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W artykule podjeto probe przedstawienia rzeczywistego funkcjonowania wspolcze-
snych, korporacyjnych, hipertekstualnych modeli public relations, wykorzystywanych
w organizacjach sieciowych. Do lepszego zobrazowania komunikacji hipertekstualnej
postuzono si¢ wybranymi studiami przypadkéw. Dokonano takze analizy tradycyj-
nych modeli PR, wskazanych w literaturze przedmiotu i opracowanych przez klasy-
kow, w celu ukazania ewolucji zarzadzania informacjg oraz przeprowadzenia anali-
zy poréwnawczej z modelem wielowarstwowym. Giéwny nacisk polozony zostal na
bledy specjalistéw public relations, przed ktérymi nie chroni nawet réznorodnosé¢
narzedzi PR. Szerokie mozliwosci dotyczace wspoélczesnego zarzadzania informacja
zwigkszaja bowiem efektywnos¢ prowadzonych dzialan jedynie wowczas, gdy straznik
ducha informacjonalizmu jest profesjonalistg wlasciwie rozumiejacym istote rzeczy.

Klasyczne ujecie public relations w modelach J. Gruniga i T. Hunta'
Cztery podstawowe modele zarzadzania informacja znalazty swoje stale i wazne

miejsce w literaturze przedmiotu. Jednak mimo iz klasyfikacja ta jest powszechnie
znana, przytoczenie jej w niniejszym artykule jest zamierzone. Pozwala bowiem

1 Opisu modeli dokonano na podstawie monografii autorki niniejszego artykulu — W. Madryas,
Hipertekstualny model public relations we wspélczesnej organizacji, Wroctaw 2015, s. 88-90.
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zobrazowaé droge rozwoju obszaru zarzadzania informacja, poczawszy od modelu
agenta prasowego po hipertekstualny model PR.

Klasycy wskazali modele jednokierunkowe — agenta prasowego/publicity i infor-
macji publicznej, a takze dwukierunkowe — symetryczny i asymetryczny. Badania
skoncentrowano przede wszystkim na kierunku przeplywu informacji (komuniko-
wanie jedno- lub dwukierunkowe) oraz celach, jakie przedsiebiorstwo pragnie osia-
gna¢ poprzez dziatalnos¢ public relations.

Za najstarszy model public relations uznano model agenta prasowego, w ktérym
podstawowy cel dziatan stanowi propaganda polegajaca na jednokierunkowym ko-
munikowaniu. W tej koncepcji nie przywigzuje si¢ wagi do prawdziwosci przed-
stawianych informacji. Publiczno$¢ zdobywa si¢ powtarzaniem badz rozgtosem.
Mistrzem tej sztuki mianowano PT. Barnuma — showmana i wynalazce ,,pseudo-
wydarzenia’, ktdry jest autorem kilku stwierdzen kojarzonych z dzialalnoscig agenta
prasowego: ,,nie ma takiej rzeczy jak zle publicity” lub ,,niewazne, co o mnie moéwia,
byleby poprawnie pisano moje nazwisko’2. Model ten stanowi przedtuzenie praktyk
starozytnych promotoréw igrzysk olimpijskich czy tworzenia atmosfery niezwyklo-
$ci wokol 0s6b cesarzy i bohateréw?. Wspotczesnym przyktadem publicity moze by¢
promocja produktéw, sportowcow lub gwiazd estrady.

Drugi model — informacji publicznej — pojawil si¢ na poczatku XX wieku. Jego
tworcg byl nowojorski dziennikarz Ivy J. Lee. Zanegowal przekonanie agentéw praso-
wych o stusznosci lekcewazenia publicznosci®. Twierdzil, Ze otoczenie nalezy infor-
mowa¢, a podstawowym celem komunikowania jest méwienie prawdy. Gdy prawda
jest szkodliwa dla przedsigbiorstwa, nalezy zmieni¢ postepowanie na takie, ktérego
nie trzeba ukrywac. Nadal jednak nie uwzgledniano reakcji odbiorcy. Prowadzone
badania ograniczaly si¢ do testow poczytnosci lub ogladalnosci. Wspdlczesnie jedy-
nie agencje rzagdowe i organizacje non-profit przekazuja informacje w taki sposob.

W pierwszych dwdch modelach komunikacja jest zawsze jednostronna, czyli stru-
mien informacji ptynie od organizacji do otoczenia.

W latach 20. XX wieku coraz wigcej instytucji zaczelo wykorzystywa¢ wyniki
badan opinii publicznej, przechodzac do modelu dwukierunkowego asymetryczne-
go. W 1922 roku zostala opublikowana ksigzka Waltera Lippmanna Public Opinion,
a w 1923 praca Edwarda Bernaysa Crystalizing Public Opinion.

W trzecim modelu cel dziatan PR stanowi perswazja. Dzialania PR ukierunkowa-
ne s3 na dostosowanie organizacji do wymagan publicznosci. Stosuje si¢ takze mani-
pulacje, aby tworzony obraz instytucji odpowiadal okreslonym wczesniej wyobraze-
niom i oczekiwaniom.

2 T. Plonkowski, Modele public relations — historia, ewolucja, przysztos¢, ,Studia Medioznawcze”
2002, nr 3 (8), s. 53-54.

3 Ibidem, s. 53.

4 Ibidem, s. 55.
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Organizacja jako nadawca komunikatu przekonuje odbiorce do swoich racji. Po-
jawia sie sprzezenie zwrotne, umozliwiajace uzyskanie informacji o publicznosci i jej
reakcji. Prowadzi si¢ badania wstepne i oceniajace. Pierwsze pomagaja ustali¢ plany
i cele, drugie za$ okreslajg, w jakim stopniu powziete zamierzenia zostaly zrealizowa-
ne. Model ten jest czesto praktykowany przez doradcéw PR i przedsigbiorstwa.

I wreszcie, w latach 60. XX wieku, pojawil si¢ czwarty model dwustronnego syme-
trycznego komunikowania. Za pionieréw w praktyce tego podejscia uwaza si¢ Fin-
na (z agencji Ruder&Finn) i Bursona (wspdtzalozyciela Burson-Marsteller), jednak
ostatecznie zostat on zdefiniowany przez Gruniga i Hunta®.

Fundamentem tej koncepcji jest wzajemna akceptacja organizacji i otoczenia oraz
obopdlne zrozumienie. Przez dialog zmienia si¢ postawa publiczno$ci oraz organi-
zacji. Prowadzone badania stuzg poznaniu, w jaki sposdb otoczenie postrzega orga-
nizacje oraz jakie konsekwencje moze mie¢ dziatalno$¢ przedsigbiorstwa. Badania
efektow umozliwiajg za$ sprawdzenie, czy zarzadzanie informacja wplywa na lepsze
zrozumienie celéw organizacji. Model ten warto stosowac, gdy przedsiebiorstwo sta-
le wspotpracuje z jaka$ publicznoscig i pragnie unikna¢ konfliktow.

W 1989 roku Grunig przeprowadzil powtdrne studia nad modelami public rela-
tions, w wyniku ktérych pierwsze trzy okreslit jako kooperacyjne (asymetryczne),
czwarty za$ jako symetryczne zarzadzanie informacja.

Wspotczesne public relations
jako funkcja zarzadzania strategicznego organizacjg

Do stworzenia koncepcji hipertekstualnego modelu zarzadzania informacja istotny
jest Mixed-Motive-Model opracowany w 1991 roku przez Murphyego, stanowigcy
polaczenie modelu kooperacyjnego i symetrycznego. Wedlug tej koncepcji organi-
zacje daza przede wszystkim do realizacji wlasnych celow. Otoczenie natomiast jest
wsparciem korporacyjnych dzialan. Interes przedsiebiorstwa staje si¢ nadrzedny, co
ostabia idealistyczng wizje PR, cho¢ jej nie neguje. Model symetryczny stanowi bo-
wiem réwniez element Mixed-Motive-Model.

Wedlug badan dotyczacych skuteczno$ci modeli public relations uznano, ze or-
ganizacje osiagaja najlepsze wyniki, stosujac model dwustronnej komunikacji syme-
trycznej badz Mixed-Motive-Model. Jednoczesne korzystanie ze wszystkich modeli
zwieksza skuteczno$¢ przedsigbiorstwa, przy czym model symetryczny wykorzysty-
wany jest do budowania relacji ze strategicznie najwazniejszymi grupami otoczenia,

modele nizsze za$ (publicity badz informowania) do kontaktéw z mediami®.

> Ibidem, s. 59.
6 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka i perspektywy, Warszawa 2002, s. 52-54.
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Hipertekstualny model zarzadzania informacjg, zaproponowany przez autorke ni-
niejszego artykulu, uzna¢ mozna za rozbudowany Mixed-Motive-Model. Pierwotne
klasyczne ujecie zostato bowiem poszerzone o perspektywe hipertekstualng, co dato
poczatek nowemu korporacyjnemu systemowi komunikacji, ktéry mozna nazwac
hipertekstualnym Mixed-Motive-Model. Model éw stanowi efekt zmian w obrebie
komunikacji organizacyjnej, spowodowanych zmianami w komunikacji spotecznej,
wywolanymi przede wszystkim przez postep technologiczny.

Podkresli¢ warto, ze chociaz specjalista public relations wykorzystuje w swej dzia-
talnosci modele kooperacyjne, symetryczny oraz hipertekstualny nie oznacza, iz czyni
to rownomiernie. Stosowanie modeli jednostronnych jest bowiem sprzeczne z ideg
komunikacji wirtualnej, zorientowanej na zaangazowany dyskurs, dlatego tez moze
by¢ wylacznie okazjonalne, a takze realizowane w sytuacjach szczegélnych. Profesjo-
nalny straznik ,ducha informacjonizmu” dazy do jak najwiekszej symetrii w korpo-
racyjnej komunikacji.

Hipertekstualny model zarzadzania informacja zaktada wlaczenie dziatalnosci
public relations w funkcje zarzadzania strategicznego organizacjg, wowczas bowiem
staje si¢ celowy i zasadny. Im mocniej zarzadzanie informacjg jest powigzane z za-
rzadzaniem strategicznym, tym blizej modelu symetrycznego. Grunig zauwaza, ze:

paradygmat strategicznego zarzadzania jako funkgji public relations kladzie nacisk na r6znorodng dwu-

kierunkowa komunikacje, ktéra ma umozliwi¢ publicznosciom zabieranie glosu w procesie podejmo-
7

wania decyzji i ulatwi¢ ich dialog z zarzadem, zaréwno przed podjeciem decyzji, jak i po nim”.

Pelna komunikacyjna wspotpraca miedzy organizacjg a otoczeniem jest mozli-
wa jedynie wowczas, gdy kadra kierownicza uzna zarzadzanie informacjg za element
strategii firmy i pozwoli specjaliscie PR na rzetelny dialog z otoczeniem?®. Przy takim
podejsciu hipertekstualny model zarzadzania informacja stanowi wartosciowe uzu-
pelnienie calo$ciowego zarzadzania wspolczesna organizacja.

Umocnieniu znaczenia public relations w zarzadzaniu wspoélczesng organizacja
stuzy kolejna koncepcja Gruniga. Proponuje on w teorii doskonalosci w PR (excel-
lence theory on public relations)® powolanie strategicznego menedzera komunikacyj-
nego i wlaczenie go do dominujacej koalicji, czyli kadry zarzadzajacej. Rola menedze-
ra PR jest miedzy innymi raportowanie monitoringu publicznosci, a takze wskazanie
najbardziej efektywnych rozwigzan komunikacyjnych, ktére wspomoga osiagniecie
organizacyjnych celéw operacyjnych i strategicznych. Uzyskanie takiej pozycji przez

7 J.E. Grunig, Instytucjonalizacja, zarzqdzanie strategiczne i media elektroniczne: czy badania na-
ukowe ksztattujg przyszlos¢ public relations?, [w:] Public relations we wspélczesnym Swiecie: migdzy stuz-
bg organizacji i spoleczeristwu, red. J. Oledzki, Warszawa 2011, s. 31.

8 Role public relations w zarzadzaniu strategicznym obrazuje model strategicznego zarzadzania
public relations — ibidem, s. 34.

9 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013, s. 853-857.
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specjaliste PR pozwala na zbudowanie etycznego modelu zarzadzania informacjami
oraz wlasciwej, dtugotrwalej relacji z otoczeniem!°.

W erze spoleczenstwa sieci i mediéw spotecznosciowych dokonuje si¢ ponowna
instytucjonalizacja public relations, wedle ktdrej zarzadzanie informacja wspomaga
zarzadzanie strategiczne. PR zinstytucjonalizowane jako asymetryczne i stanowigce
marketingowe wsparcie staje si¢ przeszlo$cig wypartg przez hipertekstualny model

zarzadzania informacja.

Hipertekstualny model zarzgdzania informacjg'’

Wielowarstwowy model zarzadzania informacja we wspdlczesnej, sieciowej, otwartej
i hipertekstowej mozna przedstawi¢ graficznie (rysunek 1).

Nowe nowe media
(Facebook, Twitter, blogi,
flash moby)

Warstwa wirtualna

Nowe media

Koordynator interfejsu Zarzadzanie strumieniami
< korporacyjnego informacji 2
< 2 #
/’ [~ ‘\
]
2 €
€8
el
s C
&=

Straznik,ducha

Specjalista PR . . ) "
informacjonalizmu

Wspotpraca i wspétdziatanie
(bojelp) auloimz ajuazdzidg

Warstwa realna

Otoczenie zewnetrzne i
(dziennikarze, wspotpracownicy, Otoczenie wewnetrzne

klienci i konkurencja)

Rysunek 1. Hipertekstualny model zarzadzania informacja (public relations) w organizacji siecio-
wej — schemat podstawowy

Zrédlo: opracowanie wlasne.

10 K. Wojcik, Wszystko co chciatabym wiedzie¢ o public relations i nie boje si¢ zapytaé — dylematy,
»Zeszyty Naukowe. Studia Ekonomiczne”, Katowice 2014, s. 11.

11 Model ten zostat szczegétowo oméwiony w monografii autorki niniejszego artykutu — W. Ma-
dryas, op. cit., s. 135-139.
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Pierwszy rysunek to nieprzestrzenny, plaski obraz hipertekstowego modelu za-
rzadzania informacja (public relations). Model éw tworza dwie warstwy: realna oraz
wirtualna. W warstwie realnej znajduje si¢ otoczenie wewnetrzne (uczestnicy orga-
nizacji) oraz otoczenie zewnetrzne (dziennikarze, wspotpracownicy, klienci i kon-
kurencja). Przerywana linia w warstwie realnej oznacza, iz obecnie zanika klasyczny
podzial na PR zewnetrzny i wewnetrzny. Zmiany form komunikowania sprawily, ze
grupy docelowe tworza jedng spotecznos¢, czyli wspolnote public relations.

Zarzadzanie informacjg w plaszczyznie rzeczywistej polega na wykorzystaniu tra-
dycyjnych narzedzi public relations, zaréwno z obszaru PR zewnetrznego, jak i we-
wnetrznego (np. organizacja konferencji prasowych, imprez integracyjnych i oko-
licznosciowych, prowadzenie drzwi otwartych i spotkan z ekspertem, redagowanie
gazetki firmowej etc.). Warstwe wirtualng natomiast tworzg nowe media (stanowigce
jej rdzen) oraz social media (np. Facebook, Twitter, blogi, flash moby).

Nalezy podkresli¢, ze czes¢ publicznosci PR-owskiej czerpie informacje z obu warstw.
Pozostali za$ dzielg si¢ na dwie odr¢bne grupy docelowe: tradycyjna, przypisang bar-
dziej do warstwy realnej, oraz nowomedialng, przypisang do warstwy wirtualnej.

Rysunek drugi przedstawia pojedynczy splot warkocza, rozumiany jako pojedyn-
cze dziatanie PR-owskie i pozwala zaobserwowa¢ falowg nature zarzadzania infor-
macj3. Falowos¢ owa powstaje na skutek przenikania sig, a niekiedy wrecz zlewania,
warstwy realnej oraz wirtualnej i jest pochodng paratekstualnosci modelu PR.

Umiejscowionyw$rodku, wsamym centrumopisywanejstrukturyspecjalistapublic
relations, czylistraznik ,duchainformacjonizmu’, koordynuje bieg strumieniinforma-
cji. Strumieniete,zaznaczone potokragltymistrzatkami, wprowadzaja ruch.Ichnieusta-
jacy dwukierunkowy przeptyw czyni hipertekstowy model PR mocno dynamicznym.

Schematy ukazujg takze znaczenie dwustronnosci i symetrii dla powodzenia wie-
lowarstwowej, organizacyjnej komunikacji.

Na rysunkach wida¢, ze efektywno$¢ calego ukladu w duzej mierze zalezy od
droznosci kanalow, ktérymi przeptywajg strumienie informacji. Jakakolwiek bloka-
da rozumiana jako bariera komunikacyjna stanowi powazne zakl6cenie w sprawnym
zarzadzaniu informacjami. Dlatego tez straznik ,,ducha informacjonalizmu” odpo-
wiada za prawidlowe zarzadzanie strumieniami informacji oraz komunikacje (sprze-
zenie zwrotne bedace fundamentem dialogu) i wspolprace migdzy obiema wskazany-
mi plaszczyznami. Do jego zadan nalezy tez koordynacja interfejsu korporacyjnego.

Nalezy podkresli¢, ze nie zawsze problemy komunikacyjne, szczegdélnie w war-
stwie wirtualnej, sa wynikiem niekompetencji specjalisty PR. Dzieje sie tak cho¢by
w przypadku trollowania (ang. trolling), flamingu (flame wars) i hejtingu.

Wspdlczesny straznik ,,ducha informacjonizmu” nie tylko zna i rozréznia wirtu-
alne oblicza konfliktu, lecz takze potrafi im skutecznie przeciwdziala¢ badz zazegny-
wac juz zaistniate.

Hipertekstualny model zarzadzania informacja jest najblizszy czwartemu mode-
lowi PR.
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Strumie, ie i ;~ otoczenie
70, i

W arstwa WirtUalna

Rysunek 2. Hipertekstualny model zarzadzania informacja (public relations) w organizacji siecio-
wej — schemat przestrzenny. Pojedynczy splot — pojedyncze dziatanie public relations!?

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Studia przypadkéw

Omawiane instytucje to organizacje sieciowe, otwarte i hipertekstualne, w ktérych
PR zostal zinstytucjonalizowany jako funkcja zarzadzania.

Hospicjum — przykfad pierwszy'3

Otwarcie hospicjum dla dzieci bylo planowane z duzym wyprzedzeniem, aby zapew-
ni¢ szczegolny charakter temu wydarzeniu. Dzial public relations odpowiadat zaréw-
no za opracowanie scenariusza przedsiewziecia, nawigzanie kontaktéw oraz wspot-
prace z mediami, jak i za dobor oraz zaproszenie gosci.

12 Kilka dziatan PR-owskich (pojedynczych splotéw) tworzy warkocz, ktorego dtugos¢ zalezy od
zalozen przyjetych przez specjalist¢ public relations w programie PR-owskim.

13 Niniejsze studium przypadku po$wigcone zostalo opisowi uroczystosci otwarcia hospicjum dla
dzieci, ktére niedawno powstalo w jednym z polskich miast. W artykule placéwke nazwano Hospicjum
dla Dzieci, co nie jest prawdziwa nazwa omawianego osrodka.
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Wydawalo sig, ze dlugi czas na przygotowanie, a takze uznanie okazywane przez spo-
tecznos¢ lokalng oraz przychylno$¢ mediéw zapewnia pozytywny rozglos uroczystosci
otwarcia instytucji. Jednak bledy popelnione przez specjalistow public relations zaowo-
cowaly rozczarowaniem wielu zaproszonych, a wie$¢ o nich przenikneta do otoczenia,
za posrednictwem mediéw tradycyjnych oraz nowych mediéw spoltecznosciowych

W przeprowadzonej w plenerze inauguracji uczestniczyli przede wszystkim ci,
ktérzy przyczynili si¢ do powstania tej instytucji, miedzy innymi: pomystodawcy,
lekarze, wladze lokalne, sponsorzy, inzynierowie, wykonawcy i inni zaangazowani.
Uroczystos¢ uswietnita obecnos¢ i wystep znanej osoby, ktéra od samego poczatku
uzyczyla swojego wizerunku na rzecz promowania hospicjum.

Jednak sposdb zorganizowania przyjecia zostal surowo oceniony przez samych
uczestnikow i poddany krytyce mediow.

Dokonano podziatu gosci na mniej i bardziej waznych. Ci pierwsi nie otrzymali
miejsc siedzacych, co wigcej nie ustyszeli podzigkowan za swoja prace. Uwaga sku-
piona zostala na szeroko rozumianych VIP-ach, bywalcach salonéw i osobach roz-
poznawalnych.

Owo poczucie separacji i odizolowania spotegowala inicjatywa oprowadzania po
placowce, skierowana jedynie do uprzywilejowanych, czyli wezesniejszych uzytkow-
nikéw miejsc siedzacych. Oczywisty nietakt z zakresu public relations pogtebiony
zostal przez wybidrcze (wedlug wspomnianego klucza selekcji gosci) wreczenie ma-
teriatow pamiatkowych z przyjecia. Taki stan rzeczy doprowadzil do powstania sig
swoistych klik, w tym podgrup utworzonych z 0séb niezadowolonych.

Niniejszy przyktad dowodzi, iz public relations to sztuka dyplomacji, a kazdy nietakt
odciska pietno na dobrym imieniu organizacji. Dodatkowo, w przypadku hospicjum
dla dzieci, niewlasciwe potraktowanie dotkneto gosci, a nie pracownikéw placowki,
a tym samym wywotalo nieodwracalne skutki. O ile bowiem uczestnikom organizacji
mozna probowa¢ zrekompensowac popetnione btedy, o tyle nietatwo to uczyni¢ wobec
0s6b z zewnatrz. W wielu wypadkach zado$¢uczynienie jest niemozliwe, co sprawia,
ze specjalistom public relations pozostaje liczy¢ na zapomnienie o caltym wydarzeniu.

Muzeum'

Opisywana instytucja kultury to przyklad organizacji, w ktdérej zmiana dyrekcji
wywolala wiele istotnych zmian, czego nastgpstwem jest miedzy innymi catkowita
metamorfoza wizerunku. Muzeum bowiem uleglo przeistoczeniu, w ramach ktore-
go przestarzala placowka stala si¢ miejscem ciekawych spotkan oraz réznorodnego
dyskursu, poczawszy od dokladnie przygotowanych debat o sztuce do nieoficjalnych
rozmo6w w kuluarach.

4 Podobnie do pozostatych studiéw przypadkéw, réwniez Muzeum to nazwa nieprawdziwa, przy-
jeta dla artykutu.
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Juz sama uroczysto$¢ otwarcia odnowionego Muzeum wywarla bardzo pozytyw-
ne wrazenie na zaproszonych gosciach. To za$ oznacza, iz pierwsze dzialanie, jakie
stanowi inauguracja, okazalo si¢ sukcesem public relations, w przeciwienstwie do
otwarcia hospicjum dla dzieci. Nalezy podkresli¢, ze Muzeum dysponuje zdecydowa-
nie nizszym budzetem na tego typu przedsiewziecia niz hospicjum dla dzieci. Brak
funduszy na znang z mediéw gwiazde, ktéra poprowadzilaby owo spotkanie oraz
wystawne dania zastapily elegancka artystyczna oprawa i nietuzinkowe pomysty.
Przykuwajace uwage tto dla uroczystosci stanowita piekna muzyka, zmieniajaca si¢
w poszczegolnych salach za sprawg dyskretnych muzykow, ktérzy grali na réznych
instrumentach — niepozorni, stojacy na uboczu, wrecz skryci w pétmroku nastrojo-
wego oswietlenia.

Co wazne, dofozono wszelkich staran, aby goscie czuli si¢ komfortowo. Nikt nie
zostal wyniesiony ponad innych, nikogo nie pominigto.

Skromny poczestunek stanowit jedynie dopelnienie duchowej uczty, dlatego tez
menu byto drugorzedna kwestig, niewartg szczegdlnej uwagi.

Specjalisci public relations skoncentrowali si¢ na pokazaniu nowego oblicza mu-
zeum. Inauguracja stala si¢ sposobem komunikowania, a nawet podjecia na nowo dia-
logu z otoczeniem. Nieocenione okazaly sie tworcze, kreatywne pomysly. Znaczenie
sztuki w zarzadzaniu informacjami od dawna doceniat klasyk, Sam Black. To on za-
uwazyl, ze ,elementy sztuki widz¢ natomiast w potrzebie i mozliwo$ci uzywania idei,
pomystéw, wyobrazni i kreatywnoéci w planowaniu programéw public relations”!>.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze wprowadzono wiele inicjatyw edukacyjnych zaadreso-
wanych zaréwno do dorostych, jak i dzieci. Juz wcze$niej cyklicznie organizowano
spotkania, potocznie okreslane jako lekcje w muzeum, podczas ktérych dzieci po-
znawaly historie ekspozycji i tworcow. Ta tradycja takze jest nadal kontynuowana.
Zwyczajowo kazdy uczestnik otrzymuje poduche, na ktdrej przysiada wowczas, gdy
przewodnik zaczyna opowiadad. Inicjatywa spotkata si¢ z duzym zainteresowaniem
szkol i rodzicow, a takze przychylnoscia mediow lokalnych.

Obecnie na stronie internetowej muzeum, w odpowiedniej zakladce, mozna zna-
lez¢ daty i tematy wykladow wokot sztuki, skierowane do stuchaczy w réznym wieku.
W tym wypadku warstwa wirtualna stanowi istotne wsparcie w realizacji planowa-
nych przedsigwzie¢ w warstwie realnej, poniewaz pozwala dotrze¢ strumieniom in-
formacji do szerokiego grona odbiorcow.

Na wszelkie zajecia edukacyjne przygotowane przez pracownikéw muzeum jest
wstep wolny. To zas oznacza, ze popularyzacja wiedzy o sztuce jest dla kierownictwa
muzeum spoleczng ideg. W takiej sytuacji rola specjalisty public relations jest poin-
formowanie opinii publicznej o tej pieknej i szlachetnej powinnosci, ktérg instytucja
kultury sama sobie przypisala.

15§ Black, Public relations, Krakow 2001, s. 15.
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W muzeum organizowana jest rowniez, przykladem innych, Noc Muzeum. Plan
tego wydarzenia obfitowal w wiele atrakcji dla dzieci, mlodziezy oraz pozostatych za-
interesowanych. Taka oferta pozwalala zaspokoi¢ réznorodne gusta odwiedzajacych,
zaréwno laikow, jak i znawcow oraz mitosnikow sztuki.

W prasie lokalnej pozytywnie podsumowano impreze i podkreslono wysoka fre-
kwencje uczestnikéw. Podczas tegorocznej Nocy Muzedw opisywane w artykule mu-
zeum zwiedzito okoto pietnastu tysiecy osob. Tak wysoka obecnos¢ w duzej mierze
wynika z hipertekstualnego modelu zarzadzania informacjg. To wlasnie rozbudo-
wana warstwa wirtualna zapewnia tatwy dostep do informacji uzytkownikom sieci.
To za$ oznacza, ze krazace w sieci wiadomosci pozwalajg poszerzy¢ grupe docelowa
i zbudowac ciagle ewoluujacg publiczno$¢ nowomedialng.

Muzeum ma rozbudowang strong internetowa, ksiggarnie internetowg oraz konto
na facebooku. Warstwa wirtualna jest przemyslana, uporzadkowana i aktualizowana.

Studium przypadku nie mialo na celu pokaza¢, ze PR Muzeum jest bezbtedny,
gdyz w kazdej organizacji zarzadzanie informacja mozna i nalezy nieustannie udo-
skonala¢. Trudno jednak nie doceni¢ wysitku poniesionego przez specjalistow public
relations na rzecz stworzenia pozytywnego wizerunku instytucji kultury, ktéra do
niedawna uwazano za podupadajacg i majaca lata Swietnosci juz za soba.

Podsumowanie

Hipertekstualny model zarzadzania informacja jest wdrazany przez wspolczesne, sie-
ciowe i otwarte przedsigbiorstwa, w szczegolnosci te, w ktérych PR jest rozumiany
jako funkcja zarzadzania strategicznego. W wigkszosci wypadkéw zastosowanie ni-
niejszego modelu jest intuicyjne i stanowi naturalng konsekwencje postepu techno-
logicznego oraz ewolucji form komunikacji spoteczne;.

Konkludujac przeprowadzone rozwazania, mozna uzna¢, ze za sprawa nowych
mediéw dokonata sie ponowna instytucjonalizacja public relations, w wyniku ktdrej
PR stal si¢ elementem strategii przedsiebiorstwa. Jednak nawet organizacje, w kto-
rych funkcjonuje hipertekstualny model zarzadzania informacja narazone sa na
bledy specjalistow public relations. Okazuje si¢ bowiem, ze czes¢ PR-owcéw nadal
zapomina o wspolistnieniu i przenikaniu si¢ obu warstw korporacyjnego dyskursu.
Ta grupa mentalnie utkneta w dawnym, minionym (tradycyjnym i pierwotnym) mo-
delu public relations. Dodatkowo lekcewazg oni fakt, iz bledy popelniane w warstwie
realnej beda mie¢ podwdjne konsekwencje, czyli réwniez w warstwie wirtualnej.
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Another institutionalisation of public relations and the mistakes
made by the guardians of the “spirit of informationism”

Summary

The article focuses on a new, hypertextual model of public relations created by the author, who confronts
it with the practice of information management in contemporary organisations.

The theoretical foundation of the concept of public relations proposed by the author can be found in
the division which was introduced by the classics J. Grunig and T. Hunt and which has been expanded to
include the virtual (new media) layer of communication as well as an analysis of its impact on corporate
dialogue.

Despite the fact that the author’s model of information management helps with putting into practice
the model of symmetrical bilateral communication — sometimes seen as utopian in the literature on the
subject — and turning PR into a function of strategic management, this does not protect organisations
from mistakes made by PR specialists. In such a perspective the main aim of the article is to demonstrate
the significance of the right choice of PR personnel to an organisation’s communication success.

Dziennikarstwo i Media 7, 2016
© for this edition by CNS



