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PrRzeDmowA

Mimo ze XXI wiek powszechnie okreslany jest mianem ,wieku wiedzy”,
owa wiedza coraz cze$ciej traci dzi$ swoj tradycyjny, nobliwy charakter, z wta-
$ciwego sobie poziomu $wigtosci schodzi na poziom rynku, staje si¢ przed-
miotem wymiany, a jej zdobywanie traktowane jest w kategoriach ustugi,
dostepnej dla kazdego i podlegajacej twardym regutom liberalnej ekonomii.
W dyskursie publicznym na dobre zadomowily si¢ takie pojecia jak rynek edu-
kacyjny, inwestycje o§wiatowe, naktady na dydaktyke, marketing uczelni. Ab-
solwent szkoly ponadgimnazjalnej, wybierajacy uniwersytet, w ktérym bedzie
zdobywal wyksztalcenie (wyksztalcenie — nie wiedze!), niczym klient hiper-
marketu kuszony jest promocjami, bonusami, znizkami, gadzetami itp. A gdy
dokona juz wyboru, wpada w tryby ,,przemystu ustug edukacyjnych”, ktérego
sita napedowa sa przychody z czesnego, a miernikiem efektywnosci — zaréw-
no ekonomicznie wyliczany zysk uczelni, jak i powodzenie jej absolwenta na
rynku pracy. W takim $rodowisku wiedza jako przedmiot procesu intelektual-
nych poszukiwan i badawczych doswiadczen schodzi na drugi plan, ustepujac
miejsca ,zawodowym umiejetnosciom” i ,,kluczowym kompetencjom”, wery-
fikowanym przez otoczenie gospodarcze. W §rodowisku tym tradycyjnie ro-
zumiany Uniwersytet — miejsce dialogu nauczajacych i nauczanych stuzacego
poszerzaniu myslowych horyzontéw i ksztaltowaniu osobowosci reprezentan-
tow narodowej elity, ewoluuje w kierunku uniwersytetu — placéwki ustugowej,
~Wypuszczajacej” na rynek produkty o okreslonym poziomie uzytecznosci.

W czasach ksztalcenia masowego, z jakim mieliSmy i mamy nadal do czy-
nienia w Polsce, rola uczelni jako podmiotu ,,przemystu ustug edukacyjnych”,
dzialajacego wedle opisanych powyzej (co oczywiste - w duzym uproszczeniu)
regul, wcale nie musi i nie powinna by¢ postrzegana wylacznie pejoratywnie.
Polski system spoteczno-gospodarczy, podlegajacy procesom glebokiej trans-
formacji, domagal si¢ od szkolnictwa wyzszego ,,produkowania” niezbednych
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mu specjalistéw wyposazonych w kwalifikacje i umiejetnosci potrzebne no-
wej gospodarce, a niemal zupelnie nieobecne w przestrzeni rynkowej. Kom-
promitujaco wowczas niskie wskazniki scholaryzacji, plasujace Polske wsrod
krajéw Trzeciego Swiata, uzasadnialy potrzebe ksztalcenia na masows skale,
usprawiedliwialy szerokie otwarcie drzwi szkdét wyzszych i zapraszanie w ich
mury tysiecy kandydatow, nawet jesli nie zawsze mogli oni pretendowac do
miana przedstawicieli intelektualnej elity (co najwyzej rokowali osiagniecie
statusu specjalistow bieglych w zakresie okreslonych umiejetnosci zawodo-
wych). Odziedziczone po okresie PRL odgrodzenie uczelni od praktyki spo-
teczno-gospodarczej wymuszalo stosowanie przez instytucje akademickie
nowoczesnego instrumentarium marketingu, dzieki ktéremu szkoly wyzsze
mogly pozna¢ potrzeby swoich interesariuszy, a nastgpnie skutecznie na te
potrzeby odpowiedzie¢. Mogly réwniez kreowa¢ indywidualne marki, pozwa-
lajace wyrozniac sie¢ na coraz bardziej rozbudowanym i zdywersyfikowanym
rynku, tworzy¢ wlasng, oryginalng tozsamos¢ i uzyskiwacé w ten sposdb trwala
przewage nad konkurencja. W warunkach umasowienia ksztalcenia na po-
ziomie wyzszym polskie uczelnie przestaly by¢ ,wiezami z kosci stoniowej”,
rozpoczely dialog z otoczeniem, zaczety podporzadkowywac sie jego prawom,
oczekiwaniom, tendencjom. Jesli zachowywaly w tym umiar, jesli potrafily
godzi¢ wyzwania nowoczesnosci z szacunkiem dla pryncypidow wyplywaja-
cych z tradycji europejskich uniwersytetéw, wychodzily z proceséw zmian
z tarczg, stawaly si¢ waznym i potrzebnym elementem przestrzeni publiczne;j.
Jesdli jednak logika rynku byla jedyna logika funkcjonowania uczelni, a pry-
mitywnie rozumiany marketing postrzegano jako zasadniczy czynnik okre-
slajacy ich tozsamos¢, zasadnie pojawialy si¢ pytania o kryzys uniwersytetu
i jego przysztos¢, przede wszystkim w kontekscie dobra publicznego, ktore-
mu uczelnia winna stuzy¢. Obserwujac przeksztalcenia w polskim systemie
szkolnictwa wyzszego na przestrzeni ostatnich dziesigcioleci mozna odnies¢
wrazenie, ze im bardziej uniwersytety wystawiane byly na dzialanie brutal-
nej sprawiedliwosci rynku, tym bardziej ich zycie instytucjonalne dostrajato
sie do tempa zmian zewnetrznych — niestety, nierzadko kosztem przestrzega-
nia tradycji i obyczajowosci akademickiej. Znamy liczne przyklady uczelni,
ktére z kampanii promocyjnych opartych na tanich, efekciarskich chwytach
uczynily zasadniczy mechanizm ,uwodzenia” kandydatéw na studia, a la-
twos¢ uzyskania dyplomu, ktéra — co oczywiste - szta w parze z obnizaniem
jakosci ksztalcenia, traktowaly (i traktuja) jako jedyne Zrodlo swojej konku-
rencyjnej przewagi. Nie dziwia wiec coraz glosniej artykulowane w dyskursie
publicznym opinie o umieraniu uniwersytetu w jego tradycyjnym ksztalcie,
o rozbracie uczelni z warto$ciami, ktére legly u podstaw tej rdzennie europej-
skiej instytucji. Nie dziwig réwniez oskarzenia pod adresem akademickiego
marketingu i innych form komunikowania instytucjonalnego szkdt wyzszych,
ktére obarcza si¢ odpowiedzialno$cia za prymitywizacje i wulgaryzacje relacji
uczelni z otoczeniem i sprowadzanie ich wylacznie do wymiaru wymiany ryn-
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kowej. ,,Uczelnie-wydmuszki”, niemajace do zaproponowania niczego wigcej
poza tanim i fatwym do zdobycia dyplomem, do perfekcji opanowaly przeciez
umiejetnos$¢ czarowania klientéw z wykorzystaniem palety najrozmaitszych
dziatan promocyjnych falszujacych, a w najlepszym razie ukrywajacych po-
nurg prawde o sobie.

Zmiany, jakie nastepuja wspdlczesnie w otoczeniu uniwersytetow, zwigzane
przede wszystkim z czynnikami demograficznymi, ale réwniez gospodarczy-
mi, kulturowymi, prawnymi czy miedzynarodowymi, zweryfikuja reguly funk-
cjonowania rynku edukacyjnego na poziomie wyzszym oraz doprowadza do
gruntownego przebudowania jego struktury. Wedlug prognoz zamieszczonych
w raporcie ,,Demograficzne tsunami” opublikowanym przez Instytut Rozwoju
Kapitalu Intelektualnego im. Sokratesa, do 2020 roku liczba studentéw spad-
nie tak drastycznie, ze wszyscy znajdg miejsca na uczelniach publicznych. Pol-
ska Konfederacja Pracodawcow Prywatnych ,Lewiatan” szacuje z kolei, ze do
2025 r. z blisko 350 istniejacych obecnie uczelni niepublicznych przetrwa okoto
50, a dwie trzecie zaprzestanie dzialalnosci do 2015 roku. Ktdre uczelnie prze-
trwajg ,demograficzne trzgsienie ziemi”? W jaki sposob uniwersytety powinny
broni¢ si¢ przed jego konsekwencjami? Czy realizowane dotychczas strategie
szkot wyzszych zblizaja je czy oddalajg od krawedzi przepasci? Nie zamierzam
udziela¢ tu odpowiedzi na wszystkie pytania, albowiem nie jest to przedmiotem
niniejszej Przedmowy, a i jej ograniczona objeto$¢ uniemozliwia wszechstronng
refleksje na ten temat. Pozwole sobie jednak na sformulowanie jednego, funda-
mentalnego dla dalszych rozwazan wniosku - polityka promocyjnego uwodze-
nia klientéw przez uczelnie poniosta definitywne fiasko, a model komunikowa-
nia si¢ z otoczeniem oparty na masowej komunikacji marketingowej nie stano-
wi, bo stanowi¢ nie moze, remedium na kryzys w akademickim $wiecie. Latwo
jest wyliczy¢ przyklady uczelni, ktére mimo réznorodnych, wszechstronnych,
nierzadko w pelni profesjonalnych dzialan promocyjnych wegetuja na granicy
przetrwania. Nietrudno jest tez wskaza¢ przyklady szkol, ktére pomimo takich
dziatan, prowadzonych przeciez zgodnie ze sztukg marketingu, w sposéb syste-
mowy i strategiczny, zniknely z rynku (bywalo, ze w atmosferze skandalu). Czy
to oznacza, ze komunikacja uczelni z otoczeniem pozbawiona jest sensu, ze sta-
nowi jedynie dekoracje, dodajacg blasku uniwersytetowi w czasach edukacyjnej
prosperity, ale nieprzynoszaca zadnego efektu wtedy, kiedy na éw efekt wszyscy
liczg najbardziej - w warunkach kryzysu i walki o przetrwanie? Lektura mono-
grafii Michata Kaczmarczyka pozwoli nam udzieli¢ na to pytanie wyczerpujace;j
i opartej na rzetelnie przeprowadzonych badaniach naukowych i glebokich re-
fleksjach odpowiedzi.

Autor ksigzki przekonuje nas, ze dialog uniwersytetu z jego otoczeniem jest
wspolczesnie warunkiem koniecznym przetrwania i rozwoju uniwersytetu
oraz — co rownie istotne — czynnikiem rozwoju tegoz otoczenia, ktore — dzieki
mechanizmom komunikacji spotecznej - uzyskuje w relacjach z uniwersyte-
tem liczne korzysci. Konieczne jest jednak wypracowanie odmiennych od do-
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tychczasowych form i regul prowadzenia owego dialogu, oparcie go na odpo-
wiednich podstawach aksjonormatywnych oraz wykorzystanie w nim nowych
narzedzi komunikacyjnych, wlasciwych dla ery ponowoczesnosci. Umozliwia
to wdrozenie w praktyce komunikowania instytucjonalnego uniwersytetow
modelu public relations okreslonego przez Autora mianem modelu partycy-
pacyjnego, a zatem — przede wszystkim - oddzielenie PR od marketingu oraz
dokonanie zwrotu w kierunku wartosci, zasad i sposobdéw dzialania komuni-
kacyjnego lezacych u podstaw rozwoju public relations jako demokratycznego
komunikowania w interesie spotecznym. W przypadku uczelni - instytucji zo-
rientowanych na realizacj¢ celéw publicznych i w sposéb naturalny predesty-
nowanych do symetrycznego, otwartego dialogu z szeroko rozumianym oto-
czeniem - kierunek ten wydaje sie szczegdlnie uzasadniony, wrecz oczywisty.
W czasach zmiennoéci zewnetrznego $rodowiska swojego funkcjonowania
uniwersytety musza wypracowa¢ na nowo model komunikacji z otoczeniem
oraz dostosowaé go do wizji rozwoju uczelni i strategii prowadzacej do reali-
zacji tej wizji. Niniejsza monografia stanowi syntetyczng probe odpowiedzi na
niezwykle wazne pytanie: jak to uczyni¢, co zrobi¢, by - zarzadzajac uniwersy-
tetem - z jednej strony osiggac korzysci partykularne, z drugiej - skutecznie
realizowac cele i zadania publiczne, zapisane w misji uniwersytetu i przesa-
dzajace o jego wyjatkowej, spolecznej pozycji.

Michal Kaczmarczyk w obszernej monografii ,,Public relations szkét wyz-
szych. Model komunikowania si¢ z otoczeniem w demokratycznej przestrzeni
publicznej” upomina si¢ o przywrdcenie public relations jego tradycyjnego,
spotecznego (a nie wylacznie rynkowego) sensu, apelujac o wigkszy szacunek
praktyki komunikowania instytucjonalnego dla potrzeb i oczekiwan spote-
czenstwa jako catosci. Powraca tym samym do Zrédet PR, ktéry ponad 100 lat
temu zrodzil sie przeciez z potrzeby prowadzenia - jak okresla to Jerzy Oledzki
- uczciwej rozmowy ze spoleczenstwem, bez zakamuflowanych intencji i ma-
nipulacji, w poszukiwaniu zrozumiatych racji i argumentéw’'. Rozwéj PR byt
ijest zwigzany z procesami demokratyzacji spoleczenstw i, co za tym idzie, de-
mokratyzacji komunikowania publicznego w najszerszym, ogélnospolecznym
wymiarze. Dla Kaczmarczyka public relations stanowi sztuke prowadzenia
dialogu pomigdzy instytucja a jej otoczeniem w taki sposdb, by jego namacal-
ng konsekwencja byla spoteczna korzys¢, a wymiernym efektem - zaufanie we
wzajemnych relacjach. Autor przekonuje nas do idei odchodzenia od marke-
tingowego traktowania PR, coraz powszechniejszej w Stanach Zjednoczonych
i Europie Zachodniej, a ciaggle jeszcze nie dos¢ popularnej w Polsce. Udowad-
nia przy tym, ze PR jest przede wszystkim wcigz ewoluujaca formg komunika-
cji spolecznej organizacji, silnie skorelowang z ogélnospotecznym i kulturo-
wym, a nie wylacznie gospodarczo-rynkowym kontekstem jej funkcjonowa-
nia. Rozwazania na temat PR instytucji akademickich - podmiotéw zakorze-

! J. Oledzki, Public relations w komunikacji spofecznej, w: Public relations. Znaczenie spoteczne
i kierunki rozwoju, red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Warszawa 2007, s. 17.
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nionych w europejskiej tradycji dialogu publicznego i realizujacych - co do
zasady - cele pro publico bono - stanowia dla takiej perspektywy spojrzenia na
istote PR znakomite, wartosciowe poznawczo tlo. Podstawowym zalozeniem
dla zawartych w tej ksigzce analiz wspodtczesnej rzeczywistosci komunikacyj-
nej szkol wyzszych jest koncepcja, wedle ktorej uniwersytety sa systemami
kulturowymi, determinowanymi ideami, warto§ciami, normami, symbolami
i przekonaniami wystepujacymi w ich otoczeniu, co potwierdza przynalez-
no$¢ instytucji akademickich do bytéw uwarunkowanych spotecznie. Zycia
instytucjonalnego uczelni nie sposdb rozpatrywaé¢ w oderwaniu od procesow
i zjawisk wystepujacych w otoczeniu kulturowym szkoly wyzszej, tak jak wielu
procesow przebiegajacych w srodowisku dzialania uczelni nie da si¢ inter-
pretowac bez odwotan do zasobéw kultury akademickiej, ktore owe procesy
wspoldeterminuja. Z tych powodéw konieczne wydaje si¢ zidentyfikowanie
i opisanie regul rzadzacych komunikacja spoleczng wspolczesnego uniwer-
sytetu — zespotem mechanizmdéw umozliwiajacych spotkanie, dialog i dyfuzje
elementéw dwdch $wiatéw: Akademii i jej otoczenia. Autor udowadnia, ze
budowanie mostéw pomiedzy wskazanymi tu §wiatami przynosi rozliczne ko-
rzysci spoteczne, przyczynia si¢ do rozwoju habermasowsko rozumianej sfery
publicznej i spoleczenstwa obywatelskiego, zwlaszcza na poziomie lokalnym.
Jednakze, aby zadanie to moglo przynie$¢ oczekiwane rezultaty, musi odby-
wac si¢ wedle okreslonych regut, ktérych zbiér opisano w niniejszej monogra-
tii w sposob normatywny, jako partycypacyjny model PR.

Na ponad 700 stronach swojej ksigzki Michat Kaczmarczyk dokonat iden-
tyfikacji, opisu, analizy i interpretacji rozmaitych zjawisk i proceséw obser-
wowanych wspdtcze$nie w sferze akademickiego public relations. Wykorzy-
stal do tego swoje szerokie kompetencje naukowe, wykraczajace daleko poza
ramy jednej dyscypliny. Autor umiejetnie porusza si¢ w obszarze wiedzy z za-
kresu komunikologii, politologii, socjologii i nauki o zarzadzaniu, si¢gajac
do poje¢, koncepcji i teorii wielu dyscyplin, bez stosowania nadrze¢dnego,
»haddyscyplinarnego” paradygmatu. W przypadku analiz poswieconych pu-
blic relations taka perspektywa wydaje si¢ jedyna mozliwa, problem w tym, ze
tylko nieliczni polscy autorzy podejmujacy te tematyke posiadaja wystarczaja-
cg wiedze, kompetencje i umiejetnosci, a takze szerokie horyzonty i wyobraz-
nie¢, by sformulowa¢, a nastepnie dokona¢ wyjasnienia ztozonych probleméw
badawczych odnoszacych sie do tak wielowymiarowego zjawiska w sposéob
metodologicznie poprawny i naukowo satysfakcjonujacy. Michat Kaczmar-
czyk z pewnoscig nalezy do tego grona - erudycja Autora, jego wszechstron-
ne wyksztalcenie i szerokie zainteresowania badawcze, wyraznie dostrzegalne
w dorobku naukowym, procentuja, wptywajac pozytywnie na merytoryczna
zawarto$¢ niniejszej monografii. Czytelnik otrzymuje prace bedacg udanym
przykladem swiadomego i systematycznego wykraczania poza monodyscypli-
nowos¢ nauk spolecznych i zawierajaca kompetentne oméwienie problematy-
ki public relations szkét wyzszych, z uwzglednieniem rozmaitych koncepcji,
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teorii i interpretacji. PR przedstawiono w monografii wielostronnie i w szero-
kim kontekscie, co wyréznia ksigzke Michata Kaczmarczyka na tle innych pu-
blikacji poswieconych public relations, zwykle ujmujacych to skomplikowane
i wieloaspektowe zjawisko z perspektywy jednej dziedziny nauki lub praktyki
(najczesciej, o czym juz wspomniano, marketingu). Sadze jednak, ze mimo
interdyscyplinarnego charakteru monografii Michata Kaczmarczyka, pracy
tej najblizej do nauki o mediach i komunikowaniu. Ta nowa dyscyplina ba-
dawcza, ktéra dopiero w 2011 roku formalnie ,wybila si¢ na niepodlegtosc”,
szeroko definiuje przedmiot swoich zainteresowan, wlaczajac w jego zakres
zagadnienia spolecznie rozumianego public relations. Za traktowaniem teo-
rii PR jako cze$ci medioznawstwa opowiada si¢ Jerzy Oledzki, najwazniejszy
polski autorytet w dziedzinie badan nad public relations, ktéry dowodzi, iz
PR nie jest marketingowa promocja, ale logistyka komunikowania kazdej or-
ganizacji/instytucji i jako taki winien mie$ci¢ si¢ w obszarze interdyscypli-
narnych zainteresowan nauki o mediach i komunikowaniu publicznym?. Tak
tez traktuje PR Michat Kaczmarczyk, dla ktérego akademicki public relations
jest procesem efektywnego i skutecznego komunikowania si¢ w celu wypra-
cowania kapitatu spotecznego, a zatem opartych na zaufaniu i partnerskim
wspoldzialaniu relacji miedzy uczelnig a spotecznym $rodowiskiem jej funk-
cjonowania oraz wewnatrz uczelni.

Istotng zaleta monografii Michata Kaczmarczyka jest jej naukowy charak-
ter. Autor udowadnia, ze public relations moze by¢ przedmiotem dojrzalych
badan i obiektem teoretycznych rozwazan o istotnym znaczeniu dla rozwoju
nauki. Réwniez z tego powodu ksigzka wyrdznia si¢ na tle innych, wydanych
w Polsce publikacji poswieconych PR. O ile bowiem w Stanach Zjednoczonych
czy Europie Zachodniej, gdzie tradycje badan nad public relations siegaja po-
czatkow XX wieku, nikt nie kwestionuje potrzeby i zasadnosci zainteresowa-
nia nauki zagadnieniami public relations, o tyle w Polsce dziedzina ta wciaz
postrzegana jest przede wszystkim jako domena praktyki spotecznej, dziedzi-
na - jak okreslil to niegdy$ Tadeusz Kowalik - zbyt mato powazna dla nauki.
Wisrdd publikacji po$wigconych PR na polskim rynku wydawniczym zdecy-
dowanie dominuja prace o charakterze podrecznikowym, aplikacyjnym; poza

2 Broniac tezy, iz spoteczny zakres dziatar PR nalezy dofaczy¢ do bloku nauk o mediach, Jerzy
Oledzki wymienia nastepujace argumenty: 1) Specjalisci/konsultanci public relations sg pierw-
szym zrédtem informacji dla wszystkich dziennikarzy; 2) PR-owcy tworzg znaczng cze$¢ zawar-
tosci $rodkéw masowego przekazu (PR ma wpltyw na media agenda-setting); 3) Srodowisko spe-
cjalistéw PR tworzy systemy komunikacji w organizacjach, przedsiebiorstwach — komunikacja
internetowa, wiasne media drukowane i elektroniczne; 4) Agencje PR organizuja wielkie projekty
kulturalne i kampanie spoteczne z udziatem wszystkich mozliwych w komunikowaniu mediéw;
5) Public agenda-setting — konsultanci PR kreuja publiczng dyskusje na wazne spotecznie tematy,
ktore pdzniej sg podejmowane przez politykéw, dziataczy spotecznych i media. Cyt. za: J. Oledz-
ki, Komunikowanie publiczne i marketing medialny: zarzqdzanie wizerunkiem i komunikacjq, referat
wygtoszony na konferencji ,Tozsamos¢ nauki o mediach’, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego, 21 czerwca 2012r.
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nielicznymi wyjatkami prézno tez szuka¢ dysertacji doktorskich czy rozpraw
habilitacyjnych poswieconych tej problematyce®. Gdy w 2011 roku przygoto-
wywalem (wraz z Ing Martelg) jeden z pierwszych w naszym kraju skryptow
na temat rzecznictwa prasowego, odczuwalem dotkliwie brak literatury na-
ukowej z zakresu PR, a jednoczesnie nadmiar prac poradnikowych, praktycz-
nych, nierzadko o watpliwej wartosci merytorycznej. Z tym wigkszym zado-
woleniem przyjatem zakonczenie prac nad monografig Michata Kaczmarczy-
ka, ktora wypetnia dotkliwg luke na rynku wydawniczym, a przede wszystkim
udowadnia, ze tematyka public relations moze by¢ przedmiotem dociekan na-
ukowych ocenianych pozytywnie, zardwno z punktu widzenia prawomocnosci
i efektywnosci poznawczej, jak i znaczenia spotecznego, doniostosci prezen-
towanych konkluzji. Niekwestionowang zastuga Autora niniejszej ksigzki jest
sformulowanie oryginalnej koncepcji partycypacyjnego public relations, kto-
ra nie tylko uzupelnia klasyczng teorie ujecia modelowego rozwoju PR sfor-
mulowang przez Jamesa Gruniga i Todda Hunta, ale takze — poprzez przyjecie
perspektywy normatywnej - pomaga odpowiedzie¢ na pytanie, jakie powinno
by¢ nowoczesne komunikowanie instytucjonalne (przede wszystkim uniwer-
sytetow, ale nie tylko), by jego efekty byly jak najbardziej korzystne dla spo-
teczenstwa. Przedstawiona w monografii koncepcja pozwala zatem okresli¢
znaczenie zachowan komunikacyjnych okreslonego typu, ale takze zrozumieé
przyczyny i poznac tlo takich zachowan, w kontekscie spotecznym i kulturo-
wym. Czytelnik pracy Michata Kaczmarczyka moze dowiedziec si¢ wiele nie
tylko o akademickim public relations w rzeczy samej, ale takze o jego determi-
nantach, implikacjach, uwarunkowaniach. Godne odnotowania jest rdwniez
to, Ze Autor nie poprzestaje na krytycznej analizie PR polskich uczelni i jego
kontekstow, ale stara si¢ wskazac¢ jaki$ kierunek zmian, okresli¢ kryteria po-
zwalajgce dokonac zwrotu w praktyce komunikacji spotecznej wspolczesnych
organizacji, korzystnego tak z punktu widzenia podmiotéw tej komunikacji,
jak i jej adresatow. Umiejetnie faczy zatem cele badan podstawowych i stoso-
wanych, stusznie argumentujac - za Astrid Spatzier i Benno Signitzerem - iz
w rozwazaniach na temat public relations trudno uciec przed paradygmatem
pragmatycznym, nakazujacym wigzac¢ wnioski teoretyczne z praktycznymi za-
stosowaniami na poziomie organizacyjnym.

3 Pozytywnie na tym tle wyréznia sie warszawski osrodek medioznawczy skupiony wokét
Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, gdzie na przestrzeni ostatnich kilkuna-
stu lat w dyscyplinie nauki o polityce obroniono wiele interesujacych dysertacji z dziedziny PR,
ze wymienie prace: Jacka Barlika ,Public relations w Stanach Zjednoczonych i w Polsce”z 1996
roku, Wojciecha Jabtonskiego ,Rola medidw w praktyce politycznego public relations” z 2004
roku, Stawomira Gawronskiego ,Wspétpraca komunikacyjna dziennikarzy i specjalistéw public
relations w Polsce. Koncepcja rozwigzania modelowego” z 2005 roku, lwony Kuraszko ,Public
relations i spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji” z 2009 roku, Alicji Waszkiewicz ,Wizerunek
uczelni wyzszej w Polsce w perspektywie dziatar public relations z 2010 roku czy Zbigniewa
Chmielewskiego ,Public relations samorzadu terytorialnego. Praktyka i oczekiwania stron dialo-
gu”z 2011 roku.
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Mimo wielowgtkowosci i wieloprzedmiotowoséci rozwazan, ktére doprowa-
dzily Autora do napisania tej cennej monografii, Michal Kaczmarczyk potrafi
zachowac w swej narracji logiczny porzadek. Pomieszczone w pracy rozwazania
odnosi do koncepcji kapitatu spotecznego, za pomocy ktorej rzeczowo i spdjnie
ttumaczy wplyw public relations instytucji akademickich na rozwoj przestrzeni
publicznej w rozumieniu spoteczno-kulturowym oraz znaczenie poszczegdlnych
narzedzi komunikacji w kreowaniu takiej przestrzeni. Autor - jako pierwszy ba-
dacz zajmujacy sie problematyka PR - wykorzystal koncepcje social capital do
objasnienia spolecznej roli public relations i mechanizméw oddzialywania tego
poziomu komunikowania na procesy i zjawiska konstytuujgce przestrzen publicz-
na. Stanowi to — w mojej opinii - istotny wktad Michata Kaczmarczyka w rozwéj
nauki o komunikowaniu i przesadza o nowatorskim charakterze jego monografii,
podobnie jak skala i zakres badan, ktére zrealizowal. Warto zauwazy¢, iz w niniej-
szej pracy zaprezentowano wyniki najwigkszego, jak dotad, w Polsce (zaréwno
pod wzgledem liczby badanych uczelni, jak i zakresu analiz) projektu naukowego
poswieconego problematyce PR instytucji akademickich. Autor wykazal sie wy-
sokim kunsztem wytrawnego empirysty: zrealizowal badania z wykorzystaniem
wielu metod i technik badawczych, prawidlowo ocenil warto$¢ zgromadzonych
informacji i wyzyskal je w stopniu maksymalnym, co utatwilo nasycenie tresci
pracy szczegélowymi opisami i komentarzami, egzemplifikujacymi poczynione
spostrzezenia i sformulowane wnioski. Wysoko oceni¢ nalezy zastosowanie przez
M. Kaczmarczyka zaréwno metod ilo§ciowych, jak i jakosciowych (zwlaszcza wy-
wiadéw badawczych z rektorami wybranych uniwersytetéw). Komplementarnos¢
metod z obu grup doprowadzita badacza do uzyskania wszechstronnego obrazu
opisywanych zjawisk, zbudowanego nie tylko na analizie danych statystycznych,
ale takze na interpretacji subiektywnych sadéw osob zaangazowanych w dziala-
nia z obszaru akademickiego PR, pozwalajacej wnioskowa¢é m.in. o preferencjach,
potrzebach i oczekiwaniach praktyki. Dzieki sprawnie zrealizowanym badaniom
empirycznym Michal Kaczmarczyk pokonuje droge od abstrakeji do konkretu:
obok teoretycznych dywagacji przytacza dane liczbowe, rzeczowa faktografie,
miary i wskazniki oraz studia przypadkéw, majace warto$¢ przede wszystkim
dla czytelnikéw zwiazanych zawodowo z branzg public relations szkdt wyzszych.
Wszystko to poszerza krag odbiorcéw niniejszej monografii oraz wzmacnia jej
funkcje instrumentalng, ktéra — powtoérzmy — w przypadku dysertacji na temat
PR wydaje si¢ nie tylko uzasadniona, ale wrecz konieczna.

Monografia autorstwa Michala Kaczmarczyka stanowi dojrzate i niezwykle
wazne studium na temat public relations uczelni, ktéry dzi§, w warunkach dy-
namicznych przeksztalcen systemu szkolnictwa wyzszego oraz zadekretowanego
ustawowo budowania wielowymiarowych relacji migedzy nauka a spolecznym sro-
dowiskiem jej funkcjonowania, nabiera zupelnie nowego znaczenia. Spostrzezenia
poczynione przez Autora posiadaja znaczacy ci¢zar badawczy, nie tylko dla nauki
polskiej, zwlaszcza iz sformutowana przez Kaczmarczyka koncepcja partycypa-
cyjnego public relations nie odnosi si¢ wylacznie do polskich instytucji akademic-
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kich (co wigcej — nie odnosi si¢ tylko do uczelni), ale moze znalez¢ zastosowanie
w badaniach oraz w projektowaniu dzialan PR wszelkich podmiotéw spotecznych
zainteresowanych nowoczesnym komunikowaniem publicznym. Wysokie walory
prezentowanej rozprawy sg waznym wkladem w rozwoj wiedzy o public relations
i powinny by¢ czym predzej zaprezentowane $rodowisku naukowemu.

Mimo niepodwazalnych zalet monografii, mozna mie¢ jednak do Autora pre-
tensje o stworzenie ksigzki w moim przekonaniu nazbyt obszernej, chwilami za-
nadto dygresyjnej, co moze utrudniac jej lekture i recepcje, a takze znuzy¢ czytel-
nika, zwlaszcza jesli reprezentuje on srodowisko praktykéw PR lub dziennikarzy,
przyzwyczajone do respektowania zasad ekonomiki wypowiedzi. Trzeba jednak
odda¢ Autorowi, ze calo$¢ jego ksigzki napisana jest — co dzi$ raczej rzadkie - je-
zykiem poprawnym, jasnym i sugestywnym (cho¢ nie udalo si¢ unikna¢ swoiste-
go zargonu w dyskursie o szkolnictwie wyzszym).

Rzetelnie przygotowana i starannie wydana monografia Michala Kaczmarczy-
ka jest znaczacym kompendium wiedzy na temat nowoczesnego public relations
instytucji akademickich. Czytelnik bardzo szybko zorientuje si¢, ze tematyka
ksigzki jest pasjag Autora, a monografia stanowi efekt wieloletniej, benedyktyn-
skiej pracy naukowej. Praca ta doprowadzita Michala Kaczmarczyka do wielce
udanego rezultatu, ktory zaleca si¢ systematycznoscig wykltadu, wielostronnoscia
podejscia, pokonywaniem departamentalizacji nauk spolecznych, gteboka erudy-
cyjnosécig, barwnym 1i interesujacym stylem prezentacji wiedzy naukowej, duza
liczbg przykladow oraz obszerng bibliografiag. Wszyscy zainteresowani problema-
tyka public relations we wspodlczesnym spoleczenstwie powinni zaliczy¢ mono-
grafie Michata Kaczmarczyka do kanonu lektur obowigzkowych.

Prof. dr hab. Dariusz Rott
Uniwersytet Slaski w Katowicach

Rada Glowna Nauki i Szkolnictwa Wyzszego






Zasadg, ktérg uwazatem za podstawowg zasade
ludzkiej organizacji spotecznej, jest zasada
komunikacji zaktadajqgcej uczestnictwo innego

George Herbert Mead

WsTEP

Po 1989 roku, w wyniku procesdw transformacji ustrojowej, polski system
szkolnictwa wyzszego ulegl gruntownym przeobrazeniom. Dzieki Ustawie
z dnia 12 wrzesnia 1990 roku o szkolnictwie wyzszym (Dz.U. 1990 nr 65, poz.
385) mozliwe stalo si¢ zlikwidowanie wielu barier administracyjnych i orga-
nizacyjnych utrudniajgcych rozwdj uczelni panstwowych, a takze stworzenie
dualistycznego modelu szkolnictwa wyzszego, w ktérym - obok szkot publicz-
nych - aktywna role odgrywac zaczety uczelnie niepubliczne. Zmiany w pra-
wie regulujacym funkcjonowanie szkolnictwa wyzszego wywolaty dynamiczny
rozwoj ilo$ciowy w tym sektorze — w roku akademickim 1990/1991 dziatato
w Polsce 112 uczelni, w 2000/2001 - 310, a w 2002/2003 az 377. Wsréd nowo
powstalych instytucji akademickich dominowatly szkoty niepubliczne, zakta-
dane przez osoby prawne (fundacje, spoiki, spoldzielnie) lub osoby fizyczne.
W 1991 roku utworzona zostala jedna prywatna uczelnia. W kolejnych latach
liczby te przedstawiaja si¢ nastepujaco: 1992 - 10, 1993 - 18,1994 - 19, 1995 -
25,1996 - 30, 1997 - 31,1998 - 12, 1999 - 25% Uczelnie niepubliczne staly si¢
waznym elementem systemu edukacji. W procesie transformacji ustrojowej
pelnily role naturalnej bazy dla zmiany zadan edukacyjnych, w tym demo-
kratyzacji zycia spolecznego i tworzenia spoteczenstwa obywatelskiego, za-
spokajaly zapotrzebowanie na specjalistow o wysokich, nowoczesnych kwa-
lifikacjach, pozadanych na rynku pracy, zapewnialy ksztalcenie i wychowa-
nie do nowych warunkdéw zycia spolecznego, opierajacych sie na stosunkach

4 B. Misztal, Prywatyzacja wyzszego wyksztatcenia w Polsce. Wyzwania w $wietle transformacji
systemowej, w: Prywatyzacja szkolnictwa wyzszego w Polsce, red. B. Misztal, Krakéw 2000, s. 22.
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wynikajacych z zalozen gospodarki rynkowej i wolnosci dzialania w réznych
dziedzinach zycia spotecznego°.

Konsekwencja przebudowy polskiego rynku edukacyjnego bylo masowe prze-
ksztalcanie studiéw z dziedziny konsumpcji spolecznej finansowanej przez pan-
stwo w dziedzine przemystu ustug edukacyjnych udzialowo finansowanych przez
konsumentéw. Przyczynito si¢ to do gwaltownego wzrostu konkurencji wéréd
uczelni rywalizujacych zaréwno o studentéw, jak i pracownikéw naukowo-dy-
daktycznych. Szkoty niepubliczne wyraznie wzbogacity oferte mozliwosci eduka-
cyjnych i staly sie czynnikiem o charakterze antymonopolowym. Oddziatywatly
takze na jako$¢ oferty uczelni panstwowych, zaréwno w aspekcie dydaktycznym
(atrakcyjnos$¢ kierunkoéw i specjalnosci studiow), jak i infrastrukturalnym (wypo-
sazenie uczelni, zaplecze materialne).

Przetamanie monopolu edukacyjnego szkél publicznych wywotalo konse-
kwencje w postaci zwigkszonego zapotrzebowania na informacje o nowych for-
mach ksztalcenia, zréznicowanej ofercie uczelni, ich atutach, dzialalnosci badaw-
czej, spotecznej i kulturalnej. Nowo powstajace szkoly staly si¢ komplementar-
nym elementem swoich $§rodowisk lokalnych i regionalnych, petnigc nierzadko
rozmaite funkcje na rzecz spotecznosci lokalnej i wykazujac si¢ wrazliwoscia
na potrzeby otoczenia oraz otwartoscig na zachodzace w nim zmiany. Dotyczy
to — co oczywiste — tych szkot wyzszych, ktore powstaly z motywacji szerszych
i bardziej ztozonych niz tylko osigganie zysku ekonomicznego, wpisujacych do
swojej misji realizacje celéw spotecznych i odpowiedzialnos¢ za otoczenie, dba-
jacych o jakos$¢ wlasnej oferty, nie tylko dydaktycznej, ale rowniez naukowej czy
kulturalnej. Nalezy bowiem w tym miejscu zaznaczy¢, iz liczna grupa uczelni nie-
publicznych, zwlaszcza zakladanych w niewielkich o$rodkach miejskich o stabej
pozycji edukacyjnej (a przez to niskiej konkurencyjnosci w sektorze szkolnictwa
wyzszego) tworzona byla wylacznie z mysla o przynoszeniu wysokich dochodéw
swoim zatozycielom. Uczelnie takie, ktore — za Tadeuszem Stawkiem - okresli¢
mozna metaforycznym mianem goleméw obracajacych w banknoty wszystko,
czego dotkna®, dzialaly (dzialajg) jako przedsiebiorstwa zorientowane na kreowa-
nie korzysci ekonomicznych, z pominigciem realizacji wiekszosci zadan publicz-
nych wpisanych w misje uniwersytetu.

Jak pisze Roman Pawlowski, swoiste osadzanie si¢ szkolnictwa wyzszego
w $rodowiskach lokalnych, do tej pory pomijanych przez uczelnie, tworzy nowa
jako$¢ interakcji spolecznych, wczesniej w nich nieobecnych. Spotecznosci
lokalne matych i srednich miast, cho¢by ze wzgledu na czestotliwos¢ i jakos¢
bezposrednich kontaktéw interpersonalnych sprawiajg, ze funkcjonowanie
szkolnictwa wyzszego jest tam zdecydowanie wyrazniej wpisane w zycie mia-

5 T. Kowalewski, Szkolnictwo wyzsze na przetomie stuleci — nadzieja czy zagrozenie dla Polski,
w: Polski system edukacji po reformie 1999 roku. Stan — perspektywy — zagrozenia, red. Z. Andrzejak,
L. Kacprzak, K. Pajak, Warszawa - Poznanr 2005, s. 30.

6 T. Stawek, Antygona w $wiecie korporacji, Katowice 2002, s. 62.
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sta, na ktorego obszarze jednostki te dzialaja’. Spolecznosci lokalne zglaszaly
i zglaszajg rozmaite oczekiwania pod adresem uczelni, ktére z kolei postulat
aktywnej obecnos$ci w zyciu danego miasta, powiatu czy regionu realizujg m.in.
w formie wykladéw otwartych, badan terenowych czy innych dziatan o cha-
rakterze popularyzacji nauki®. Wlasciwe realizowanie zadan szkoly wyzszej na
rzecz jej otoczenia wymaga wspotpracy uczelni z réznymi elementami i pod-
miotami struktur lokalnych i regionalnych oraz jest uwarunkowane budowa-
niem pozytywnych relacji pomiedzy uczelnig a jej Srodowiskiem zewnetrznym.
Z tego tez powodu coraz wieksze znaczenie w zarzadzaniu uczelniami odgrywa
aktywnos$¢ z obszaru public relations, rozumiana jako kreowanie wlasciwej ko-
munikacji szkoly z jej otoczeniem celem pozyskania spolecznego wsparcia dla
dzialan uczelni i skutecznego wypelniania jej misji.

Wzrost znaczenia PR w dzialalnoséci uczelni zwigzany jest z glebokimi
zmianami w polskim systemie szkolnictwa wyzszego po 1989 roku, wigksza
konkurencyjnoscia na rynku edukacyjnym oraz realizowaniem przez uczel-
nie, w szerszym niz wcze$niej zakresie, zadan na rzecz otoczenia spotecznego,
wymagajacych dialogu i porozumienia z tym otoczeniem. Warto jednak ana-
lizowa¢ rozwoj PR uczelni w kontekscie szerszego procesu, jakim jest powsta-
nie i ewolucja rynku oraz proceséw public relations w Polsce. Nowoczesny PR
pojawil sie w naszym kraju dopiero w latach 90. XX wieku, co zwigzane bylo
m.in. z obecnoscig na polskim rynku zachodnich koncernéw, takich jak Proc-
ter&Gamble czy Pepsico, konsekwentnie realizujagcych wlasne strategie PR.
Ich aktywno$¢ gospodarcza wymusila na polskich przedsigbiorstwach zwrot
w kierunku polityki public relations, u§wiadamiajac wage PR w praktyce za-
rzadzania na poziomie mikroekonomicznym, zwracajac uwage na strategiczne
znaczenie wizerunku przedsigbiorstwa i role opinii publicznej jako adresata
dziatan z zakresu komunikowania spotecznego. Wzrost $wiadomosci roli PR
i wizerunku w realizowaniu zadan i celow przedsi¢biorstwa spowodowal sze-
rokie zainteresowanie problematyka marketingu i public relations w kregach
menadzeréw firm. Zainteresowanie to promieniowalo takze na inne sektory
gospodarki, w tym te zwigzane z nauka i edukacjg - sektory, ktérych reprezen-
tanci, dzialajac pod presja procesow transformacji systemowej, przyjmowali
coraz wyrazniej orientacje rynkowg i rozumieli koniecznos$¢ zarzadzania mar-
ketingowego, zmierzajacego do jak najpelniejszego poznania i zaspokojenia
potrzeb klientéw oraz kreowania wlasciwego wizerunku, pomagajacego ten cel
osiagnaé. Stwierdzenie to odnosi si¢ takze do szkdot wyzszych - podmiotéw
zmierzajacych do zaspokojenia rozmaitych potrzeb edukacyjnych rynku z wy-
korzystaniem technik z zakresu marketingu. Mimo ze takie podejscie przyczy-
nito sie do instrumentalnego traktowania public relations (PR jako element
marketingu, narzedzie promocji), wzrosto dzieki niemu zainteresowanie pro-

7 R. Pawtowski, Uczelnia wyzsza w $rodowisku lokalnym matego i sredniego miasta w opiniach
przedstawicieli samorzqddw terytorialnych, w: Polski system edukaciji..., s. 37.
8 .
Tamze.
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blematyka public relations, zaréwno wérdéd przedstawicieli réznych dyscyplin
naukowych, jak i praktykéw zycia gospodarczego i spotecznego.

Obecnie public relations zmienia swoje oblicze, dystansujac si¢ od marke-
tingu i zarzadzania marketingowego. Tak jak na poczatku lat 90. minionego
wieku urynkowienie gospodarki i demokratyzacja systemu spolecznego przy-
czynily si¢ do rozwoju tych form komunikowania instytucjonalnego, ktére po-
zwalaly organizacjom skutecznie zaspokaja¢ potrzeby klientéw (w tym ich po-
trzeby informacyjne) oraz podnosi¢ efektywnos¢ dziatania w transakcyjnych
relacjach z otoczeniem, tak dzi§ nowa, oparta na wiedzy gospodarka i coraz
wigksza zlozonos$¢ procesow wystepujacych w jej spoteczno-politycznym oto-
czeniu sklaniaja organizacje do redefinicji roli marketingu i public relations
oraz oddzielania tych dwdch sfer, jeszcze do niedawna w §wiadomosci wielu
menadzerdw, ale i badaczy proceséw komunikowania instytucjonalnego, nie-
mal organicznie ze sobg zrosnigtych. W konsekwencji marketing przyjmuje
podejscie relacyjne, koncentrujace si¢ na tworzeniu dlugotrwalych stosun-
kéw z klientami organizacji, zakladajace konieczno$¢ personalizacji przekazu,
orientujace si¢ na megatrendy rynkowe i podkreslajace znaczenie odpowie-
dzialnosci spolecznej®. Public relations za$ nie tylko wykracza poza obszar,
jaki delimitowatla dla niego koncepcja marketingu-mix, ale coraz $mielej od-
rzuca rowniez partykularno-organizacyjny gorset, ograniczajacy jego role do
harmonizowania wspolpracy przedsigbiorstwa z otoczeniem poprzez dwukie-
runkowa komunikacje, wyrazajac ambicje reprezentowania perspektywy ogol-
nospotecznej i dzialania na rzecz interesu publicznego, przy jednoczesnym
wypelnianiu roli narzedzia zarzadzania strategicznego organizacjg. Na grun-
cie teorii public relations prowadzi to do syntezy dwoch podejs¢: angloame-
rykanskiego, reprezentowanego przede wszystkim przez teorie doskonalosci
i sytuacyjng Jamesa E. Gruniga, Larissy Grunig i Davida M. Doziera, umiesz-
czajacego funkcje PR na poziomie organizacyjnym, i kontynentalnego, wywo-
dzacego si¢ z ogdlnej teorii public relations Franza Ronnenberga i Manfreda
Riihla, w ktdrej PR realizuje funkcje na poziomie spoteczenstwa jako catosci.
Propozycja takiej syntezy, sformulowang w niniejszej monografii, jest model
partycypacyjny public relations'®. Poprzez odniesienie PR do koncepcji ka-
pitalu spolecznego uchwycono w nim skomplikowane zaleznosci pomiedzy
interesem organizacji a interesem publicznym, pomiedzy komunikowaniem
instytucjonalnym a innego typu relacjami faczgcymi podmiot takiego ko-
munikowania z otoczeniem, pomiedzy strategia sformulowang na poziomie

° C. Bhattacharya, R. Bulton, Relationship Marketing in Mass Markets, w: Hanbook of Relation-
ship Marketing, red. J. Sheth, A. Parvatiyar, London 2000, s. 327-354, R. Bennett, Competitive envi-
ronment, market orientation, and the use of relational approaches to the marketing of charity bene-
ficiary services, ,Journal of Services Marketing” 2005, vol. 19, R. Achrol, Evolution of the Marketing
Organisation: New Forms for Turbulent Environment, ,Journal of Marketing” 1992, vol. 55.

1% Stosowane w monografii wyttuszczenia tekstu pochodza od autora.
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mikroekonomicznym a metastrategia spoteczna''. Partycypacyjny model PR
jest konstruktem teoretycznym, majacym jednak zastosowanie pragmatyczne.
Sformulowanie zalozenn modelu dokonane zostato w oparciu o analiz¢ ewolucji
zachowan organizacji w sferze dzialan public relations oraz badanie spolecz-
nych, gospodarczych, kulturowych i politycznych uwarunkowan tych dziatan
oraz zmieniajacych si¢ okolicznos$ci, w jakich sg one prowadzone. Podmioty
podejmujace aktywno$¢ w obszarze PR funkcjonujg dzi§ w warunkach chaosu
i zmiennosci, ktorych specyfike okresla logika spoteczenstwa sieci, gospodar-
ki wiedzy, kultury uczestnictwa i globalizacji. W warunkach tych szczegélnej
warto$ci nabiera umieje¢tno$¢ znajdowania sposobu i jezyka takiego dialogu
z otoczeniem, ktory - z jednej strony - pozwala organizacjom budowac¢ sta-
bilne wigzi z ré6znymi publiczno$ciami i ogranicza¢ w ten sposéb negatywny
wplyw baumanowskiej ptynnosci systemu na decyzje menadzerskie, z drugiej
- opiera¢ owe relacje na fundamentach zaufania, wiarygodnosci i odpowie-
dzialnosci za wspolne dobro - co umozliwia nadanie relacjom z otoczeniem
atrybutu trwatlos$ci i podniesienie poziomu satysfakcji partneréw z uczestnic-
twa w nich. Wszystko to powoduje, ze organizacje muszg by¢ coraz bardziej
zaangazowane w generowanie wartosci — nie tylko dla swoich interesariuszy
rynkowych, ale dla calego systemu, w obrebie ktérego funkcjonuja. Przeko-
nanie to stanowi najbardziej charakterystyczny rys partycypacyjnego modelu
public relations, jest wszakze uzasadnieniem tezy o koniecznosci podejmo-
wania przez podmiot PR aktywnosci zorientowanej na umacnianie kapitatu
spolecznego w obrebie struktury, ktdrej aktorem jest organizacja. Nowy PR
jawi si¢ wiec jako mechanizm laczenia organizacji i jej publiczno$ci poprzez
budowanie sieci spolecznych i pomostow w lancuchach zaufania pomiedzy
interesariuszami skupionymi wokoél organizacji. Coraz liczniejsze relacje
pomiedzy organizacja a jej blizszym i dalszym otoczeniem stopniowo buduja
sie¢ wokdt podmiotu realizujacego dziatania PR, ale takze wytwarzaja nowa
strukture spoteczng, funkcjonujacy jako autoteliczne dobro publiczne'?. Wy-
maga to nowego podejscia do zarzadzania kapitalem relacyjnym organizacji
oraz odmiennego spojrzenia na jego role i instrumenty konstruowania w sze-
rokiej, spotecznej perspektywie.

" Koncepcje partycypacyjnego modelu public relations autor zaprezentowat po raz pierw-
szy podczas panelu dyskusyjnego poswieconego przysztosci szkolnictwa wyzszego w Europie,
zorganizowanego w Bibliothéque nationale de France w Paryzu w sierpniu 2012 roku (Panel de
discussion ,L'avenir des universités en Pologne et en Europe’, Bibliothéque nationale de France,
Education and Higher Education Development Foundation, 17 sierpnia 2012). W formie dru-
kowanej zarys koncepcji przedstawiano w rozdziale ,Modele public relations — od publicity do
wspédtdziatania’, opublikowanym w monografii,,Public relations i marketing we wspétczesnej go-
spodarce’, red. M. Kaczmarczyk, Z. Widera, Zaktad Wartosci Klienta Szkoty Gtéwnej Handlowej,
Oficyna Wydawnicza ,Humanitas’, Sosnowiec — Warszawa 2012.

12 G. Piechota, Organizacje pozytku publicznego — w drodze do spoteczeristwa obywatelskiego?,
Katowice 2011, s. 30.



