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W artykule b dziemy si  opiera  na trzech 

hipotezach:

(1). Rozwój cywilizacji wp ywa na wzrost 

wymaga  i oczekiwa  komunikacyjnych: chce-

my y  w lepszym wiecie i wi cej wiedzie , 

by czu  si  bezpiecznie.

(2). Traktowanie public relations jako przede 

wszystkim narz dzia promocji i marketingu do-

prowadzi o do zdeprecjonowania pozytywnego 

znaczenia tego terminu i negatywnego kojarze-

nia go z propagand .

(3) P ynne ramy funkcjonowania na polskim 

rynku us ug public relations, heterogeniczno  

rodowiska zawodowego, szeroki wachlarz 

oczekiwa  klientów oraz rozmycie odpowie-

dzialno ci za podejmowane posuni cia powo-

duj , e w codziennej praktyce PR kojarzy si  

z dzia aniami spo ecznie nieakceptowalnymi (np. 

oczernianiem konkurencji, kupowaniem opinii 

mediów, pos ugiwanie si  k amstwem, korupcj , 

nieuczciw  reklam  lub propagand  etc.). 

Prospo eczna Þ lozoÞ a 
public relations
W dyskursie medialnym traci si  w a ciwy sens 

poj cia public relations, które ju  w pierwszej 

po owie XX wieku sta o si  na wiecie nieod-

czn  cz ci  komunikacji spo ecznej. Dotyczy 

bowiem porozumiewania si  ka dej organizacji 

ze swoim otoczeniem i interesariuszami. Ten 

proces informowania ma mie  charakter wia-

domy, zaplanowany i zorganizowany; powinien 

zapobiega  potencjalnym kryzysom i prze a-

mywa  bariery w porozumiewaniu si  ludzi ze 

sob . Fundamentaln  zasad  public relations 

jest otwarty i przyjazny kontakt z lud mi, opar-

ty na szacunku wobec drugiego cz owieka, czy-

li tak e uznaj cy jego racje i punkty widzenia 

podlegaj ce spo ecznej krytyce i wymagaj ce 

zmiany. S owo „public” ma tu szczególnie istot-

ne znaczenie: komunikowanie ma mie  charak-

ter nie zamkni ty, ale publiczny, otwarty, bez 

nieszczerych intencji – jego celem zawsze ma 

przecie  by  zdobywanie przyjació , sympatii, 

zwolenników. Jakiekolwiek dzia ania nieetycz-

ne, które wychodz  na jaw, niszcz  wszystkie 

pozytywne skutki komunikowania, jakie wcze-

niej osi gni to, rujnuj  zdobyte zaufanie i re-

putacj  nadawcy.

Wiele najlepszych Þ rm na wiecie stosuje 

powy sz  Þ lozoÞ  public relations jako sta y 

i wa ny element polityki zarz dzania Þ rmy, 

dzi ki któremu korporacja pozyskuje i pod-

trzymuje zrozumienie i poparcie spo eczne nie-

zb dne do realizacji swoich zamierze . Czyni 

to przez badania opinii publicznej w celu dosto-

sowania swoich zada  do wymaga  otoczenia 

i prowadzenia takiej dzia alno ci, która umo -

liwia lepsz  wspó prac  ze spo ecze stwem. To 

planowe i cz sto perswazyjne komunikowanie 

si  ma przecie  charakter publiczny – co znaczy 

tak e, e jest dost pne dla wszystkich. 

W Stanach Zjednoczonych  kolebce wia-

domych dzia a  public relations  ju  od ponad 
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stu lat PR pomaga pluralistycznemu spo ecze -

stwu podejmowa  decyzje i przyczynia  si  do 

wzajemnego zrozumienia pomi dzy grupami 

a instytucjami. S u y budowaniu zgody mi -

dzy spo ecze stwem a polityk  we wszystkich 

sprawach publicznych. S u y zatem wszystkim 

instytucjom: Þ rmom, zwi zkom zawodowym, 

agendom rz dowym, fundacjom, szpitalom, 

instytucjom o wiatowym i religijnym, stowa-

rzyszeniom spo ecznym. Te instytucje maj  za 

zadanie zrozumie  postawy i warto ci swoich 

publiczno ci (termin równoznaczny z „rynkami 

docelowymi” lub „grupami docelowymi”), by 

budowa  z nimi jak najbardziej efektywne rela-

cje (a w konsekwencji – osi gn  swoje cele). 

Wiadomo, e public relations w ród specjali-

stów marketingu jest rozumiane jako perswa-

zyjna komunikacja skierowana do okre lonych 

publiczno ci. Komunikacja Þ rmy z otoczeniem, 

wed ug tych specjalistów, sk ada si  z 4 elemen-

tów: znaków to samo ci Þ rmy jako symboli or-

ganizacyjnych, reklamy instytucjonalnej, pro-

gramu kontaktów z klientami oraz z publicity, 

czyli bezp atnej informacji w mediach na temat 

Þ rmy, jej produktów i us ug. Odpowiedzialno  

za publicity ponosi zwykle dzia  public rela-

tions. Autorzy pisz cy o marketingu zwracaj  

wi c uwag  na bliskie jego zwi zki z PR, ale 

te  podkre laj , e uto samianie obu dziedzin 

jest b dem z uwagi na odmienno  zada 1. 

Zadaniem marketingu jest zidentyÞ kowanie 

klientów i okre lenie ich potrzeb, opracowanie 

produktów, które zaspokoj  te potrzeby i do-

starczenie ich do zainteresowanych odbiorców. 

Tymczasem nie dla wszystkich jest jasne, e 

PR to nie jest jedynie marketingowe narz -

dzie promocji, lecz wszechstronne dzia anie na 

rzecz dostosowania polityki i decyzji zarz du 

przedsi biorstwa do oczekiwa  i zainteresowa  

opinii publicznej; w razie potrzeby tak e kszta -

towanie tej opinii, utrzymywanie przyjaznych 

relacji ze wszystkimi wa nymi grupami spo-

ecznymi zainteresowanymi celami i tre ci  na-

szej polityki informacyjnej. W public relations 

mamy do czynienia przede wszystkim z trosk  

o reputacj  Þ rmy i bezp atne (w odró nieniu od 

reklamy) przekazanie przez nadawc  informa-

cji na jej temat do ró nych grup otoczenia. 

Pocz tki wspó cze nie rozumianej Þ lozoÞ i 

public relations odnajdujemy na kontynencie 

ameryka skim pod koniec XVIII wieku w at-

mosferze dyskusji wokó  projektów redagowanej 

wówczas konstytucji nowego pa stwa. Nale y 

wspomnie , e by  to okres do  du ej popu-

larno ci wyznawców teorii umowy spo ecznej, 

praw natury i liberalnego pa stwa konstytucyj-

nego. Podobno do idei public relations nawi zy-

wa  Thomas Jefferson w kontek cie swoich apeli 

o samorz dno  obywatelsk  i nawo ywania do 

obowi zku budowy spo ecznego zaufania i od-

powiedzialno ci tworz cych si  instytucji de-

mokratycznego pa stwa. W roku 1832 adwokat 

Dorman Eaton deÞ niowa  public relations jako 

„nawi zywanie kontaktów mi dzyludzkich dla 

powszechnego dobra”. Nie wi zano wówczas tej 

idei z biznesem czy wykorzystywaniem infor-

macji dla osobistych korzy ci lub zysku Þ rmy. 

Pierwsza na wiecie zawodowa agencja rekla-

mowa powsta a kilkana cie lat pó niej – w roku 

1841 Volney Palmer za o y  j  w FiladelÞ i2. 

W latach 1900–1902 powsta y pierwsze Pu-

blicity Bureau w Bostonie i w Waszyngtonie. 

W roku 1904 Ivy Lee zak ada pierwsz  w wie-

cie agencj  public relations i mówi o konieczno-

ci odci cia si  od nierzetelnego dziennikarstwa, 

intryg i knowa  na rzecz informacji opartej na 

prawdziwych faktach. Zamiast j zyka z „pola 

walki” ma by , jak pisa  w 1906 roku „szczere 

1 Zob. np. K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013.
2 W 1849 roku jego agencja twierdzi a, e reprezentuje 1300 tytu ów gazet, spo ród oko o 2000 ukazuj cych 

si  wówczas w USA, por. http://www.dsignhistory.org/Advertising_pages/FirstAd.html [dost p: 14.11.2015].
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i otwarte dostarczanie prasie i spo ecze stwu 

Stanów Zjednoczonych, w imieniu instytucji go-

spodarczych i publicznych, aktualnych i szcze-

gó owych informacji na warto ciowe i interesu-

j ce tematy. Nie jest to tajne biuro prasowe. Ca a 

nasza dzia alno  b dzie prowadzona w sposób 

otwarty. Naszym celem jest dostarczanie wiado-

mo ci. Nie jest to agencja reklamowa3”.

Chocia  Ivy Lee pojmowa  jeszcze komuni-

kacj  jako jednokierunkowy przekaz i brakuje 

w jego teorii sprz enia zwrotnego, ustanowi  

niepodwa aln  zasad  rzetelno ci informacji. 

Zawód PR-owca to wed ug niego, jak i drugie-

go ojca PR  Edwarda Bernaysa, profesja, do 

której mo e przygotowa  tylko wykszta cenie 

uniwersyteckie. Przy tak ogromnej masie in-

formacji, które nap ywaj  do nas ka dego dnia, 

istnieje naturalne zapotrzebowanie na rzetel-

nych i profesjonalnych specjalistów PR, którzy 

potraÞ  wspó pracowa  z wszystkimi adresa-

tami przekazów PR. Zaczynaj  wi c tworzy  

si  pierwsze szko y zawodowego PR, które nie 

by o jeszcze widziane jako marketingowe na-

rz dzie promocji, ale bardziej jako praktykowa-

nie ró nych technik propagandy publicznej.

Wymienione fakty dowodz , moim zda-

niem, e tylko dzi ki pojawieniu si  przemy-

s owej produkcji i technologiom sprzyjaj cym 

wynalazkom, urbanizacji, rozwojowi czytel-

nictwa – które to wszystkie czynniki razem 

by y w XIX wieku nawzajem zale ne od siebie 

i stymulowa y dost p obywateli do wszelkich 

rodków przekazu – mo emy mówi  o Sta-

nach Zjednoczonych jako ojczy nie wiadomie 

prowadzonych dzia a  public relations. Teraz, 

na pocz tku XXI wieku, mo emy tak e po-

wiedzie , e w krajach, gdzie nie ma wolnego 

rynku gospodarczego, wolnych i zdemono-

polizowanych mediów (w tym tak e interne-

tu), zagwarantowanego prawnie swobodnego 

przep ywu informacji i wolno ci s owa, nie 

ma szans na rozwój public relations. Je li bra-

kuje tam któregokolwiek z tych stymulatorów, 

to mamy do czynienia z monopolem instytucji 

propagandowych i reklam  handlow . Public 

relations powinni my bowiem rozumie  jako 

celowe i wiadome zarz dzanie spo ecznym 

obrazem w interesie organizacji lub jakkol-

wiek deÞ niowanej grupy ludzkiej, polegaj ce 

na wszystkich dzia aniach komunikacyjnych 

zmierzaj cych do osi gni cia pozytywnych 

relacji z otoczeniem. Jest to przede wszystkim 

dzia anie komunikacyjne (niepozbawione tak e 

marketingowych narz dzi i rodków pozyski-

wania ludzkiej uwagi), które jest nastawione na 

sztuk  kszta towania wizerunku tej grupy czy 

marki instytucji, organizacji spo ecznych, za-

wodowych, religijnych (etc.), pomocne w bu-

dowaniu reputacji i w umacnianiu przyjaznych 

relacji z otoczeniem.

Ten spo eczny obraz to inaczej wielobarw-

ny wizerunek czy wyobra enie, jakie jedna lub 

wiele publiczno ci ma o sobie, innych grupach 

lub instytucjach. Nie jest to obraz rzeczywisty, 

dok adnie i szczegó owo nakre lony, ale raczej 

mozaika wielu szczegó ów, podchwyconych 

przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych 

ró nicach. Sam wizerunek organizacji jednak e 

nie jest najwa niejszym celem dzia a  public 

relations, gdy  dla sprawnego i d ugofalowego 

funkcjonowania ka dej instytucji wa niejsza od 

wizerunku jest jej reputacja – czyli niematerialna 

warto  organizacji jako efekt synergii wszelkich 

dzia a  organizacji. Sk adaj  si  na nie kultura 

pracy tej instytucji, konsumencka ocena produk-

tów czy oferowanych  us ug, opinie i zachowania 

pracowników, kultura zarz dzania, opinie inwe-

storów, klientów, mediów i ró nych publiczno ci 

czy interesantów wypowiadaj cych si  na temat 

tej organizacji, i tym samym wp ywaj cych na 

tre  jej wizerunku, a w konsekwencji – decydu-

j cych o reputacji tej instytucji.

3 F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 33.
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Od specjalistów public relations oczekuje 

si  wi cej ni  od specjalistów do spraw pro-

mocji i wizerunku. To oni maj  by  nie tylko 

ekspertami w mediacji, pertraktowaniu z intere-

sariuszami, zajmowa  si  po rednictwem w ko-

munikacji mi dzy organizacj  i jej otoczeniem, 

ale tak e bezustannie monitorowa  zachowanie 

spo ecze stwa i umie  identyÞ kowa  poszcze-

gólne grupy, do których nale y kierowa  swo-

je komunikaty. Monitorowanie jest zwi zane 

z prowadzeniem sumiennych bada  opinii, 

postaw i zachowa  oraz wiedzy o organizacji, 

jak  posiadaj  wszystkie grupy interesariuszy – 

obecne jak i potencjalne. Podstawow  metod  

dzia a  staje si  w rezultacie dialog, dzi ki cze-

mu mo na mówi  o komunikacji dwustronnej, 

gdzie symetri  zapewnia nie tylko s uchanie 

interesariuszy, ale – co bardziej nowatorskie 

i trudniejsze – dopasowywanie organizacji do 

oczekiwa  otoczenia. W XXI wieku mamy pra-

wo oczekiwa  od organizacji i Þ rm poczucia 

wi kszej odpowiedzialno ci wobec spo ecze -

stwa – pewnego stopnia integracji z oczekiwa-

niami, zachowaniami i postawami.

Ogólnopolski sonda  GfK Polonia
Do wiadczeni w uprawianiu zawodu PR na-

ukowcy Robert L. Heath i Timothy W. Coombs 

pisali w 2006 roku, e deÞ niowanie public rela-

tions jedynie jako budowanie wizerunku orga-

nizacji sp aszcza to okre lenie i je karykaturuje, 

przez co praktyków tej profesji uwa a si  za 

k amców, którzy dostosowuj  nawet prawdziwe 

informacje do celów wizerunkowych, aby tylko 

osi gn  zamierzony efekt4. W rezultacie lekce-

wa enia roli reputacji spo eczne znaczenie po-

j cia „public relations” jest dalekie od idea ów, 

na których si  opiera o przy swoich narodzi-

nach. Do podobnego wniosku sk aniaj  wyniki 

bada  ogólnopolskich przeprowadzonych przez 

GfK Polonia w dniach 6–9 marca 2014 roku, 

na podstawie reprezentatywnej imiennej próby 

Polaków w wieku 15+, wylosowanej z bazy PE-

SEL5. Osoby celowe zosta y wybrane w opar-

ciu o dwustopniowy stratyÞ kowany schemat 

losowania z ca kowit  liczb  realizowanych 

wywiadów N = 1020. Wywiady zrealizowano 

metod  wywiadów bezpo rednich w domach re-

spondentów technik  CAPI. Badania wykonano 

dzi ki pomocy Þ nansowej wortalu Proto.pl, któ-

ry pomóg  tak e w przeprowadzeniu podobnych 

bada  w listopadzie 2005 roku, kiedy równie  

korzystali my z us ug GfK Polonia6.

Zestaw pyta  by  w tej sytuacji niemal iden-

tyczny jak dziewi  lat wcze niej, co umo liwi-

o porównywanie odpowiedzi, jak równie  za-

obserwowanie ewentualnych zmian opinii. Jak 

si  okaza o, by o to owocne w skutkach za o-

enie badawcze. W zamieszczonych wykresach 

podajemy zatem wyniki obu bada , zwracaj c 

w komentarzu szczególn  uwag  na pojawiaj -

ce si  ewidentne ró nice w ocenach i opiniach 

ankietowanych osób.

Z ostatnich bada  wynika, e w naszym kra-

ju znacznie wzros a liczba osób, które twierdz , 

e jest im znane poj cie public relations – z 27% 

w 2005 roku do 39% w 2014 roku (zob. rys. 1.) 

W ci gu tego kilkuletniego okresu zwi kszy o 

si  grono osób, którym public relations cz ciej 

kojarzy si  z dzia alno ci  biznesow  i polity-

k , zmniejszy o si  za  skojarzenie z propagan-

d  i reklam , ale w zamian pojawi o nowe ne-

gatywne skojarzenie – powi zanie z korupcj . 

W Polsce public relations jest wyra nie kojarzo-

ny przede wszystkim z marketingiem i sprzeda-

 oraz dzia alno ci  rodowisk politycznych 

4 R.L. Heath, W.T. Coombs, Today’s Public Relations: An introduction, London 2006, s. 7.
5 Szczególne podzi kowania za bezinteresown  organizacj  tych bada  pragn  z o y  panu Maciejowi Sieje-

wiczowi i pani Julii Sapoci skiej z GfK Polonia.
6 Por. J. Ol dzki, D. Tworzyd o, Public relations. Znaczenie spo eczne i kierunki rozwoju, Warszawa 2006, 

s. 37–44.
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pos dzanych o manipulowanie informacjami, 

co tak e si  rzeczy dotyczy dziennikarzy i me-

diów, z reklam  w cznie, jako ca ego systemu 

komunikowania (zob. rys. 2.).

Wzrost znajomo ci poj cia PR wydaje si  by  

równomierny we wszystkich grupach pod wzgl -

dem wykszta cenia i wykonywanej pracy zawo-

dowej, ale uwag  mo e zwróci  znaczne zmniej-

szenie zainteresowania PR-em w ród najm odsze-

go pokolenia pytanych osób (zob. rys. 3.).
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Rysunek 1. Znajomo  terminu „public relations” (podstawa: N = 1000)

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia

Rysunek 2. Skojarzenia zwi zane z poj ciem „public relations” (N = 385)

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia
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Wed ug uczestników sonda u dzia alno  

okre lana jako „uprawianie PR” oznacza przede 

wszystkim promocj  organizacji  i dbanie o jej 

reputacj  (zob. rys. 4. – respondenci mieli mo -

liwo  wielokrotnego wyboru). Co trzeci odpo-

wiadaj cy wskazywa  tak e na jednostronno  

ocen – przedstawianie tylko cech pozytywnych 

i pomijanie negatywnych zachowa  organizacji. 

Autoreklama i samochwalstwo
Z brakiem obiektywizmu w public relations -

cz  si  te  dwie kolejne krytyczne opinie, we-

d ug których uprawianie PR to równie  zajmo-

wanie si  autoreklam  i nieuzasadnione faktami 

samochwalstwo. Takie aktualne w 2014 roku 

rozumienie public relations potwierdzaj  wy-

niki kolejnego zapytania o opis poj cia „public 

relations”. Jest to wi c przede wszystkim pro-

mowanie pozytywnego wizerunku, a rzadziej 

dostarczanie informacji (w sensie bardziej bez-

stronnego komunikowania si  z otoczeniem) 

o dzia alno ci organizacji (zob. rys. 5.). W po-

równaniu z wynikami bada  sprzed dziewi ciu 

lat mamy obecnie znacz cy wzrost krytycznych 

uwag o tendencyjno ci public relations. We-

d ug badanych jest to reklamowanie produktów 

(33%), manipulowanie informacjami (30%), 

szukanie znajomo ci i dobrych kontaktów 

z dziennikarzami (19%) oraz namawianie ich 

do publikowania pochwalnych tekstów (16%) 

albo udzia  w rozpowszechnianiu negatywnych 

opinii (8%). Mniej krytyczne, ale wyst puj ce 

w pejoratywnym kontek cie autoreklamowa-

nia, s  wyobra enia ankietowanych osób o za-

daniach specjalistów public relations. W kafete-

rii odpowiedzi wyst puje zatem na pierwszym 

miejscu tworzenie pozytywnego wizerunku 

(51%), ale tak e ich udzia  w reklamowaniu Þ r-

my (33%). Pozosta e wskazane zadania opisuj  

rzeczywisty spis obowi zków spoczywaj cych 

na profesjonalistach public relations i wiadcz  

o rzetelnej znajomo ci zakresu potencjalnych 

zada . Jest to wi c (zob. rys. 6.): planowanie 

i realizacja kampanii promocyjnych, dba o  
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Robotnicy/rolnicy/
gospodynie domowe

Emeryci/renciści Pracownicy umysłowi/
urzędnicy

Studenci Specjaliści/właściciele/
dyrektorzy

Znajomość terminu PR wg wieku... ...wg wykształcenia...

...wg pozycji zawodowej

34
41

63
42

57
35

33

32
19 21 15

61 54
50 42

68

19
12

50
38

73
71

44

25

23

Rysunek 3. Znajomo  terminu „public relations” wed ug wieku, wykszta cenia i pozycji zawodo-

wej ankietowanych

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia
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o reputacj  organizacji, wspó praca z mediami 

w roli rzecznika prasowego, przygotowywanie 

materia ów promocyjnych. Zauwa alny jest 

zatem dualizm postaw badanej populacji wo-

bec public relations w Polsce. Z jednej strony 

krytycznie jest oceniane funkcjonowanie osób 

uprawiaj cych public relations, podczas gdy 

wyobra enie o zadaniach, jakie powinni reali-

zowa  konsultanci public relations, jest bardziej 

zobiektywizowane i oparte na pozytywnych 

oczekiwaniach spo ecze stwa wobec tej formy 

komunikacji spo ecznej.

Rysunek 4. Co, Pani/Pana zdaniem, oznacza poj cie „uprawia  PR”? (dane czne z trzech najwa -

niejszych skojarze ; podstawa: osoby, które s ysza y o public relations, N = 385)

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia

Rysunek 5. Na czym przede wszystkim polega dzia alno  w dziedzinie public relations?

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia

Promować kogoś lub coś

Dbać o reputację wszelkimi metodami

Przedstawić tylko dobre fakty, pomijając złe
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Sprawiać dobre wrażenie, nic nie robiąc

Informować wszystkich o tym, czym zajmuje się
 dana organizacja/instytucja

Oceniać tylko dobrze

Chwalić kogoś za coś, czego ten ktoś nie zrobił

Kłamać

Nie wiem

Odmowa odpowiedzi

50%

43%

33%

29%

27%

26%

17%

12%

11%

2%

9%

Promowanie pozytywnego wizerunku firmy/osoby

Dostarczanie informacji o działalności firmy i/lub osoby
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Reklamowanie produktów, firm/osób

Manipulowanie informacjami

Kontaktowanie się i porozumiewanie z ludźmi

Szukanie znajomości i dobrych kontaktów z dziennikarzami

Namawianie dziennikarzy do publikowania informacji o firmie/osobie

Rozpowszechnianie negatywnych opinii

Nie wiem

2014, N = 385

2005, N = 268
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34%

33%
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30%
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4%
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Dziewi  lat wcze niej, na pytanie, kto naj-

cz ciej korzysta z us ug specjalistów public 

relations, ankietowani wskazali mi dzynaro-

dowe Þ rmy; obecnie te zagraniczne instytucje 

znalaz y si  na czwartym miejscu, po polity-

kach, dzia ach marketingu i reklamy oraz biz-

nesmenach (zob. rys. 7.). wiadczy to wyra nie 

o wzrastaj cej konkurencyjno ci krajowego 

biznesu i organizacji komercyjnych oraz o spo-

ecznym przekonaniu, e polskie rodowiska 

polityczne korzystaj  z wiedzy marketingowej 

specjalistów PR w zakresie komunikowania 

politycznego. Porównuj c wyniki bada  z roku 

2005, widzimy ju  w 2014 aktorów i generalnie 

zamo nych ludzi jako nowych (dawniej nie-

obecnych) klientów agencji public relations.

wiadomi obserwatorzy dyskursu medialne-

go w polskich rodkach przekazu mog  odnie  

wra enie – szczególnie w okresie gor cych dys-

put krajowych polityków i licznych komentato-

rów – e otacza nas wiat wykreowany niemal 

przez specjalistów od public relations. Szcze-

gólnie premier rz du RP Donald Tusk bywa  

podejrzewany przez opozycyjne partie o ota-

czanie si  i korzystanie z us ug specjalistów 

do spraw promocji, a wicepremier rz du ko-

alicyjnego PO i PSL wr cz stwierdzi a 17 lute-

go 2014 roku, e „nie b dzie mówi a g adkich 

s ów wyg adzanych przez PR-owców, gdy  

[przypis J.O.], ja nigdy nie k ami , zawsze 

mówi  prawd ”. Tego rodzaju opinie znako-

micie mog  wpisywa  si  w schemat zrzuca-

nia winy za zaistnia e sytuacje kryzysowe na 

bli ej niezidentyÞ kowane obiekty, kojarzone 

spo ecznie z negatywnymi stereotypami et-

nicznymi czy zawodowymi, mi dzy innymi 

takim jak ró ni agitatorzy, propagandzi ci czy 

PR-owcy. Zapytali my w naszych badaniach, 

czy termin „public relations” nie jest w krajo-

wych mediach nadu ywany. Okazuje si , e 

niemal po owa ankietowanych mieszka ców 

Polski jest ju  zm czona cz stotliwo ci  u y-

wania tej nazwy (zob. rys. 8.). Odsetek osób, 

których to nie dra ni jest mniejszy.

Tworzeniem pozytywnego wizerunku firmy

Reklamą firmy oraz jej usług i produktów

Planowaniem i realizacją kampanii promocyjnych

Dbałością o reputację

Planowaniem i realizacją kampanii wyborczych i politycznych

Współpracą z mediami, tak samo jak rzecznik prasowy

Przygotowywaniem materiałów promocyjnych
dla kierownictwa i dziennikarzy

Zdobywaniem nowych klientów dla firmy

Tworzeniem atmosfery w firmie
i przyjaznych stosunków z jej otoczeniem

Korumpowaniem mediów

Nie wiem 

51%

33%

29%

29%

26%

25%

19%

16%

13%

11%

10%

Rysunek 6. Czym najcz ciej zajmuje si  specjalista w dziedzinie public relations? (respondenci 

korzystali z mo liwo ci wielokrotnego wyboru, N = 385)

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia
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Po tak wielu medialnych relacjach dotycz -

cych brudnych technik wykorzystywanych w dys-

kredytacji konkurentów politycznych czy rywali 

do ró nych intratnych stanowisk pa stwowych, 

a w sferze gospodarczej – na fali donosów, pods u-

chów i innych metod nieuczciwej walki rynkowej, 

poj cie „czarny PR” sta o si  s owem wytrychem 

machinacji ró nymi informacjami i wymy lony-

mi intrygami czy k amstwami. O zdanie na temat 

„czarnego PR” zapytali my naszych responden-

tów. Okazuje si , e badani potraÞ  prawid owo 

okre li  znaczenie tego poj cia, które wed ug 

nich (zob. rys. 9.) kojarzy si  ze znies awianiem 

konkurencji i rywali, oczernianiem, odwracaniem 

Politycy

Dział marketingu i reklamy

Biznesmeni

Międzynarodowe firmy i instytucje

Sztaby wyborcze partii i kandydatów na urzędy państwowe

Kandydaci na wysokie stanowiska państwowe i rządowe

Aktorzy i inni artyści

Wszyscy dziennikarze

Tylko ludzie bogaci

Nie wiem

2014, N = 385

2005, N = 268

54%
32%

39%

35%

38%

35%

32%
39%

31%

18%

27%
17%

18%
3%

15%

19%

12%
4%

5%
6%

Nie, termin nie pojawia się
zbyt często i nie jest nadużywany

45%

Nie wiem
7%

Termin pojawia się zbyt często
i jest nadużywany

48%

Rysunek 7. Kto najcz ciej korzysta z us ug osób lub Þ rm zajmuj cych si  public relations? 

(respondenci korzystali z mo liwo ci wielokrotnego wyboru, N = 385)

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia

Rysunek 8. Termin „public relations”, pojawiaj cy si  w mediach i w wypowiedziach osób publicz-

nych, jest zbyt cz sto nadu ywany czy te  nie? (N = 385)

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia
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uwagi od w asnych kl sk i pora ek lub te  dla 

niektórych jest symbolem negatywnej propagan-

dy. To poj cie wydaje si  by  najw a ciwszym 

terminem dla tego rodzaju manipulacji informa-

cjami zmierzaj cymi do budzenia nienawi ci lub 

przynajmniej niech ci wobec innych ludzi, a wi c 

celu komunikacji zdecydowanie przeciwnemu ni  

zak ada to public relations.

Kiedy w roku 2005 przeprowadzali my bada-

nia na temat opinii mieszka ców Polski o public 

relations, dowiedzieli my si , e dla 70% pyta-

nych osób ten termin kojarzy  si  dobrze lub ra-

czej dobrze. Tylko dla 13% – le lub raczej le. 

Rysunek 10. wskazuje, e w ci gu dziewi ciu 

lat spo eczny wizerunek public relations w Pol-

sce uleg  znacznemu pogorszeniu. Obecnie a  

27% badanych ma z e lub raczej z e skojarzenia 

zwi zane z tym poj ciem.

PR to niekoniecznie public relations
Zarówno w dyskursie medialnym, jak i po-

tocznym s ownictwie, najcz ciej wyst puje 

skrót PR, zamiast pe nej nazwy „public rela-

tions”. PR-owiec, PR-owy wizerunek, PR-owe 

sztuczki i tym podobne okre lenia zdaj  si  

najlepiej umacnia  w potocznej opinii stereo-

typ propagandzisty i reklamiarza, który z a-

two ci  umie tworzy  zmy lne ba ki mydlane 

o wielu zaletach opisywanej instytucji, osoby, 

lidera, celebryty, biznesmena, które brzmi  

na tyle wiarygodnie, e s uchacze nie potraÞ  

tam znale  ladów manipulacji. Pe na nazwa 

public relations wymaga za  nie tylko wiedzy 

o prawid owej wymowie, ale tak e mo e by  

znakiem rozpoznawczym osoby, która uwa a 

si  za eksperta w dziedzinie komunikacji mi -

dzyludzkiej. Spytali my naszych respondentów 

o opinie, który termin, ich zdaniem, brzmi po-

wa niej. Odpowiedzi nie by y zaskakuj ce – 

74% badanych zdecydowanie opowiedzia o si  

za public relations jako nazw  budz c  wi ksz  

sympati  ni  skrót PR. Ten wynik jest chyba 

najbardziej praktyczn  wskazówk , jakiego po-

j cia nale a oby najcz ciej u ywa , je li chce-

my uczy  o profesjonalnym public relations 

i budzi  zaufanie do naszych dzia a  komunika-

cyjnych. Popularny w wielu rodowiskach skrót 

PR staje si  synonimem p ytkiej autopromocji, 

reklamiarstwa, odpustowego rozg osu i zgie ku 

propagandowego.

Ze zniesławieniem konkurencji i rywali

Z oczernianiem kogoś lub czegoś za pomocą informacji,
których nie można sprawdzić

Z odwracaniem uwagi od własnych błędów i porażek

Z symbolem negatywnej propagandy

Z fałszywymi oskarżeniam/oszczerstwami

Z krytykowaniem kogoś lub czegoś za niewłaściwe postępowanie

Z dowodem braku wiedzy (o czym mówi) osoby,
która tego pojęcia używa

Inne

Nie rozumiem tego pojęcia

Odmowa odpowiedzi

Z niczym

36%

35%

34%

32%

29%

26%

15%

1%

8%

6%

10%

Rysunek 9. Z czym najbardziej kojarzy si  poj cie „czarny PR”? (N = 385)

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia
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Rysunek 10. Skojarzenia z terminem „public relations” w roku 2014 i 2005 (podstawa: osoby, które 

s ysza y o public relations)

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia

Rysunek 11. Public relations czy PR? Który termin brzmi, Pani/Pana zdaniem, bardziej powa nie?

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  przeprowadzonych przez GfK Polonia
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Podsumowanie
Otrzymane wyniki bada  pozwalaj  na wyci -

gni cie nast puj cych wniosków:

• Public relations kojarzy si  w Polsce z pro-

mocyjn  dzia alno ci  medialn  powi zan  

z polityk , biznesem, reklam  i propagand .

• Public relations w odczuciu spo ecznym 

polegaj  na promowaniu pozytywnego wize-

runku Þ rmy lub osoby lub na informowaniu 

o ich dzia alno ci. Ta dzia alno  jest bliska 

reklamowaniu produktów czy organizacji, 

jak i manipulowaniu informacjami ich doty-

cz cymi.

• Klientami Þ rm zajmuj cych si  PR s  naj-

cz ciej politycy, biznesmeni i ludzie bogaci 

lub ubiegaj cy si  o stanowiska pa stwowe 

czy rz dowe.

• W porównaniu do naszych pierwszych ba-

da , przeprowadzonych w roku 2005, nie-

mal o po ow  wzrós  odsetek osób, które 

twierdz , e znaj  termin „public relations” 

(z 27 do 39 punktów procentowych). Jedno-

cze nie wizerunek PR w ci gu tych lat zde-

cydowanie si  pogorszy . W roku 2005 z e 

i bardzo z e skojarzenia mia o 13% ankieto-

wanych, natomiast w roku 2014 a  27% ba-

danej populacji (w ród osób twierdz cych, 

e znaj  ten termin).

• Poj cie „czarny PR” jest przede wszystkim 

kojarzone ze znies awianiem lub oczernia-

niem konkurencji i rywali oraz z odwraca-

niem publicznej uwagi od w asnych b dów 

i pora ek.

• Badani maj  zdecydowanie lepsz  opini  

i bardziej szanuj  poj cie „public relations” 

ni  jego skrót „PR”, który jest kojarzony – 

jak wida  z kontekstu ca ego sonda u – z ten-

dencyjnym przedstawianiem wielu ró nych 

i nie zawsze zgodnych z prawd  informacji.

Nasze zarówno tradycyjne, jak i cyfrowe rodki 

masowego przekazu (mamy ju  do czynienia 

z intensywnym udzia em w komunikacji spo-

ecznej wielu róde  cyfrowych i mediów spo-

eczno ciowych) ujawniaj  przede wszystkim 

brak wiedzy o spo ecznym znaczeniu tego po-

j cia. Trudno w tych relacjach dostrzec kwali-

Þ kacje merytoryczne autorów uprawniaj ce ich 

do zabrania g osu i pozwalaj ce im kompetent-

nie analizowa  i ocenia  stan komunikacji spo-

ecznej. Zamiast odwo ywania si  do wiedzy na 

temat znaczenia public relations w spo ecze -

stwie obywatelskim ka dego demokratycznego 

kraju, w mediach pojawiaj  si  falami materia-

y, w których cz sto wyst puje termin PR tylko 

w kontek cie zdarze  kojarzonych negatywnie 

lub sensacyjnie. Jest to wywo ywane fatalnymi 

wypowiedziami równie ma o kompetentnych 

w tym zakresie polityków i ró nych asystuj -

cych im „znachorów komunikacji publicznej”, 

którzy ju  wspólnie z dziennikarzami cz stuj  

nas dramatycznymi komentarzami np. o b a-

ze skim zachowaniu politycznych celebrytów, 

co przeci tnemu zjadaczowi chleba wydaje si  

zabawne i pocieszaj ce, e s  jeszcze g upsi 

i bardziej mieszni od niego, ale te opisy by-

najmniej u atwiaj  zrozumienia istoty public 

relations. Niestety, zarówno media jak i poli-

tycy, oceniaj c dzia alno  wszystkich (czyli 

swoj  i opozycji) uczestników ycia publiczne-

go, pos uguj  si  retoryk  skrajnie emocjonaln  

i negatywnie warto ciuj c , narzucaj c konsu-

mentom mediów pojmowanie terminu „public 

relations” wed ug syndromu my lenia grupo-

wego, które skupia uwag  na przys owiowych 

d wi kach dzwonu, a nie na tym, w jakiej spra-

wie on dzwoni i alarmuje, czyli w oderwaniu od 

kontekstu oczywistych faktów i zdarze . 

W konsekwencji niemal wszyscy koncen-

trujemy swoj  uwag  przede wszystkim na 

chwytach promocyjno-reklamowych, a nie na 

ocenie konkretnych dzia a , czyli cz sto mizer-

nych efektach pracy dla dobra wspólnego, któ-

rych oczekujemy od polityków. Termin „PR” 

sta  si  w rezultacie opisowym kluczem wytry-

chem tego syndromu propagandy polityczno-

-medialnej obejmuj cej autogloryÞ kacj  i brak 

samokrytycyzmu w ród polityków. A mówi c 

dobitniej – symboliczn  i nowomodn  ocen  

pozbawiaj c  oponentów i rywali wszelkiej 

moralno ci, rzuceniem go os ownego oskar e-
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nia o brak zasad etycznych, dysfunkcjonalnym 

stereotypem przedstawiaj cym rywali jako 

karierowiczów, z którymi nie ma o czym roz-

mawia , a tym bardziej – zawiera  jakiegokol-

wiek porozumienia. Media, niestety, sprzyjaj  

kultywowaniu tego niemoralnego zachowania 

polityków, poniewa  same, w imi  swoich y-

wotnych celów marketingowych, s  zaintere-

sowane materia ami i tematami pokazuj cymi 

dramaturgi  zdarzenia, które otrzymuje si  

przez konfrontowanie ze sob  ludzi uwik anych 

w spory i konß ikty. Bo przecie  sta e podgrze-

wanie nastrojów powi ksza widowni  i czy-

telnictwo prasy. W rezultacie tej retorycznej 

kooperacji polityków z mediami negatywny 

stereotyp public relations jest wykorzystywa-

ny do celów z gruntu obcych podstawowym 

za o eniom public relations. Pytanie, na kim 

powinna spocz  odpowiedzialno  edukacji 

medialnej tych ró nych widowni i tak wielu 

czytelniczych publiczno ci, by uczyli si  pa-

trze  podejrzliwie na ca  zawarto  mediów 

i traktowali niemal wszystkie programy i za-

warto  mediów elektronicznych oraz teksty 

w prasie drukowanej podobnie jak wszystkie 

reklamy emitowane w blokach reklamowych 

czy zamieszczane na kolumnach og oszenio-

wych, pozostaje nadal otwarte…

Powró my jeszcze na koniec do marketin-

gowej koncepcji public relations. Warto wi c 

podkre li , e dzia alno  PR, jako zorientowa-

na spo ecznie komunikacja jakiejkolwiek insty-

tucji, pokazuje na szerszy kontekst aktywno ci 

ka dej organizacji. PR bywa rozpatrywany jako 

funkcja zarz dzania (w szerokim kontek cie) 

lub jako narz dzie promocyjne. Firmy w ten 

sposób chc  wspiera  wprowadzanie nowych 

produktów lub zmian  pozycjonowania tych 

produktów, budowa  zainteresowanie okre lo-

n  kategori  produktu, wp ywa  na okre lone 

grupy docelowe, broni  produktów, które nie s  

jeszcze spo ecznie akceptowane i budowa  ob-

raz ca ego przedsi biorstwa7. Powiedzia bym 

– organizacja przez public relations szuka mo -

liwo ci dialogu ze swoim otoczeniem w celu 

osi gni cia obopólnych korzy ci. 

Mo na wnioskowa , e najwi kszym ry-

zykiem stoj cym przed marketingowym uj -

ciem/praktyk  PR jest utrata kredytu spo ecz-

nego zaufania, co potencjalnie mo e nast pi  

jako konsekwencja asynchronicznego rozwoju 

marketingowego PR. Wiadomo, e ludzie uod-

pornili si  ju  na dzia ania marketingowe, stali 

si  mniej wra liwi na coraz bardziej wymy lne 

chwyty i fortele promocyjne, fantazjowanie co-

pywriterów, cwaniactwo sprzedawców czy ge-

szefty reklamowe. Mówi si  ju  o agresywnym 

marketingu, wi c z obaw  mo na oczekiwa , 

e wkrótce w ramach marketingowego public 

relations pojawi si  zamiennie stosowany tak e 

agresywny PR. Niezbyt chlubna s awa otacza-

j ca dzia ania marketingowe zostaje w ten spo-

sób przeniesiona na PR i public relations. Tego 

niebezpiecze stwa mo na unikn , je li:

–  samo wiadomo  profesjonalizmu i etyki 

w rodowisku public relations b dzie wysoka;

–  b dzie si  rozwija  konkurencja w tym ro-

dowisku zawodowym, i jednocze nie po-

wstanie silny rynek ochrony konsumentów;

–  na wolnym rynku b d  dzia a y ró norodne 

rodki spo ecznego przekazu, same  prze-

strzegaj ce etyki zawodowej.

7 Ph. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdra anie i kontrola, Warszawa 1994.
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ABSTRACT 

This article analyses current opinions on the image of public relations among the adult 

population in Poland. The study is based on the results of nationwide research conducted at the 

initiative of the author by GfK Polonia in March 2014. The results of this survey were 

compared with similar survey that used the same method back in 2005. The author points out 

the deterioration of PR’s image within Polish society in the last decade and further indicates 

why public relations in Poland is mainly associated with non-ethical techniques of advertising 

and propaganda. 

 

 

The paper will be based on three hypotheses
1
: 

(1). The progress of civilization results in increased requirements and expectations 

regarding communication: we want to live in a better world and know more in order to feel 

safe. 

(2). The perception of public relations as primarily a marketing and promotional tool 

has resulted in depreciating the positive meaning of the term and its negative association with 

propaganda. 

(3). The vague framework for the functioning of public relations services in the Polish 

market, heterogeneity of the professional circle, wide range of clients’ expectations, and 

blurred responsibility for the undertaken actions are the reasons why in every day practice PR 

is associated with socially unacceptable activities (e.g. slandering the competitors, buying the 

opinion of the media, using lies, corruption, dishonest advertising, or propaganda, etc.). 

 

 

                                                           
1
 Modified version of the paper is presented to: “International Journal of Journalism & Mass Communication”, 
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The prosocial philosophy of public relations 

The correct meaning of the concept of public relations, which became an integral part of social 

communication worldwide in the first half of the 20th century, has been lost in media 

discourse. The term refers, in fact, to the communication between every organization and its 

environment, or stakeholders. The information process should be conscious, planned and 

organised; it should prevent potential crises and overcome the barriers in communication 

between people. The underlying principle of public relations is an open and friendly contact 

with people based on respect towards another human being, i.e. acknowledging their rights 

and points of view that are subjected to social criticism and require modification. The word 

“public” is of special importance here: the nature of communication should not be closed, but 

rather public, open, and free of insincere intentions - it should always be aimed at winning 

recognition, friends, and supporters. At the same time, however, any unethical action which 

comes to light can destroy all positive effects of communication that have been previously 

achieved, and ruin the trust and reputation won by the information sender. 

Many top global companies employ the above public relations philosophy as a 

permanent and important component of their company management policy, which allows the 

corporation to win and retain the social understanding and support necessary for 

implementation of its goals. To this end, they carry out opinion polls in order to adapt their 

tasks to the requirements of the environment and undertake such activities that enable better 

cooperation with the society. This planned and often persuasive communication is public in its 

nature, which means that it is available to everyone. 

In the United States, the cradle of conscious public relations activities, PR has for over 

a hundred years helped the pluralistic society to make decisions and contribute to the mutual 

understanding between groups and institutions. Public relations promote building consensus 

between the society and politics with respect to all public matters. Thus, they serve all 

institutions: companies, trade unions, government departments, foundations, hospitals, 

educational and religious institutions, social organisations. The role of those institutions is to 

understand the attitudes and values of their audiences (a term synonymous with “target 

markets” or “target groups”), in order to establish the best possible relationship with them 

(and, consequently, to achieve their objectives). As a rule, public relations is understood by 

marketing specialists as persuasive communication targeting specific audiences. According to 

the specialists, the communication between a company and its surroundings consists of 4 

elements: corporate identity signs as organisational symbols, institutional advertising, 

customer relationship programme, and publicity, i.e. cost-free information in the media 
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concerning the company, its products and services. Publicity is usually the responsibility of the 

public relations department. The authors writing about marketing point to its close links with 

PR, but, at the same time, emphasise that equating the two disciplines is a mistake since they 

have different objectives
2
. The goal of marketing is to identify customers and specify their 

needs, develop products which will satisfy the needs and deliver them to the consumers. 

Meanwhile, it is not clear to everybody that PR is not merely a marketing tool of promotion, 

but a comprehensive action aimed at adapting the policy and decisions of the company’s 

management to the expectations and interests of the public opinion; and if necessary, also 

shaping that opinion, maintaining positive relationship with all important social groups 

interested in the objectives and content of our information policy. Public relations is primarily 

concerned with protecting the company’s reputation and cost-free (contrary to advertising) 

transmission by the sender of information about the company to various groups in its 

environment. 

The origins of the public relations philosophy, as it is understood today, are to be found 

in late 18th century America in the atmosphere of debates concerning the drafts of the new 

state’s constitution which was being written at that time. It is worth noting that this was a 

period of considerable popularity of the theories of social contract, natural law and liberal 

constitutional state. It is believed that the concept of public relations was mentioned by 

Thomas Jefferson in the context of his appeals for civic self-governance and his calls on the 

emerging democratic state institutions to build public trust and embrace responsibility. In 

1882, Dorman Eaton, a lawyer, defined public relations as “establishing interpersonal relations 

for the public welfare”. At that time, the concept was not associated with advertising, or the 

use of information to gain a personal or business advantage. It is worth to mention, that the  

world's first professional advertising agency was set up forty years earlier, in 1841, by Volney 

Palmer in Philadelphia
3
. 

From 1900 to 1902, the first Publicity Bureaus were established in Boston and 

Washington. In 1904, Ivy Lee created the first public relations agency in the world. He spoke 

about the need to reject dishonest journalism, scheming and plotting in favour of information 

based on true facts. The language of “battle fields”, he wrote in 1906, should be replaced by 

the efforts to “frankly, and openly, on behalf of business concerns and public institutions, to 

                                                           
2
 See e.g.. K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem [Public Relations: A reliable dialogue 

with the environment], Warszawa 2013. 
3
 In 1849, his agency claimed to be representing 1,300 newspaper titles out of approx. 2,000 titles published in 

the USA at that time, c.f.: http://www.dsignhistory.org/Advertising_pages/FirstAd.html [accessed: 14 Nov. 

2015]. 

http://www.dsignhistory.org/Advertising_pages/FirstAd.html
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supply the press and public of the United States prompt and accurate information concerning 

subjects which it is of value and interest to the public to know about. This is not a secret press 

bureau.  All our work is done in the open. We aim to supply news. This is not an advertising 

agency”
4
. 

Although Ivy Lee understood communication as a one-way transmission of messages 

and his theory lacks the concept of feedback, he established the fundamental principle of 

reliable information. According to him and the other father of PR - Edward Bernays - being a 

PR specialist is a profession that requires university education. With the huge amounts of 

information we receive each day, there is a natural demand for reliable and professional PR 

specialists who can cooperate with all addressees of PR messages. Thus, the first schools of 

professional PR are established. At that time, public relations is not seen as a marketing tool of 

promotion, but rather as the practice of various techniques of public propaganda. 

In my opinion, those facts indicate that it is only thanks to the emergence of industrial 

production, urbanisation, technologies fostering invention,  and growth of readership (in the 

19th century, all those factors were mutually dependent and stimulated the citizens’ access to 

all media) that we can speak of the United States as the homeland of consciously conducted 

public relations activities. Now, at the beginning of the 21st century, we can say that those 

countries that do not have a free economic market, free and demonopolised media (including 

the Internet), and where the free flow of information and freedom of expression are not 

guaranteed by the law, do not offer any chances for the development of public relations. If any 

of those stimulants are missing, we can speak of a monopoly of propaganda institutions and 

commercial advertising. Public relations should be understood as conscious and purposeful 

management of the public image in the interest of an organisation, or any other group of 

people, involving primarily communication activities aimed at establishing positive relations 

with the environment. Above all else, it is a communication activity (although not devoid of 

marketing tools and means of capturing people’s attention) which focuses on shaping the 

image of that group or the brand of institutions, or social, professional, and religious 

organisations (etc.), as well as helping to build their reputation and strengthen friendly 

relations with the environment. 

A public image is the colourful picture, or idea that one or more audiences have about 

themselves, other groups or institutions. This is not a real picture, defined precisely and in 

detail, but rather a mosaic of many details captured accidentally, in a fragmented form, with 

                                                           
4
 F.P. Seitel, Public relations w praktyce [Practice of public relations], Warszawa 2003, p. 33. 
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blurred differences. However, the image of an organisation is not in itself the main purpose of 

public relations activities, because an efficient and long-term functioning of an institution 

depends not so much on its image, but rather on its reputation, i.e. an intangible asset of an 

organisation which is produced by the synergy of all activities of that organisation. They 

include: work culture at that institution, consumer rating of the products or services, opinions 

and behaviour of the employees, management culture, opinions of the investors, customers, 

media and various audiences or interested parties expressing their views on that organisation, 

thereby affecting its image and consequently shaping the reputation of that institution. 

The expectations placed on public relations specialists are higher than those placed on 

promotion and image specialists. They are expected not only to be experts in mediation, 

negotiations with stakeholders, or intermediaries in communication between the organisation 

and its environment, but also to be able to constantly monitor the society's behaviour and 

identify particular groups which should be targeted with messages. The monitoring process is 

associated with conducting scrupulous research concerning the opinions, attitudes, and 

behaviours, as well as the knowledge about the organisation among all stakeholder groups, 

both the current and potential ones. As a result, the basic method of activity involves a 

dialogue, i.e. bilateral communication whose symmetry is ensured not only by listening to the 

stakeholders, but also, which is more innovative and difficult, by adapting the organisation to 

the expectations of its environment. In the 21st century, we have the right to expect that 

organisations and companies show greater responsibility towards the society - a certain degree 

of integration with the expectations, behaviours and attitudes. 

 

Nationwide opinion poll by GfK Polonia 

In 2006, two researchers with PR experience, Robert L. Heath and Timothy W. Coombs, 

wrote that defining public relations merely as building the image of an organisation diminishes 

and caricatures the concept, which results in many PR practitioners being perceived as liars 

who adjust even true information to serve the purposes of image-building, with the sole aim of 

achieving the desired effect
5
. As a result of disregarding the role of reputation, the social 

significance of the concept of “public relations” is far from the ideals on which it was 

originally  based. A similar conclusion can be reached by looking at the results of the 

nationwide opinion poll conducted by GfK Polonia from 6th to 9th March 2014, based on a 

representative non-anonymous sample of Poles aged 15+, randomly selected from the PESEL 

                                                           
5
 R.L. Heath, W.T. Coombs, Today ’s Public Relations: An Introduction, London 2006, p. 7. 
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(personal identification number) database
6
. The target individuals were selected on the basis of 

a two-stage stratified sampling scheme, with a total number of conducted interviews N = 1020. 

The surveys were completed through face-to-face interviews in the respondents’ homes using 

the CAPI technique. The research was carried out with the financial support from the vortal 

Proto.pl, which helped us with conducting a similar study in November 2005 when we also 

used the services of GfK Polonia
7
. 

The set of questions was almost identical to that employed nine years earlier, which 

allowed us to compare the answers and track the changes in the respondents’ opinions. As it 

turned out, the research approach produced successful results. The graphs presented in this 

paper contain the results of both studies, and the accompanying commentaries draw special 

attention to the obvious differences in opinions and evaluations provided by the respondents. 

The recent research has shown that the number of Poles who claim familiarity with the 

term “public relations”  increased significantly from 27% in 2005 to 39% in 2014 (see Fig. 1). 

Over those several years, there has been an increase in the number of people who primarily 

associate public relations with business activity and politics, with a simultaneous decrease in 

the number of associations with propaganda and advertising. Instead, however, a new negative 

association appeared, i.e. linking public relations with corruption.  In Poland, public relations 

is strongly associated mainly with marketing and sales, as well as the activity of the political 

circles which are often suspected of manipulating information. This naturally also applies to 

journalists and the media, including advertising, as a whole system of communication (see Fig. 

2). 

The increase in familiarity with the notion of PR seems to be uniform in all groups 

classified according to the level of education and occupation pursued. However, it is 

noteworthy that the youngest generation of respondents showed a significant decrease in 

interest in PR (see Fig. 3). 

 

                                                           
6
 I would like to express special thanks to Mr Maciej Siejewicz and Ms Julia Sapocińska from GfK Polonia for 

their voluntary organisation of the research. 
7
 Cf. J. Olędzki, D. Tworzydło, Public relations. Znaczenie społeczne i kierunki rozwoju [Public relations: Social 

importance and directions of development], Warszawa 2006, pp. 37-44. 
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Figure 1. Familiarity with the term “public relations” (base: N = 1000) 

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 

 

 

Figure 2. Associations with the concept “public relations” (N = 385) 

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 
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Figure 3. Familiarity with the term “public relations” according to the respondents’ age, 

education and professional status  

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 

 

According to the respondents, the activity referred to as PR practice means primarily 

the promotion of an organisation and protecting its reputation (see Fig. 4 - the respondents 

could select multiple answers). Every third respondent pointed to the one-sidedness of the 

evaluations - presenting only the positive features and omitting negative behaviours of an 

organisation. 

 

Self-advertisement and self-praise 

The lack of objectivity in public relations is reflected in another two critical opinions 

according to which PR practice involves self-advertisement and unfounded self-praise. Such 

perception of public relations is still valid in 2014, which is confirmed by the replies to the 

next question concerning the description of the concept of “public relations”. Public relations 

is thus primarily understood as the promotion of a positive image, less frequently as the 

provision of information (in the sense of impartial communication with the environment) 

about an organisation’s activity (see Fig. 5). Compared with the results of the survey done nine 

years ago, there has been a significant increase in critical opinions concerning the bias in 

public relations. According to the respondents, public relations involve product advertising 

(33%), information manipulation (30%), establishing acquaintance and good relations with 
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journalists (19%), persuading journalists to publish laudatory texts (16%), or taking part in the 

dissemination of negative opinions (8%). Less critical comments, although occurring in the 

pejorative context of self-advertisement, were expressed by the respondents with respect to the 

tasks of public relations specialists. The list of answers provided to that question starts with the 

creation of a positive image (51%), followed by the involvement of PR specialists in a 

company’s advertising activity (33%). The remaining tasks mentioned by the respondents 

describe the actual list of duties of PR professionals and attest to the sound knowledge of the 

scope of potential tasks. Those include (see Fig. 6): planning and execution of promotional 

campaigns, protecting the organisation’s reputation, cooperation with the media as a 

spokesperson, preparing promotional materials.  Thus, a considerable duality can be observed 

in the surveyed population with respect to the attitudes towards public relations in Poland. On 

the one hand, the respondents are critical of the activity of public relations practitioners. On 

the other hand, the perception of the tasks that should be performed by PR consultants is more 

objective and based on positive expectations of the society towards that form of social 

communication. 

 

Figure 4. What, in your opinion, is the meaning of the expression “to practise PR”? 

(aggregate data concerning three main associations; base: people who have heard about 

public relations, N=385). 

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 
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Figure 5. What does the public relations activity primarily involve? 

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 

 

 

Figure 6. What does the job of a public relations specialist usually involve? (the respondents 

could select multiple answers, N = 385) 

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 
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international institutions occupy the fourth position, after politicians, marketing and 

advertising departments, and business people (see Fig.7). This is a clear sign of the growing 

competitiveness of the domestic businesses and commercial organisations, as well as of the 

public conviction that the Polish political circles use the marketing knowledge of PR 

specialists for the purposes of political communication. When we compare the results of this 

study with those reported in 2005, we will notice that new (previously absent) clients of public 

relations agencies emerged in 2014, such as actors and well-to-do people. 

Conscious observers of the Polish mass media discourse can get the impression that, 

especially during the heated debates involving Polish politicians and numerous commentators, 

we are surrounded by a world that has almost entirely been designed by public relations 

specialists. In particular, the Prime Minister of Poland, Donald Tusk, has been suspected by 

the opposition parties of surrounding himself with and using the services of promotion 

specialists. On top of that, on 17 February 2014, the Deputy Prime Minister of the Civic 

Platform and Polish Peasant Party coalition government simply said that she “will not use the 

fine words smoothed out by PR specialists since [addition by J.O], I never lie, I always tell the 

truth”. Such opinions perfectly fit into the pattern of putting the blame for the existing crisis 

situations on unidentified objects associated by the society with negative ethnic or professional 

stereotypes, such as agitators, propagandists or PR practitioners. Our respondents were asked 

whether the term “public relations” is overused by the national media. It turns out that nearly 

half of the surveyed Polish population are tired of the frequency with which the term is used 

(see Fig. 8). The percentage of people who are not annoyed by it is lower. 
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Figure 7. Who are the main users of the services provided by PR specialists or agencies? (the 

respondents could select multiple answers, N = 385) 

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 

 

 

Figure 8.  Is the term “public relations” which appears in the media and language of public 

figures used too frequently or not? N = 385) 

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 
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Figure 9. What do you primarily associate the term “black PR” with? (N=385)  

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 
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hardly surprising: 74% of the respondents strongly opted for public relations as a term which 

evoked more positive feelings than its abbreviation “PR”. The result is probably the most 

practical piece of advice as to which term should be used more frequently if we want to teach 

people about professional public relations and inspire confidence in our communication 

activities. The abbreviation “PR”, which is popular in many circles, becomes a synonym for 

shallow self-promotion, puffery, cheap publicity and propaganda hullabaloo. 

 

Figure 10. Associations with the term ”public relations” in 2014 and 2005 (base: people who 

have heard about public relations) 

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 
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Figure 11. Public relations or PR?  Which term sounds more serious in your opinion? 

Source: own work based on research conducted by GfK Polonia 

 

Summary 

The research findings lead to the following conclusions: 

 In Poland, public relations is associated with the promotional media activity related to 

politics, business, advertising and propaganda.  

 In public perception, public relations involve promoting the positive image of a 

company or a person, or providing information on their activities. Public relations is 

similar to the advertising of products or organisations, as well as manipulating the 

information concerning those products and organisations. 

 The main clients of PR agencies include politicians, business people, rich people, or 

candidates for state or government positions. 

 Compared with the previous survey conducted in 2005, the percentage of people who 

claim familiarity with the term “public relations” has increased by half (from 27 to 39 

percentage points). At the same time, the image of PR has considerably deteriorated 

over the years. In 2005, 13% of the respondents had negative or very negative 

associations with the term, as compared with 27% in 2014 (among the people reporting 

familiarity with the term). 

 The concept “black PR” is primarily associated with defamation or denigration of 

competitors or rivals, and diverting the public opinion from own mistakes and failures. 

 The respondents have a much more favourable opinion of and greater respect for the 

term “public relations” than its abbreviation “PR” which is often associated - as can be 

seen from the entire survey - with a biased presentation of a lot of different information 

that is not always true. 

Both the traditional and digital mass media in Poland (we are witnessing an intensive 

participation of numerous digital sources and social media in public communication) 

essentially reveal the lack of knowledge about the social importance of that term. The authors 

of media reports do not seem to have any knowledge of the subject that would entitle them to 

voice their opinions and competently analyse and evaluate the status of public communication. 

Rather than drawing on knowledge about the importance of public relations in the civil society 

of a democratic country, the media recurrently present material in which the term PR is used 

exclusively in the context of negative or sensational events. This is the effect of the 
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unfortunate statements made by certain politicians with little competence in this matter and 

their spin doctors who jointly with journalists feed us with dramatic accounts of e.g. clownish 

behaviour of political celebrities, which to an average person may seem funny and reassure 

them that others are even stupider and more ridiculous than them, but those depictions do not 

in any way promote the understanding of the essence of public relations. Regrettably, in 

evaluating the activity of all participants of the public sphere (i.e. their own and that of the 

opposition),  both the media and politicians employ highly emotional and negatively 

judgemental rhetoric, imposing on media consumers an understanding of the concept “public 

relations” in line with the group-think mechanism that focuses attention on the proverbial 

ringing of the bell, rather than on why the bell is ringing, i.e. in isolation from the context of 

obvious facts and events. 

As a consequence, nearly all of us concentrate on the promotional and advertising 

tricks, rather than on evaluating specific actions, i.e. the often miserable results of working for 

the common good which we expect of our politicians. As a result, the term “PR” has become a 

buzzword describing the syndrome of political and media propaganda that involves self-

glorification and lack of self-criticism among politicians. And to put it even more strongly - a 

symbolic and new-fashioned assessment depriving the opponents of any morality, making 

unfounded accusations about the lack of ethical principles, a dysfunctional stereotype 

portraying rivals as careerists who are not worth talking to, let alone entering into an 

agreement with. Unfortunately, the media foster the immoral behaviour of politicians, because 

the media themselves, in the name of viable marketing goals, are interested in materials and 

topics depicting the dramaturgy of events, which are obtained by confronting with each other 

people involved in disputes and conflicts. After all, constant stirring-up of the moods increases 

the audience and press readership. As a result of this rhetorical cooperation between 

politicians and the media, the negative stereotype of public relations is being used for purposes 

which are fundamentally different from the basic principles of that concept. An open question 

remains as to who should assume responsibility for media education of such different 

audiences of readers and viewers, so they learn to look at the entire media content with 

suspicion and treat nearly all programmes, electronic media content, articles in traditional 

press in a way similar to that in which they treat TV advertisements broadcast during 

commercial breaks, or published in advertising columns. 

Finally, let us return for a moment to the marketing concept of public relations. It is 

worth stressing that PR activity, as a socially-oriented communication of an institution, points 

to a broader context of activity of every organisation. PR is sometimes regarded as a 
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management function (in a broader context), or promotional tool. In this way, companies want 

to support new product launches, or changes in the product placement, inspire interest in a 

specific product category, influence particular target groups, defend products which are not yet 

socially accepted and build the image of the entire company
7
. I would say that through public 

relations, an organisation seeks possibilities of entering into a dialogue with its environment in 

order to achieve mutual benefits. 

It can be concluded that the greatest risk involved in the marketing approach to PR 

practice is the loss of public trust, which could be the potential consequence of the 

asynchronous development of the marketing-oriented PR. It is a known fact that people have 

become immune to marketing activities, are less sensitive to increasingly ingenious 

advertising tricks and stratagems, copywriters’ imaginative ideas, crafty salesmen, or 

advertising frauds. We are already familiar with aggressive marketing, so there is reason to 

fear that soon, within the framework of marketing-oriented public relations, the idea of 

aggressive PR will emerge which will be used interchangeably with aggressive marketing. The 

notoriety surrounding marketing activities will thus be transferred to PR and public relations. 

This danger can be avoided if: 

 the public relations circles display a high level of professional and ethical awareness; 

 the competition within those circles grows, with a simultaneous rise of a strong 

consumer protection framework. 

 there is a large variety of mass media operating in the free market which respect the 

principles of professional ethics. 

 

 

 

 

 

 


