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ROLA PRASY W DZIALANIACH PR
ORAZ EDUKACJI EKOLOGICZNEJ

Dorota Zawadzka

Streszczenie

Public relations jest funkcja zarzadzania, ktora ocenia nastawienie spoleczne, ustala
kierunki dziatania i sposob postgpowania zgodnie z interesem spotecznym oraz rea-
lizuje program dziatan w celu zyskania spotecznej akceptacji. Public relations mozna
takze zdefiniowac jako: (1) sztukg i naukg osiagania harmonii z otoczeniem poprzez
wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej informacji, (2) rzetelna, nie-
agresywna komunikacj¢ na wielu ptaszczyznach, (3) rezultat dzialan, proces za-
chodzacy w umystach ludzi. R6znica pomigdzy PR a propaganda polega na rzetelnosci
przekazu i komunikacji dwustronnej w public relations oraz manipulacji i dazeniu do
wytworzenia okreslonego nastawienia u odbiorcy w propagandzie. Jedna z form PR
jest komunikacja pisemna, ktora powinna spelnia¢ okreslone standardy, aby rzeczy-
wiscie mogta shuzy¢ ksztattowaniu wizerunku firmy. Specjalistyczna prasa lesna jest
obecnie jedna z najlepszych form kreowania wewngtrznego wizerunku firmy. Do
ksztaltowania wizerunku zewngtrznego shuzy gtownie edukacja lesna, wspomagana
przez prasg, ulotki, foldery i biuletyny. Do najczgstszych btedow lesnikow nalezy sto-
sowanie w publikacjach zewngtrznych specjalistycznych termindw i zargonu lesnego
oraz szczegdtowych danych liczbowych. W edukacji przeakcentowane sa funkcje po-
zaprodukcyjne lasu, a marginalnie traktowane lub ukrywane funkcje produkcyjne, co
prowadzi¢ moze do nieporozumien, a nawet konfliktow spotecznych.

Stowa kluczowe: Public relations, edukacja lesna, komunikacja, prasa lesna

FUNCTION OF THE PRESS IN PR ACTIVITIES AND IN ECOLOGICAL ED-
UCATION

Abstract

Public relations is defined as a management function which tabulates public atti-
tudes, defines the policies, procedures and interests of an organization with accor-
dance to social interests, followed by executing a program of action to earn public
understanding and acceptance. Public relations can also be defined as: (1) the art and
science of reaching harmony with the public by two-way communication and foster-
ing of mutually beneficial relationships between an organization and its publics; (2)
reliable and non-aggressive communication on various levels; (3) result of activities,
the process ongoing in people’s minds.
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The differences between PR and a propaganda constitute of reliability of message
and two-way communication in public relations, and on the other hand, of manipula-
tion and focusing on creating certain attitude of the receipient in propaganda. One of
the PR forms is written communication that should meet certain standards to be ef-
fective in service of company’s image creation. Specialist forest press is nowadays
one of the best forms to create the internal image of the organization. To manage its
outside image mainly the forest education is utilized by means of press, leaflets,
brochures and newsletter. The most commom mistakes of foresters are the technical
vocabulary and professional foresting jargon used in popular publishing and includ-
ing too much of statistic data. In education too much stress is put on non-production
functions of the forest, while production functions are marginated or even hidden.
That can lead to misunderstandings and, finally, social conflicts.

Key words: Public relations, forest education, communication, forest press

Czym jest public relations?

Aby omowic rolg prasy w dziataniach PR w Lasach Pafistwowych, nalezy uprzy-
tomni¢ sobie, czym w zasadzie jest public relations, gdyz pojgcie to jest nagminnie
naduzywane. Warto tez oddzieli¢ PR od dziatan o innym charakterze, nickiedy my-
lonych z PR (propagandy, reklamy i marketingu, wreszcie ,,czarnego PR”, znanego
glownie z polityki). Wedlug akademickich podrgcznikéw politologii public relations
jest to funkcja zarzadzania, ktéra ocenia nastawienie spoleczne, ustala kierunki
dziatania i sposob postgpowania osoby fizycznej lub firmy, zgodnie z interesem
spotecznym oraz realizuje program dziatan w celu zyskania spotecznego zrozumienia
i akceptacji.

PR dotyczy sposobow wzajemnego oddziatywania zachowan i postaw jednostek,
instytucji, organizacji oraz rzadow. Prawdziwe public relations to proces sktadania
wielu skoordynowanych ze soba konsekwentnych przekazow, a dobry wizerunek
moze pojawic si¢ dopiero po latach cigzkiej pracy. Public relations mozna takze zde-
finiowac jako:

» sztuke i nauke osiagania harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne porozu-
mienie oparte na prawdziwej i petnej informacji,

» rzetelna, nicagresywna komunikacj¢ na wielu ptaszczyznach, w odniesieniu
do réznych grup spotecznych i zawodowych,

» rezultat dzialan, proces zachodzacy w umystach ludzi.
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Do zadan PR nalezy:

» ocena nastawienia spotecznego,

» ustalenie kierunkéw dziatania i sposobéw postgpowania,

» realizacja programu dziatan w celu zyskania spotecznego zrozumienia i ak-
ceptacji.

Profesjonalny piar mozna scharakteryzowa¢ stowami kluczowymi:

» zamyst — dzialania zamierzone, przemyslane, intencjonalne,

» plan — dziatania zorganizowane, tworzone w ramach schematow logistycz-
nych,

» osiagnigcia — bez dobrych rezultatéw firmy nie sposob prowadzi¢ dobrego
PR,

» interes spoteczny — racja prowadzenia PR jest stuzba spoteczna, a nie tylko in-
teres firmy. W modelu idealnym stuzba spoteczna jest tozsama z interesem
firmy, ale w praktyce trudno o takie sytuacje,

» komunikowanie dwukierunkowe — PR nie jest jednostronnym urabianiem opi-
nii, stwarza szans¢ wypowiedzi réznym grupom interesu,

» funkcje zarzadzania — public relations jest najbardziej efektywne, gdy pozos-
taje czg$cia zarzadzania instytucja. Obejmuje rozwiazywanie problemow i do-
radzanie na najwyzszym szczeblu, a nie tylko usprawiedliwianie i obrong juz
podjetych decyzji.

PR ma informowa¢, edukowa¢, budowac¢ zrozumienie i akceptacjg w spoleczen-
stwie. Powinien by¢ oparty na komunikacji dwustronnej, a nie na prostym informo-
waniu jednokierunkowym, w celu uzyskania rozgtosu, np. w formie konferencji
prasowej. Piar jest czgsto niestusznie traktowany jako narzedzie manipulacji i my-
lony z propaganda (najczgsciej w polityce) oraz marketingiem i reklama (w dziatal-
nosci przedsigbiorstw). W praktyce lesnej ofiara czarnego piaru padaja niedobrzy
ekolodzy (w domysle dyletanci), przykuwajacy si¢ do drzew za pieniadze, i unie-
mozliwiajacy pracg profesjonalistom-lesnikom.

Rodznice pomigdzy PR a reklama dotycza czasowego horyzontu dzialania. Reklama
jest nastawiona na natychmiastowy efekt w postaci wzrostu sprzedazy produktu, pod-
czas gdy piar jest dlugookresowa dziatalnoscia ukierunkowana na efekt w przysztosci
i dotyczy aspektow socjologicznych i spotecznych. Propaganda rdzni si¢ od PR ma-
nipulacja faktami, w odréznieniu od rzetelnego przekazu w piarze. Propaganda jest
procesem tworzenia opinii, postaw 1 zachowan zgodnie z intencja uprawiajacego pro-
pagande. Dazy do wytworzenia u adresata okreslonego nastawienia (negatywnego
lub pozytywnego).
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Komunikacja pisemna

Do wykorzystywanych w PR form komunikacji pisemnej naleza:

» zestaw materialow prasowych (rozdawany na konferencjach),

» informacje prasowe (gotowe do publikacji, rozsytane do redakcji gazet),
» foldery, broszury,

» artykuly prasowe,

» biuletyny (zewngtrzne, wewngtrzne),

» artykut promocyjny.

Dobry komunikat prasowy (artykul, broszura, informator) powinien speinia¢ na-
stepujace warunki:

» by¢ prawdziwy lub trudny do podwazenia,

» atrakcyjny dla odbiorcy,

» zrozumiaty,

» sugestywny,

» zwigzly,

» latwy do zapamigtania,

» oryginalny.

W praktyce lesnej rzadko mozna spotkaé publikacje spetniajace wszystkie lub
cho¢by wigkszos¢ powyzszych cech. Publikacje lesne, zwlaszcza te skierowane do
odbiorcy zewngtrznego, najczgsciej najezone sa specjalistycznymi terminami i Zar-
gonem lesnym oraz szeregiem niezwykle szczegotowych danych liczbowych do-
tyczacych charakterystyki parametrow istotnych w gospodarce lesnej, ale zupelnie
abstrakcyjnych dla przystowiowego Kowalskiego. Do ulubionych informacji w fol-
derach lesnych naleza m.in.: zapas drewna na pniu w tys. m?, przyrost grubizny $red-
niorocznie w m?, powierzchnia i udziat procentowy siedlisk lesnych z doktadnoscia
do dwdch miejsc po przecinku. Dane takie sa dla przecigtnego odbiorcy zupeknie nie-
zrozumiate i w ogole go nie interesuja.

Prawidtowo skonstruowana informacja prasowa powinna zawiera¢ odpowiedz na
7 ponizszych pytan:

(1) co?, (2) kto?, (3) gdzie?, (4) kiedy?, (5) jak?, (6) dlaczego?,
(7) z jakim skutkiem?

Warto takze pamigtaé, ze we wszystkich sytuacjach konfliktowych komunikat
z uzasadnieniem, ze co$ zrobiono, bo tak jest zapisane w planie urzadzania lasu, albo
w ustawie o lasach, nie jest przekonujacym argumentem dla nikogo poza lesnikami.
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Zadania PR

W public relations wyrézniamy zadania skierowane do wewnatrz firmy, czgsto nie-
doceniane, i wychodzace na zewnatrz firmy. Do dziatan wewngtrznych naleza przede
wszystkim:

» komunikacja z dziatami marketingowymi i reklamowymi,

» komunikacja z pracownikami i kierownictwem (system motywacyjny,

nagrody, szkolenia, wyjazdy),

» informacje, raporty, sprawozdania z dziatalnosci.

Specjalistyczna prasa lesna jest obecnie jedna z najlepszych form kreowania we-
wnetrznego wizerunku firmy. Skierowana jest gtdéwnie do wlasnych pracownikoéw
oraz zwigzanych z nimi §rodowisk. Na rynku ukazuje sig kilka tytutdw, wydawanych
przez LP oraz przez instytucje / firmy niezalezne. Periodyki LP pokazuja instytucj¢
w lepszym $wietle, niz niezalezne, ktore sa bardziej krytyczne, niekiedy uszczypliwe.

Zadania PR na zewnatrz firmy polegaja na:

» ksztaltowaniu, ochronie i poprawie wizerunku,

» budowie akceptacji i zaufania decydentéw i grup spolecznych,
» tworzeniu systemu identyfikacji wizualne;j,

» kontaktach ze spotecznoscia, wtadzami lokalnymi, klientami,
» biezacej informacji o osiagnigciach i aktywnosci firmy.

Przyktadem komunikacji zewngtrznej moga by¢: media relations — niereklamowe
publikacje na temat dziatalnos$ci firmy w publicznych mediach lub firmowe imprezy
promocyjne (dni otwarte), uroczystosci zwiazane z firma oraz kontakty ze szkotami
i uczelniami (edukacja).

Zadania prasy w dzialaniach PR

Lasy Panstwowe wykorzystuja pras¢ i inne formy przekazu do zewngtrznych
dziatan PR majacych na celu budowanie wizerunku firmy w spoleczenstwie. Podsta-
wowym dziataniem w tym zakresie jest rzetelne i mozliwie szerokie informowanie
o wszystkich aspektach dzialalnosci LP w artykutach i publikacjach oraz w tematyce
edukacji lesnej. Nalezy przedstawiac nie tylko sukcesy, ale takze niepowodzenia. Pro-
blemy i sytuacje konfliktowe nie powinny by¢ pomijane, lecz mozliwe zwigzle wy-
jasniane. Przy relacjonowaniu konfliktow nalezy umozliwi¢ na tamach prasy
przedstawienie swoich stanowisk wszystkim stronom sporu. Waznym elementem PR
jest stosowany styl i jezyk, w ktérym nalezy unikaé terminologii fachowej oraz epi-
tetow, pigknych ogolnikdw, stereotypdw oraz przemieszania argumentdow prawdzi-
wych i falszywych. Na ksztaltowanie pozytywnego wizerunku LP maja takze wpltyw
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dziatania informacyjne, do ktorych naleza réznego rodzaju tablice informacyjne, edu-
kacyjne, drogowskazy do siedzib nadlesnictw, §ciezki przyrodniczo-lesne. Lasy Pan-
stwowe pod wzgledem promowania w ten sposéb wizerunku firmy naleza do
krajowych liderow. Waznym zadaniem sg imprezy promocyjne (np. Dni Lasu, le$ny
tydzien), konkursy, (np. Lesne Wydarzenie Edukacyjne Roku). Informacje o takich
wydarzeniach powinny by¢ szeroko udostgpniane spoteczenstwu, m.in. za posred-
nictwem prasy lesnej.

Obok wykorzystania wlasnych wydawnictw, istnieje mozliwos¢ ksztaltowania wi-
zerunku firmy przy wykorzystaniu mediow zewngtrznych (prasy, radia i telewizji)
o zasiggu lokalnym, regionalnym i ogdélnopolskim. O ile w mediach lokalnych uka-
zuje si¢ szereg obiektywnych informacji o dziatalnosci Lasow Panstwowych, o tyle
w mediach ogdlnopolskich instytucja ta wymieniana jest bardzo rzadko, i niemal
wylacznie w kontekscie afer i skandali (rzeczywistych lub wymyslonych). Tym nie-
mniej, dziatalno$¢ piarowska w LP powinna uwzglednia¢ wspolprace z dziennika-
rzami mediow o réznym zasiggu. Informacja prasowa przekazywana dziennikarzom
powinna charakteryzowac si¢ cechami dobrego komunikatu, przytoczonymi powyzej.
Tylko wowczas bedzie miata szansg przebicia si¢ w mediach.

Edukacja a dzialania PR

Obecnie za najlepsza formg zielonego piaru specjalisci uwazaja edukacjg le$na,
w ktorej uczestniczy blisko 2 mln 0s6b rocznie, na bazie ponad 4500 obiektow przy-
gotowanych do tego celu w Lasach Panstwowych. Istnieje wigc doskonale zorgani-
zowana struktura, umozliwiajaca dotarcie z ,,zielonym przestaniem” do duzej czgsci
spoteczenstwa. Pomimo wielkiego zaangazowania pracownikow LP oraz niebagatel-
nych kosztéw prowadzenia edukacji, dziatania te w niewielkim stopniu przektadaja si¢
na wzrost poziomu wiedzy spolecznej na temat le$nictwa, gospodarki lesnej oraz
dziatan Las6w Panstwowych, a tym samym na wzrost akceptacji dziatalnosci firmy.
Dzieje sig tak dlatego, ze w tematyce edukacji le$nej przewaznie pomijana jest fak-
tyczna informacja o racjonalnym uzytkowaniu lasu i trwatej gospodarce lesnej, a pro-
mowana jest infantylna wizja lesnika — opiekuna lasu, troszczacego sig o kwiatki
i zwierzatka lesne. Przeakcentowanie funkcji pozaprodukcyjnych lasu taczy sig z bra-
kiem (lub niedostatkiem) informacji o funkcjach produkcyjnych, traktowanych mar-
ginalnie, jakby wstydliwie. Dominujacy jest wizerunek lesnika jako ,,dobrego wujka”,
ktory opiekuje si¢ lasem, a nie nowoczesnego menadzera, ktory go odpowiedzialnie
uzytkuje. Z punktu widzenie teorii PR sa to klasyczne bledy. Serwowanie potprawd
i uciekanie od podania rzetelnych informacji msci si¢ w odbiorze spotecznym na
dhuzsza mete. Widoczne jest to w sytuacjach konfliktowych, nagtasnianych przez
media, kiedy w opinii relacjonujacych sprawy dziennikarzy winni sa zawsze lesnicy,
a obroncami lasu i przyrody sa przedstawiciele srodowisk krytykujacych dziatalnos¢
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Lasow Panstwowych, niezaleznie od tego jak wyglada stan faktyczny nagtasnianych
problemdw.
W edukacji (a takze prasie i innych publikacjach lesnych) mozna znalez¢ elementy
propagandy, nawiazujace do klasycznych bledéw piarowskich, np:
» epitety (las w dobrych rekach),
» pigkne ogolniki (lesnicy dbaja, troszcza sig, pilnuja),
» stereotypy (ekolog — oszotom, przypina si¢ do drzewa za pieniadze),
» ludowos$¢ (odwotanie si¢ do przecigtnego czlowieka — lasy dostepne dla
wszystkich),
» przywotanie autorytetow (JPII),
» aksjomatycznos¢ dowodow (my najlepiej wiemy, jak sig troszczy¢ o polskie
lasy),
» owczy ped (wWszyscy to akceptuja, wigc ty tez musisz),
» przemieszanie argumentéw prawdziwych i nieprawdziwych (Natura 2000,
Rospuda).

W ostatnich latach widoczny jest rozwdj form i tresci przekazu prasowego Laséw
Panstwowych do wewnatrz firmy i na zewnatrz, do spoleczenstwa. Poprawila sig takze
jako$¢ merytoryczna i szata graficzna publikacji. Coraz szerszy zakres tematow po-
ruszanych w prasie lesnej wskazuje na wzrost znaczenia dziatan z zakresu piaru. Wy-
daje si¢ jednak, ze pomimo znacznych naktadow finansowych na ksztattowanie
wizerunku Lasow Panstwowych, funkcja public relations nie zostata jeszcze w pehi
zrozumiana i doceniona przez kadre kierownicza, a dotychczasowe formy i tematy
przekazu moga i powinny by¢ dalej udoskonalane.
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