 i 2 dotycza komuniko-
wania asymetrycznego, gdy jedna lub druga strona usituje zyskac przewagg.
W przypadku 1. przewagg uzyskuja grupy docelowe, zas pozycja organizacji
staje si¢ stabsza. Dzieje si¢ tak na przyktad w sytuacji kryzysowej. Przypadek 2.
to dominacja organizacji nad grupa docelowa, na przyktad wtedy, gdy organiza-
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cja jest jedynym zrédlem informacji. Natomiast przypadek 3. dotyczy sytuacji
kompromisu i wspolpracy.

Pozycja Strefa wspdlnych Pozycja
kierownictwa korzyscei grup
organizacji (win—win zone) docelowych

T
ok

Rysunek 1. Sytuacyjny model PR

Zrédlo: Szkic wasny, w nawiazaniu do M. Kunczik, wyd. cyt., s. 283.

HIPOTEZY ROBOCZE, PRZEDMIOT I METODA BADAN

Zaktadam, ze wskazane powyzej cztery modele PR maja charakter modeli
idealnych. W rzeczywisto$ci nie wystepuja w stanie czystym, spotykamy
natomiast rézne ich kombinacje.

Druga hipoteza zaktada, ze wyrazna, jednoznaczng przewage ma model
komunikowania asymetrycznego. Takie zatozenie stoi w sprzecznosci z sza-
cunkowymi danymi, jakie zostaty zacytowane w tabeli 1. Dane te dotycza jednak
USA i zachodniej Europy, moga zatem odbiega¢ od sytuacji w naszym kraju.

Materialu do badan dostarcza publikacje miesi¢cznika ,,Press” z lat 1996—
—2002, czyli z siedmiu kolejnych rocznikoéw. Jest to zrodlo wtorne, ktore
w dodatku nie jest czasopismem naukowym. Zachowuje ono jednak bliski zwia-
zek z rzeczywistoscia i jako takie stanowi warto§ciowy materiat badawczy'*.

Ukazujacy si¢ od 1996 roku miesigcznik ,,Press” zajmuje si¢ funkcjonowa-
niem masowych mediow, w tym rowniez dzialalnoscia PR. Dotychczas nie ma

13- Z uznaniem o walorach czasopism branzowych dla badacza mediow pisze S. Rufl-Mohl, Der
I-Faktor. Qualititssi-cherung im amerikanischen Journalismus. Modell fiir Europa?, Edition Interfrom,
Zurich 1994, s. 27.
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na polskim rynku pisma branzowego poswigconego wytacznie PR. W ostatnich
latach problematyka PR zaczgta pojawiac si¢ rowniez w dwutygodniku ,,Media
i Marketing” oraz miesieczniku ,,Brief”; zajmuje tam jednak niepordwnanie
mniej miejsca.

Do analizy zostang wybrane wszystkie materiaty publicystyczne, jakie
ukazaty si¢ w ,,Press” w latach 1996-2002 i dotyczyly dziatan PR. Oznacza
to pominigcie gatunkow informacyjnych!. Informacje w ,,Press” na temat PR
dotycza na ogdt zmian kadrowych i zawartych kontraktow, niewiele mowia
natomiast o tresci samych dziatan PR.

Metoda badania bedzie jakosciowo-ilo§ciowa analiza treSci. Kazda publika-
cja zostanie odniesiona do jednego lub kilku sposrod 4 modeli PR, stanowiacych
swoisty wzorzec procesu komunikowania. Kolejne modele oznaczymy dla
uproszczenia literami A, B, C i D. Pierwszym etapem begdzie zatem analiza
jakosciowa. Nastepnie publikacje zostana policzone. Oddzielnie wymienimy te,
ktore spetniaja jednoznacznie kryteria jednego modelu, oddzielnie zas$ te, ktore
mozna odnie$¢ rownoczesnie do dwoch lub nawet kilku modeli.

Jednostka analizy zostanie wyrdzniona w sposob fizyczny jako pojedyncza
publikacja. Skalowanie odbywac¢ si¢ bedzie w sposdb nominalny, poprzez
przypisanie jednostki analizy do jednego lub kilku modeli PR".

WYNIKI BADAN

Dziatan PR dotyczyly 82 publikacje. Oznacza to, ze prawie w kazdym
(97,6%) sposrod 84 numerdow wybranego miesigcznika mozna znalez¢ materiat
na temat PR.

Nie we wszystkich tekstach mozna doszuka¢ si¢ odniesien do jednego lub
kilku modeli PR. Stosunkowo liczna grupe (25,6%) stanowia teksty czysto prak-
tyczne, na przyktad zawierajace wskazowki, jak napisa¢ komunikat dla mediow
lub jak sprawnie zorganizowac¢ konferencj¢ prasowa bez wspominania o celu lub
konteks$cie konferencji. Teksty te stanowia zatem oddzielna kategorig.

Dwie mniej liczne, lecz rowniez widoczne kategorie to teksty dotyczace
wylacznie sponsoringu lub zagadnien etyki PR (odpowiednio 6,1% i 2,4%).
Natomiast nieliczne materiaty dotyczace lobbingu daty si¢ zakwalifikowa¢ do
modelu C (model perswazji). 28 tekstow (34,1%) nie daje si¢ zatem przypisac
do modelu lub modeli PR, pozostate 54 — tak.

4 W. Furman, A. Kaliszewski, K. Wolny-Zmorzynski, Gatunki dziennikarskie. Specyfika ich
tworzenia i redagowania, WSZ Rzeszow 2000, s. 26.

15 P. Mayring, Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken, Beltz Verlag, Weinheim
2003, s. 17.
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Tabela 2
Wyniki analizy tresci dotyczace kolejnych lat
Liczba publikacji
Model
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 | Razem
A (rozgtos) 1 1 2 4
B (informacja) 4 3 4 5 7 3 5 31
C (perswazja) 4 1 8
D (dialog) 0
A+B 1 1
A+C 1 2 3
A+B+C 1 1
B+C 1 2 2 6
Praktyka 4 3 8 2 2 2 21
Sponsoring 1 2 1 5
Etyka 1 1 2
Razem 10 7 10 17 14 11 13 82
Tabela 3
Zbiorcze wyniki analizy tresci
Model Lic.zba“ Udziat Korekta .Skorygowane ] .Skorygowane I,I
publikacji Liczba Udziat Liczba Udziat
A (rozglos) 4 4,9% 2,33 6,33 7,7% 6,33 11,7%
B (informacja) 31 37,8% 3,83 34,83 42,5% 34,83 64.,5%
C (perswazja) 8 9,8% 4,83 12,83 15,6% 12,83 23,8%
D (dialog) 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
A+B 1 1,2% 0 0 0,0%
A+C 3 3,7% 0 0 0,0%
A+B+C 1 1,2% 0 0 0,0%
B+C 6 7,3% 0 0 0,0%
Praktyka 21 25,6% 21 25,6%
Sponsoring 5 6,1% 5 6,1%
Etyka 2 2,4% 2 2,4%
Razem 82 100,0% 10,99 81,99 100,0% 53,99 100,0

Szczegotowe wyniki analizy zawieraja tabele 2 1 3. W kolumnie 4 tabeli 3
zostala podjeta proba przeliczenia udzialu publikacji wiazacych sig rownocze-
$nie z kilkoma modelami PR. Zostato to wykonane w najprostszy sposob: skoro
modelu A i B dotyczy jeden tekst, zatem do liczby tekstow A dopisano 0,5 1 do
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liczby tekstow B rowniez 0,5. W przypadku modelu A+B+C dopisano 0,33.
Liczby w kolumnie 5 stanowia zatem sumg liczb z kolumny 2 i 4. Skutkiem
zastosowanych zaokraglen jest suma tekstow w kolumnach 4, 51 7, niebgdaca
liczba catkowita.

W kolumnie 7 pominigto 28 tekstow dotyczacych praktyki, sponsoringu
1 etyki, uwzgledniajac tylko pozostale 54 teksty odnoszace si¢ do poszczegodl-
nych modeli PR, co spowodowalo dalsza zmiang proporcji (kolumna 8).

Sposrod modeli PR najliczniej reprezentowany jest typ B (informacja), na-
stepnie C (perswazja). Najmniej liczny jest typ A (rozglos), zupehie brak typu D
(dialog). Przyblizone liczebne proporcje czgstosci wystgpowania kolejnych
modeli wynosza 1/5/2/0.

WNIOSKI

Obie hipotezy zostaty podwazone. Modele PR nie tylko wystepuja w stanie
czystym, lecz majq wyrazna liczbowa (mniej wigcej o$miokrotna) przewage nad
kombinacjami modeli. Najliczniej wystepuje model B, wyraznie przewazajac
nad modelem C, co przeczy potocznym wyobrazeniom o PR jako sztuce prze-
konywania i manipulowania.

Wskazanie na nieliczne teksty dotyczace etyki wynika z przyjetej metody
analizy, ukierunkowanej na modele PR. Teksty kwalifikowano jako dotyczace
etyki tylko wowczas, gdy nie daty si¢ przypisa¢ do zadnego modelu PR.

Pozostaje do rozwazenia, czy teksty dotyczace wylacznie praktyki nie powin-
ny zosta¢ potraktowane jako przynalezne do modelu B — neutralnej informacji.
Mogloby to jednak stanowi¢ naduzycie, gdyz rzemieslnicze umiej¢tnosci daja
sig przeciez wykorzystywac¢ w réznych celach i kontekstach.

Silng reprezentacj¢ modelu B mozna thumaczy¢ wlasciwosciami materiatu
badawczego. Nie analizowano dziatan PR, lecz treSci czasopisma branzowego.
Pismo moze uzna¢ za celowe wyznaczanie standardow postgpowania i pisa¢ nie
tyle jak jest, co raczej jak powinno by¢.

Wyobrazenia zespotu redakcji badanego pisma o tym, jakie powinny by¢
PR, sa jednak dos$¢ potoczne, skoro catkowicie zabrakto modelu dialogu D.
Wskazywatoby to, ze dorobek nauki pozostaje poza horyzontem myslowym
zespotu redakcji. Mozna postawi¢ pytanie: czy nie $wiadczy to o pewnej niedoj-
rzalosci stosunkowo mtodej dyscypliny, jaka sa PR; by¢ moze podkreslanie roli
neutralnej informacji (model B) jest §wiadectwem urazow z czasdéw autorytarnej
przesztosci; a moze po prostu wiaze si¢ ze staboscia mtodej demokracji?

Komunikowanie nie jest procesem bezstronnym. Przekazywanie informacji
wiaze si¢ z interesem i wywieraniem wptywu. Szczegodlng posta¢ komuni-
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kowania stanowia PR, dajace si¢ okresli¢ jako komunikowanie dokonywane
w partykularnym interesie konkretnej organizacji. Jednak PR moga mie¢ r6zny
ksztatt. Powiedzmy dosadnie — moga rozwija¢ badz ogtupia¢ swoich odbiorcow,
emancypowac ich lub utrzymywac w stanie niewiedzy. Dzieje si¢ tak zaleznie od
wybranego modelu PR. Poddane analizie wspotczesne publikacje branzowego
polskiego miesigcznika wskazuja na wyrazng przewage modelu traktujacego
odbiorce jak samodzielnie mys$lacego obywatela, Swiadomie uczestniczacego
w zyciu spolecznym. Réwnoczesnie wyraznie daje si¢ zauwazy¢ brak publikacji
dotyczacych modelu PR jako dialogu i wspolnego z odbiorca definiowania
sytuacji oraz poszukiwania rozwigzan.
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Public Relations: Do They Make Inequality in Communication
Smaller or Bigger? (An Attempt to Interpret Publications
of the Monthly ,,Press” 1996-2002)

Summary

The article begins with a supposition that unequality in communication is connected
with an objective or subjective treatment of the receiver by the sender of messages. This
different treatment can be seen as following of one (or some) of four public relations
models, as proposed by Grunig and Hunt. Content analysis of the contemporary specialist
Polish monthly shows that most of its publications consider PR as giving objective infor-
mation and treating the receiver as a clever and intelligent citizen. However there are no
publications presenting PR as a dialogue or a common action to describe the situation and
to seek ways and means of solving problems.



