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Wstep do wydania szostego

Zakres przedmiotowy obecnego, szostego wydania podrecznika w zasadzie nie rdzni
si¢ od poprzedniego. Wydanie sprzed niespetna dwdch lat (z roku 2013) mialo bowiem
istotnie rozszerzong i poglebiong tres¢ wzgledem wydan wezesniejszych oraz zmieniony
zamyst kompozycyjny. Dokonano w nim m.in.:

aktualizacji treéci dotyczacej tych zagadnien, w ktorych nastapil przyrost wiedzy
i literatury w skali zaréwno krajowej, jak i miedzynarodowej; dotyczylo to m.in.
rozwazan o stanie teorii i paradygmatach PR, a w szczeg6lnosci o tzw. krytycznym
nurcie w teorii, zrodzonym zaréwno w Srodowisku naukowym PR, jak i wsrod
reprezentantow tych dyscyplin wiedzy, z ktorych korzysta PR (teorii zarzadzania,
menedzeryzmu, teorii ekonomii z koncepcjg interesariuszy, teorii systemow, per-
spektywy postmodernistycznej);

sprawdzenia trafnosci dotychczasowych podstaw, na ktorych oparte byty rozwa-
zania w specjalistycznych kwestiach; w wigkszym stopniu wykorzystano dorobek
autorytetéw z adekwatnej dyscypliny i pogiebiono wiele tez oraz zwigkszono ich
spOjnosS¢ w obrebie caltego tekstu;

poglebienia i rozszerzenia tez w zakresie tych zagadnien i szczegdtowych kwestii,
ktore stajg si¢ we wspolczesnej praktyce PR coraz bardziej zywotne; do takich
zaliczono glownie: relacje inwestorskie oraz nowe tendencje w ksztaltowaniu
reputacji i wizerunku, w tym wspodtczesne formy spotecznego zaangazowania bi-
znesu, polityczny PR, PR administracji publicznej, kompetencje komunikacyjne
nadawcy w PR;

opracowania na nowo zagadniefi zwigzanych z trzema z czterech stadiow procesu
PR; chodzi tu o etap diagnozy stanu wyjSciowego do zbudowania programu PR,
etap programowania dzialalnosci PR oraz etap ewaluacji; w tym ostatnim zakresie
poszerzono rozwazania na temat badan efektow dziatalnosci PR i wskazano nowe
Swiatowe proby ewaluacyjne z rownoczesna krytyczna analiza dotychczas scharakte-
ryzowanych w pracy. Po poglebieniu i poszerzeniu przedmiotu rozwazan rozdzialy
poswiecone tym zagadnieniom zyskaly zdecydowanie na logice, przejrzystosci
i percepcyjnosci, a aneksy z przyktadami programdéw oraz zadaniami mogg lepiej
stuzy¢ dydaktyce i praktyce PR. Dzigki nowemu opracowaniu programowania
dziatalno$ci PR, nie tylko w kierunku zwigkszenia wartoSci poznawczej, ale tez
percepcyjnosci/uzytecznosci dla czytelnika-praktyka, wypetniona zostata olbrzymia
luka polskiej literatury PR w zakresie r6znych treSci nadawanych w literaturze
Swiatowej pojeciu image 1 metod jego badania, procedur tworzenia programéow



14 W Wstep do wydania szostego

oraz braku odniesienia si¢ do faktu, ze w praktyce PR wystepuja dwojakiego
rodzaju programy: wizerunkowe wieloletnie i biezace — jednostkowe co do celu,
ograniczone w czasie, dla ktorych punktem wyjscia jest przyczynienie si¢ PR do
rozwigzania jakiego$ biezacego problemu organizacji;

zasadniczego ukonkretnienia i uzupetnienia o szczegdtowe kwestie licznych za-
gadnief,, np. wewnetrznego PR, a spo$rod metod pomocnych w programowaniu
dziafalnoSci i ewaluacji PR — rozwazan o sposobach wsparcia dzialan metodami
badan jakoSciowych;

krytycznej analizy tych nurtéw myslowych w §rodowiskach PR lub im bliskich,
ktore prowadza do wynaturzonego obrazu i miejsca PR w zyciu spolecznym i go-
spodarczym; na przyktad krytycznej analizy wymagat styk PR i marketingu. Nowe
koncepcje marketingu oraz nowe koncepcje komunikowania marketingowego
i odpowiadajace im paradygmaty podwyzszaja poziom skomplikowania badan
w tym zakresie, w szczeg6lnoSci gdyby do porOéwnan z PR przyjaé perspektywe
normatywng marketingu partnerskiego/relacyjnego i jego zintegrowana komuni-
kacje marketingowa wedtug tzw. szkoty nordyckie;.

Pogtebienie i rozszerzenie wskazanych wyzej zagadnien wymagato wykorzystania

nowych pozycji literatury; ich liczba juz w piatym wydaniu wzrosta w stosunku do
poprzedniego o ponad 160.

Obecne, szoste wydanie zachowuje wszystkie cechy nowosci merytorycznej oraz

kompozycyjnej (w czgSciach merytorycznych zachowano dotychczasowy logiczny i funk-
cjonalny porzadek), wypracowanej w wydaniu poprzednim, a mimo to z przekonaniem
twierdzimy, ze oferuje ono czytelnikowi nowag warto$¢. Jej Zrodiem jest dokonanie ana-
lizy i gdy zachodzita potrzeba — korekty catosci tekstu wydania pigtego pod wzgledem:

poprawnosci jezykowej, w tym gtownie terminologii, co jest rzecza tym wazniejsza,
ze terminom z dziedziny public relations, tworzonym na podstawie ttumaczen z jg-
zyka angielskiego, nadal — w licznych przypadkach — nadaje si¢ odmienne zakresy
znaczen; dzigki temu tekst ksigzki — ktora jest wykorzystywana m.in. w dziatalnosci
szkoleniowej/dydaktycznej oraz w tworzeniu piSmiennictwa na temat PR — moze
stuzy¢ tak potrzebnemu ujednoliceniu rozumienia pojec, wzmocnieniu ich ostrosci
i rugowaniu przypadkoéw dowolnej indywidualnej tworczosci stowotworczej. Ma to
znaczenie takze dla prob tworzenia teorii PR — specyficzno$¢ powszechnie uzna-
nego zestawu pojec przypisanych danej dziedzinie jest nieodzownym elementem
jej teorii. Pracy nad ksiazka w omawianej perspektywie towarzyszylo doSwiadcze-
nie recenzenckie akademickich prac promocyjnych licencjackich, magisterskich
i doktorskich oraz wynikajace z zapoznania si¢ z innymi opracowaniami na temat
PR, w ktorych cytowano i przywolywano moje opracowanie w sposéb daleki od
rzetelnosci i trafnoSci/celnodci; kilka poprawek dokonanych w dotychczasowym
brzmieniu tekstu bylo wiasnie nakierowanych na zapobiezenie mozliwoSciom
wypaczania sensu moich mys§li przy korzystaniu z zawartego w ksigzce dorobku
intelektualnego;
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* zgodnosci logicznej nie tylko w obrebie sgsiadujgcych mniejszych jednostek tekstu
(akapitow), ale tez podrozdzialéw i rozdzialow; rygorystyczne stosowanie tej zasady
jest bowiem warunkiem i zasadniczym ufatwieniem czytania ze zrozumieniem;
trzeba podkresli¢, ze czytelnikami ksigzki sg osoby o roznym poziomie przygoto-
wania teoretycznego i doSwiadczen w obcowaniu z tekstem niepublicystycznym.
Ten kierunek doskonalenia tekstu oznacza takze podniesienie waloréw ksiazki
zwiazanych z przypisywana jej funkcja podrecznikowa. Obie powyzsze perspek-
tywy, tj. dyscyplina terminologiczna (kontrola tekstu pod katem wyeliminowania
ewentualnych btedoéw rzeczowych) oraz kontrola logicznoSci i percepcyjnosci
tekstu doprowadzity do licznych przeformutowan dotychczasowych wyrazen, tak
by czytelnik tatwiej ,,odkrywal” w catosci tekstu zaréwno pojecia synonimiczne,
jak i znaczeniowo odmienne, w tym odmienne od spotkanych w polskojezyczne;j
literaturze piarowej. Znalazfo to m.in. konkretny wyraz w ujednoliceniu nazw
i konsekwencji ich rozumienia w catoSci opracowania w raz ustalonym znaczeniu;
czytelnik tatwo to zauwazy we wzbogaconych tabelach i rysunkach.

Reasumujac — fakt nowego wydania ksigzki zostat wykorzystany do kolejnej auto-
oceny sposobu, w jaki zostata zaprezentowana czytelnikowi merytoryczna zawartos$¢
ksigzki, a dzieki wprowadzeniu wymienionych udoskonalen redakcyjnych szoste wy-
danie powinno okazac¢ si¢ wktadem w podniesienie jakosciowego poziomu bibliografii
zagadnienia public relations. Ta obszerna ksigzka obfituje w ogromng liczbe pojec,
zagadnien i kwestii — czytelnikowi zainteresowanemu konkretng tematyka czy watkiem
mySlowym radzimy dziata¢ z busola, ktorg jest pracowicie zbudowany indeks rzeczowy.
Ponadto szbéste wydanie jest drugim, w ktorym zastosowano pomocne czytelnikowi
zapowiedzi tresci kazdego z rozdzialow.

Warszawa, styczef 2015
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Rozdziat 1

Istota public relations

Dwa tysigce definicji w calym swiecie, a dos¢ jednolicie
pojmowana istota dziatalnosci i jedno tylko imig
— to public relations

W tym rozdziale:

poznasz istot¢ PR dzi¢ki przedstawionej tu charakterystyce:

specyficznych celow,

specyficznej metody,

specyficznych zasad,

specyficznych cech,

dominujacych elementdéw definicyjnych, w tym definicji autorki tej ksiazki,

dowiesz si¢, co to jest wizerunek, czy i czym si¢ rézni od pojecia reputacji, pod
jakimi szczeg6lnymi wplywami si¢ ksztaltuje,

poznasz podstawowe kategorie zwigzane z metoda PR, czyli komunikowaniem,
a wiec wlasciwosci form, Srodkéw i technik, zasady dialogu, perswazji, retoryki,
argumentowania,

poznasz zasady etyczne w PR (czy jest co$ takiego jak ,,czarny PR”?),

poznasz stosunek pojecia public relations do poje¢ uwazanych za pokrewne, m.in.
takich jak public affairs, publicity, lobbing, komunikowanie marketingowe, reklama.
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Zrozumienie tego, co jest, a co nie jest istotag PR, bedzie mozliwe po przedstawieniu
specyficznych celéw, specyficznych zasad spotecznego komunikowania w PR (w tym
etycznych), specyficznych podmiotdéw wplywu oraz stosunku PR do poje¢ pokrewnych
lub za takie uwazanych. Dlatego dopiero scharakteryzowanie wymienionych zagadnief,
a nie — jak to si¢ zazwyczaj czyni — ograniczenie si¢ do definicji, ukaze najistotniej-
sze czynniki stanowigce PR: cechy i funkcje genotypowe public relations. Od nich
rozpoczynamy tres¢ tej pracy, jej pierwszej czeSci, a w jej ramach tre§¢ pierwszego
rozdziatu.

1. Definicje i cele PR

1.1. Definicje PR

Liczba definicji odpowiada liczbie szk6t humanistycznych, organizacji zawodowych PR
oraz podrecznikOw z tego zakresu — i weigz roSnie. Szacuje si¢, ze na Swiecie jest ich
ponad dwa tysigce. Nic dziwnego, skoro juz w 1948 r., dwadzieScia kilka lat od rozpo-
czecia nauczania w tej dziedzinie, w kolebce public relations, Stanach Zjednoczonych,
istniato 987 definicji. Mimo tej olbrzymiej liczby wypowiedZ amerykanskiego historyka
Roberta Heilbronera wydaje si¢ potwierdza¢ ogdlng konstatacje, ze PR nadal jest tym,
w co dany autor wierzy, ze jest.

Public relations to — a brotherhood 100 000 whose common bond is its profession and
whose common woe is that no two of them can ever quite agree on what that profession is —
wspolnota 100 000 ztaczonych wspdlng profesja, ktorych wspolnym nieszczesciem jest to,
iz zaden spoSrod nich nie jest w stanie okreSli¢, co to za profesja.

Robert Heilbroner [wg Seitel 2007, s. 4].

Dawniejsze definicje roznily si¢ przede wszystkim tym, co uznawano za wyrdznik
tego wplywu na grupy ludzi: specyfika motywOw i celow czy tez zasad stosowania
gtéwnej metody, jaka jest komunikacyjny dialog. Wiele definicji formutowano pod
wplywem jednej z dziedzin PR, tzw. komercyjnego PR. W definicjach budowanych
obecnie zasadnicza rdznica polega na stopniu radykalizacji pogladow dotyczacych
dwoch spraw, a mianowicie PR jako funkcji ogélnego zarzadzania organizacjami oraz
PR jako elementu ogdlnej strategii komunikacyjnej i systemu komunikacyjnego, Scisle
zintegrowanego z pozostalymi podsystemami. Jednak coraz wyrazniej — przynajmniej
w literaturze, mniej w praktyce — rysuje si¢ tendencja do ujmowania istoty PR z per-
spektywy jej funkcji w zarzadzaniu (strategicznym) organizacjami.

Rezygnujac z reprezentatywnego w pelni wyboru definicji z poszczegdlnych kie-
runkow ich ujmowania, przedstawimy sposob, w jaki ujmujg sens pojecia najbardziej
miarodajne zrddta. Za takie Zrddta uznajmy zawodowe stowarzyszenia osob dziatajacych
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w praktyce PR oraz znanych autoréw podrecznikow PR z krajow o duzych tradycjach
W nauczaniu i stosowaniu PR.

Liczne dawne definicje akcentowaly jako wyr6znik PR specyficzny zestaw wiedzy
teoretycznej i technik dziatania wykorzystywanych do oddzialywania organizacji na
otoczenie. Cz¢S¢ tych definicji zauwazata jednak fakt, ze wplyw jest wzajemny i wcale
niebtahy, skoro dopuszczaly one, iz otoczenie moze wymusza¢ na organizacji nawet
dopasowanie, dostosowanie dziatalnoSci do oczekiwan publiczno$ci. Ten ostatni
akcent jest widoczny np. w definicji PR amerykanskiego stownika socjologicznego,
a szczegOlnie wyraziScie w definicji PR sformutowanej przez niemiecki autorytet w tej
dziedzinie — Alfreda Oeckla.

Definicje autorow niemieckiego kregu jezykowego

Alfred Oeckl w 1976 r. (w zmienionej wersji ksigzki z 1964 r. Handbook der Public
Relations. Theorie und Praxis der Offentlichkeitsarbeit im Deutschland und der Welt),
twierdzil, iz ,,PR to informacja plus adaptacja, plus integracja” [Oeckl 1976, s. 19]. Byto
to juz trzecie okreSlenie PR tego autora. Inne jego okreslenia to: praca z publiczno$cia,
dla publicznoSci, w publicznej sferze [zob. np. Oeckl 1976, s. 34].

Takze inni autorzy niemieckiego kregu jezykowego okreslaja PR jako wielostronny
proces dopasowywania i zaufania, ktory w idealnym przypadku prowadzi¢ moze —
poprzez konsens — do integracji interesOw. Niekiedy nawet w zwiezlych definicjach,
jak choéby ta sformutowana przez Niemcow Dietera Pflauma i Wolfganga Piepera:
,PR to planowe i state dazenie do zbudowania i rozwijania wzajemnego zrozumienia
izaufania na podstawie systematycznej analizy” [Pflaum, Pieper 1989, s. 270], udaje si¢
zawrzeC jednoczes$nie i cel, i wskazanie sposobu jego osiagni¢cia (tu akurat propozycja
sposobu bardzo profesjonalnego).

Definicje Niemieckiego Stowarzyszenia Public Relations moga by¢ przyktadem
zmian dokonywanych przez t¢ sama grup¢ autoréw. Najpierw uznalo ono, ze:

* PR to $wiadome i uzasadnione starania o zrozumienie oraz o budowe i rozwijanie
zaufania publiczno$ci na podstawie systematycznego badania [Oeckl 1976, s. 60],

po czym zaczeto postugiwad si¢ definicjg nastepujaca;

* PR to zarzadzanie procesami komunikacyjnymi mi¢dzy organizacja i osobami
a ich grupami odniesienia przez Swiadome, celowe i systematyczne ksztaltowanie
tych procesow.

W definicji PR sformulowanej przez Szwajcarskie Towarzystwo PR wyraznie uwy-
puklone zostaly te jej cechy, ktére odrozniaja te dziatalnosS¢ od innego rodzaju wplywow
na spoteczenistwo, podejmowanych przez jeden tylko typ organizacji — przedsi¢biorstwa.
Z definicji tej wynika, ze nawet komercyjne PR zachowuje wtasciwe mu cele i musi
kierowac si¢ kooperatywna postawa wobec otoczenia (informowanie ma odpowiadac
interesowi spoleczefistwa). Zdaniem STPR public relations oznacza rozwijanie zaufa-
nia i dazenie do osiagnigcia zrozumienia, sprzyjajacych warunkéw dziatania, celow
i efektow organizacji, branzy lub galezi gospodarki. PR przybliza publicznoSci nie
produkt, lecz idee. Intencja informacji prasowych powinno by¢ dazenie do podawania
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spoleczenstwu wiadomosci o czyms, co jest jego obiektywnym interesem, a nie cheé
reklamowania przedsi¢biorstwa.

Definicje autoréw anglosaskiego kregu jezykowego —
USA i Wielkiej Brytanii

Definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Public Relations, ogtoszona w 1988 r.,
nawigzuje do ujecia z Meksyku. Zawiera takze wypowiedzi czolowej postaci w historii
PR na $wiecie, czyli Edwarda Ludwika Bernaysa (z 1923 r.), ktory stwierdzit, ze ,,PR
to dostarczanie (spoteczenistwu) informacji, perswadowanie skierowane na zblizenie
postaw i dzialan organizacji do nastawienia klientdw, a postaw klientéw do nastawienia
instytucji” — Information given to the public, persuasion directed at the public to modify
attitudes and action, and efforts to integrate attitude and action of an institution with
its publics and of publics with those of that institution [Bernays 1961]. Definicja tego
Stowarzyszenia podaje, ze PR pomaga organizacji i jej publicznosci we wzajemnej
adaptacji. Inna definicja tego samego Stowarzyszenia brzmi: ,,PR to starania organi-
zacji (instytucji) o zdobywanie poparcia ze strony publicznoSci (grup spoleczenstwa)”
[Kalt, Steinke 1992, s. 45].

Inne amerykanskie definicje ujmuja PR z perspektywy zarzadzania i nauki o przed-
siebiorstwie. Dwaj niezwykle zastuzeni dla teorii i badan tej dziedziny Amerykanie
J. Grunig i T. Hunt okreqlili, ze PR to ,,zarzadzanie komunikowaniem pomiedzy orga-
nizacja a jej publicznoScia” [Grunig, Hunt 1984, s. 6]. To nie przypadek, jeSli zwazy¢,
jaki wplyw na rozwoj teorii i praktyki PR wywart rozwdj — wlasnie w Stanach Zjedno-
czonych - koncepcji zarzadzania problemowego (issue management) (od ok. 1975 r.).

Odwotujac si¢ do dalszych rozwazan dotyczacych historii PR oraz koncentracji
praktyki na skali organizacji, nietrudno jest zrozumie¢, dlaczego w Stanach Zjedno-
czonych obok definicji juz tutaj przytoczonych powstawaly inne, mniej idealistycznie,
a bardziej utylitarnie traktujace t¢ dziatalno$¢. Chodzi o grupg definicji akcentujacych
realizacje jednostronnie pojetego interesu inicjatora PR jako cel PR, przy czym po-
nizsza definicje mozna traktowac jako tagodne przejscie od jednej grupy do drugie;j.

,,Prostym celem PR jest pomoc organizacji w stworzeniu i utrzymaniu takiego spotecznego
klimatu, w ktorym mogtaby si¢ dobrze rozwija¢” (The simple purpose of Public Relations
activity is to help the organization obtain and maintain a social climate in which it can prosper).

[Miller, Rose 1994].

W amerykanskim podr¢czniku autorstwa Scotta M. Cutlipa, Allena H. Centera
i Glena M. Brooma definicja PR zaczyna si¢ od stéw: ,,PR to funkcja zarzadzania ...”,
ale to, czemu ma stuzy¢ jej wypetnianie, znoéw sprowadzi¢ mozna do skuteczniejsze;j
realizacji wlasnych interesow prowadzacego PR. Pelne brzmienie tej definicji jest
nastepujace [Riihl 1990; Ross 1977, s. 481]:
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Public Relations jest funkcja zarzadzania o charakterze ciaglym i planowym, dzigki
ktorej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ i poparcie tych,
ktorymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci —
przez badanie ich opinii o organizacji w celu maksymalnego dostosowania do nich
swoich celow i swojej dzialalnoSci, dla osiagnigcia — przez planowe, szerokie rozpo-
wszechnianie informacji — lepszej wspolpracy ze spotecznoscia oraz skuteczniejszej
realizacji swoich interesow.

Wedtug wezedniejszych definicji dwdch sposrdd wymienionych autoréw, mianowicie
Scotta M. Cutlipa i Allena H. Centera, PR to komunikowanie oraz interpretowanie idei
iinformacji skierowanych do publicznoSci, natomiast komunikowanie i interpretowanie
informacji, opinii i idei, ktére docieraja do organizacji od publiczno$ci, doprowadza
strony do harmonijnego dopasowania si¢ [Cutlip 1960, s. 42].

W ksiazce Effective Public Relations Cutlipa, Centera i Brooma, wydanejw 1994 r.,
definicja PR brzmiata: Public relations is a management function that seeks to identify,
built, and maintain mutually beneficial relationship between an organization and all
of the public on whom its success or failure depends — ,,PR jest funkcja zarzadzania,
ktora stara si¢ zidentyfikowaé, zbudowaé i utrzymaé wzajemnie korzystne relacje
pomigdzy organizacja a tymi grupami otoczenia, od ktdrych zalezy jej sukces lub
niepowodzenie”.

Fraser P. Seitel, do§wiadczony, prominentny praktyk i dydaktyk PR, w dziesia-
tym wydaniu swej ksiazki The Practice of Public Relations definiuje PR jako planowy
proces wplywu na opini¢ publiczng przez rozsadny/solidny charakter oraz wtasciwe
funkcjonowanie oparte na wzajemnie satysfakcjonujacej, dwukierunkowej komunikacji
[Seitel 2007, s. 4].

W krytycznym podejSciu do tej dziedziny w USA definiowano PR jako ,.techni-
ki i cele oraz dzialania specjalistycznych agencji jako organizacji nastawionych na
zwigkszanie zysku dla inwestoréw” (,,Fortune” z 1939 r., artykut Public Should Not Be
Damned). Amerykanski stownik socjologiczny (z 1944) okreSla PR jako zbidr teorii
i technik wykorzystywanych do adaptacji organizacji do jej otoczenia.

Brytyjski Instytut Public Relations (pelniacy m.in. funkcje stowarzyszenia PR)
stwierdza, ze PR to przemysSlane, planowe i ciggle starania o osiagniecie i utrzymanie
wzajemnego zrozumienia mi¢dzy organizacjq a jej publicznoScig [Crisford 1974, s. 3].
Publiczno$¢ za$ definicja ta okresla nastepujaco: Those people who matter to an or-
ganisation and affect it — ,,Ci ludzie, ktorzy maja znaczenie dla danej organizacji i wply-
waja na nig”. Do tej mysli powrdcimy w rozwazaniach dotyczacych otoczenia organi-
zacji w PR.

Prospoteczng polityke postepowania organizacji jako cel zarzadzania przez PR
podkresla definicja angielskiego teoretyka tej dziedziny Williama G. Nickelsa: ,,Public
relations to funkcja zarzadzania, ktora ma za zadanie oceng nastawienia spofecznego
oraz znalezienie najbardziej prospotecznej polityki postepowania” [Nickels 1995,
s. 241]. O tym, jakie funkcje moze pemni¢ PR w sferze zarzadzania organizacjami,
piszemy dokfadniej w specjalnym podrozdziale rozdziatu 2 (podrozdzial 3). Tu jedy-
nie wskazujemy, jak te kwestie ujmuja autorzy definicji PR. Tak np. F. Ronenberger
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1 M. Riihl podaja, ze jako funkcja zarzadzania PR obejmuje nastepujace zadania
[1992, s. 49]:

* wnioskowanie (przewidywanie), analize i interpretacj¢ opinii publicznej, nasta-
wienia i problemow, ktore moga wywiera¢ pozytywny lub negatywny wptyw na
dziatalno$¢ i plany organizacji,

* doradzanie kierownictwu wszystkich szczebli (poziom6w) organizacji w sprawach
zasad dziatania i komunikowania przy uwzglednieniu wszystkich publicznych
aspektow oraz spofecznej i obywatelskiej odpowiedzialnoSci wiasnej organizacji.

W obliczu wielosci rozmaitych ujeé istoty PR warto dokonac reasumpcji sformutowan
iwydoby¢ — przez krytyczng analize — dominujace cechy stanowiace o PR. Podobnych
rezultatdw mozna byto oczekiwac od foréw dyskusyjnych specjalistow PR w strukturach
mniej lub bardziej zorganizowanych w skali Swiata. O trzech takich prébach pocho-
dzacych niemal z tego samego okresu chcemy teraz powiedzied.

Definicje miedzynarodowych gremiow PR

Definicja podpisana w Mexico City przez 30 krajowych i mi¢dzynarodowych stowarzyszef
PR, blizsza jest wspdiczesnemu ujmowaniu funkcji PR. Glosi ona, ze: Public relations
is the art of social science of analyzing trends, predicting their consequences, counseling
organizations leaders, and implementing planned programmes of action which will serve
both the organization’s and the public interest — ,,Public relations jest rodzajem nauki
spolecznej analizujacej trendy, przewidujacej ich konsekwencje, doradzajacej liderom
W organizacji oraz stosujacej planowe programy akcji, ktore maja stuzy¢ zar6wno
interesom organizacji, jak i spolecznosci publicznych”. W pierwszych zdaniach tej
definicji (méwiac o sztuce, nauce spotecznej) zaktada si¢, ze praktyka PR postuguje
si¢ wyspecjalizowanymi umiej¢tnosciami, wiedzg i metodami, jest zalezna od ludzi
korzystajacych z informacji z dziedziny psychologii, socjologii, antropologii, statystyki,
nauk politycznych, a wigc w pewnym stopniu praktyka ta nie jest obiektywna. Istotne
jest ukazanie niezbednych dziatan podstawowych, takich jak analizowanie trendow i ich
konsekwencji, a przez wskazanie funkcji PR polegajacej na prowadzeniu doradztwa
na rzecz wladz organizacji zwraca uwage na potrzebe istnienia PR w organizacjach.
Jednocze$nie postulat podazania za spolecznymi trendami oznacza, ze praktyka PR jest
zmienna, a jednoczesnie ze badania trendow oraz nastawienia do organizacji i efektow
dziatan PR muszg by¢ prowadzone w sposdb ciagly. Koficowe frazy sformutowania
definicji wskazuja na spoteczng odpowiedzialno$¢ PR, na konieczno$¢ wzajemnego
zrozumienia i dwukierunkowej komunikacji. Sukces PR zalezy tu od reakcji zwrot-
nej otoczenia. W ten sposdb definicja natozyta na PR odpowiedzialno$¢ spoteczna,
polityczng i ekonomiczna, i to jest podstawa do krytyki tej definicji ze strony bardziej
praktycznie nastawionych Srodowisk.

Definicja Migdzynarodowego Stowarzyszenia PR glosi, ze PR to planowe, systema-
tyczne i metodyczne zabiegi o zrozumienie, zaufanie i pozytywny goodwill w otoczeniu
za pomocg celowo zastosowanych proceso6w komunikacyjnych.

Trzecia zwymienionych prob syntetyzujacych definicje PR pochodzi z 1975 r. i zo-
stata podjeta pod auspicjami Foundation Public Relations Research and Education.
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65 ekspertow-lideréow w dziedzinie PR przeanalizowato 472 definicje PR i stworzyto
wlasna, zawierajaca w ich pojeciu najbardziej wlasciwe i najczesciej wymieniane ele-
menty. Wymagala ona uzycia az 88 stow. Definicja ta jednak takze nie jest uwazana za
zadowalajaca. Zarzuca si¢ jej pominigcie pewnych watkow teoretycznych, ewolucyj-
nych i spotecznej orientacji, ktére pozwolilyby wyprowadzi¢ z niej wnioski o funkcjach
i strukturach PR oraz unikna¢ zbytniego, bezkrytycznego nawigzywania do praktyki
PR [Harlow 1976]. Przytaczamy w skrocie t¢ definicjg:

PR to samodzielna (odr¢bna) funkcja zarzadzania stuzaca powiagzaniom komu-
nikacyjnym, stworzeniu zrozumienia, akceptacji i kooperacji mi¢dzy organizacja
a otoczeniem; zawiera ona zarzadzanie problemami i konfliktami, pomaga kierow-
nictwu w dazeniu do bycia poinformowanym o opinii publicznej i zareagowaniu na
nig; definiuje (okresla) odpowiedzialno$¢ kierownictwa wobec interesu publicznego
i daje temu wyraz; wspiera kierownictwo, by mogto dotrzymywac kroku przemianom
i skutecznie je wykorzystywac; stuzy jako system wczesnego ostrzegania i antycypuje
tendencje rozwoju; wykorzystuje badania oraz rzetelne i etyczne techniki komunika-
cyjne jako gléwne swe instrumenty [wg Harlow 1976, s. 36]".

Wedtug A. Oeckla, aby dziatanie mozna byto zakwalifikowac do public relations
(komunikowania), musi ono spetnia¢ kilka kryteriow: by¢ swiadomym (znaczenia PR),
planowym (usystematyzowanym) procesem komunikacyjnym, trwatym (kontynuowanym,
wolnym od przypadkowosci i przerw) wysitkiem budowania i pielegnowania wzajemnego
zrozumienia i zaufania wsrdd publicznoSci. Pielegnowanie zaufania oznacza przy tym
doprowadzenie do zgodnoSci zyczen inicjatora PR i interesu publicznego, wzajemnosé
za$ — stworzenie pewnej relacji miedzy potrzebami informacyjnymi otoczenia i opinii
publicznej a potrzeba kontaktow inicjatora PR [Oeckl 1967, s. 15; Mithlbrandt 1969,
s. 36 i nast.].

Istoty public relations, jej tozsamosci w stosunku do innych dziatan z zakresu
komunikowania, nie mozna zawrze¢ w krotkiej, syntetycznej formule typowej dla
definiowania. Mozna zblizy¢ si¢ do wtaSciwego okreslenia, wskazujac jednoczes$nie na
nast¢pujace trzy elementy: specyficzne cele, specyficzng metode i specyficzne cechy.
Tak pomy§lana definicja musi si¢ jednakze positkowac terminami, ktore nie moga by¢
rozumiane w prostej, leksykalnej analizie. Trzeba im nadac specyficzne znaczenie, i to
bezposrednio, nie za§ w drodze dodatkowych wyjasnien, sens, jaki utrwalit si¢ w teorii
PR, bibliografii tematu oraz praktyce.

Nawet przyjmujac tylko cz¢d¢ wyzej wymienionych zatozen, definicja musiataby
przyjac orientacyjne brzmienie podane nizej. Objetoscia jest porownywalna do cytowa-
nej wyzej definicji grupy ekspertow PR, ale ma moim zdaniem te zalete, ze syntetyzuje
0gdt wyznacznikow tozsamosci PR i powinna by¢ przydatna w procesach dydaktycznych
poswieconych public relations.

Y Public relations is a distinctive management function which helps establish and maintain mutual lines
of communications, understanding, acceptance and cooperation between an organisation and its publics;
involves the management of problems or issues; helps management to be informed on and responsive to
public opinion, defines and emphasizes the responsibility of management to serve the public interest; helps
management to keep abreast of and effectively utilise change, serving as an early warning system to help
anticipate trends, and uses research and sound and ethical communication techniques as its principal tools.
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Public relations jest dzialalnoScia systemowa i procesualna — systemem dziatan z zakre-
su komunikowania spolecznego, spolecznym procesem o charakterze konstruktywnego,
wiarygodnego dialogu, czyli zorientowanego na konsens. Jest dziatalnoscia:

* Swiadoma, celowa/intencjonalna, etyczng — oparta na prawdzie, zgodnosci stow i czy-
néw, otwartoSci informacyjnej i komunikacyjnej, partnerskim traktowaniu otoczenia,
odpowiedzialnos$ci wzgledem niego;

* nakierowang na uksztattowanie wizerunku/reputacji i pozadanych relacji mi¢dzy
organizacja podejmujaca si¢ tej dziatalnosci (gospodarcza, niegospodarcza, urze-
dem, stowarzyszeniem itd.) a tymi grupami z jej otoczenia, ktore czuja si¢ dotkni¢te
faktycznymi i potencjalnymi skutkami jej strategii i wazkich decyzji oraz sposobu jej
funkcjonowania, a jednocze$nie sa tymi, ktore chcg si¢ z nig komunikowac na temat
jednego lub wielu problemo6w wynikajacych dla nich z tych skutkow;

* metodyczng, planowa, systematyczna, oparta na badaniach i analizach, monitoringu
spolecznym, zarzadzaniu komunikowaniem w organizacji, udziale w zarzadzaniu prob-
lemami i strategicznym, doradzaniu decydentom w organizacji i wplywaniu na nich
w kierunku tworzenia pozadanych sytuacji, zjawisk i struktur w organizacji oraz kultury
zorientowanej na spofecznosci, spoteczenstwo, otoczenie, w blizszej i dalszej perspek-
tywie, wykorzystujaca dorobek tych wszystkich nauk, ktore tworza szanse skutecznosci;

e trwalg i dlugookresowa w przypadku programéw nakierowanych na wizerunek korpora-
cyjny, ograniczong zas w czasie w przypadku (niesprzecznych z programem wizerunko-
wym wieloletnim) biezacych programow, dla ktorych punktem wyjscia jest wspdtudziat
PR w rozwigzaniu jakiegos$ biezacego, jednostkowego problemu organizacji.

Public relations jest systemem i procesem, poniewaz ma strukture, jest ciggiem
zdarzen/zadan wzajemnie uwarunkowanych. Wedtug ISO 9000 proces to ,,zestaw
dziatan wzajemnie powigzanych lub wzajemnie oddziatujacych, ktdre przeksztaicajg
wejsScia w wyjScia”. WejScia do procesu sg zwykle wyjSciami z innych proceséw; mu-
szg zaistnie¢ pewne dane wyjSciowe oraz by¢ spetnione pewne warunki pozwalajace
rozpoczal realizacje dziatah zmierzajacych do wezeSniej zatozonego celu. Jakie to sa
zestawy i ciagi zdarzen, co stanowi w PR dane wejSciowe, z jakich innych proceséw
te dane pochodza, o tym bedzie mowa w dalszych partiach pracy, w szczegdlnosci
dotyczacych przygotowywania programOw PR, okreslania ich poszczegllnych ele-
mentow.

O $wiadomym prowadzeniu PR mozna moéwi¢ wowcezas, gdy u podstaw decyzji
o prowadzeniu sa:

* wolaizdolno$¢ podejmowania statego dialogu z otoczeniem, dialogu nastawionego
na ugode i konsens, ktdrego podstawe musi stanowic rzetelne, szczere, otwarte,
wiarygodne dwustronne komunikowanie, zachowanie w nim standardéw etycznych,
wsrod ktdrych sg m.in. zasada prawdy, otwartoSci informacyjnej, partnerskiego
i odpowiedzialnego traktowania otoczenia;

e gotowoS¢ organizacji do wiasciwego dziatania i zagwarantowania otoczeniu przej-
rzystoSci spraw organizacji;
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* wola i zdolnos$¢ do krytycznego osadu postepowania wlasnego oraz organizacji,
gotowoS¢ do przyjmowania uwag, krytyki, opinii, postulatéw, do uznania prawa
otoczenia/interesariuszy do wlasnych interesow, racji i przekonaf;

* nastawiona na otoczenie strategia i polityka organizacji, uznanie, ze funkcjono-
wanie organizacji i realizacja jej celow zalezy od jej relacji z otoczeniem/interesa-
riuszami, zrozumienie, ze postepowanie organizacji nie jest wspdtczesnie sprawg
prywatng i wymaga odpowiedzialnoSci wobec otoczenia; zrozumienie, ze kazda
wypowiedz i kazde postgpowanie czlonkdw organizacji ma skutki dla celow PR.

Trwalos¢, ciaglosé i dlugotrwalosé/diugookresowosé dziatalnoSci nie jest zabie-
giem formalnym, lecz wynika z oczywistego dazenia do realnosci celow PR. Charakter
tzw. ogblnych celow PR naturalnie wymusza konieczno$¢ statego kontaktu i dialogu
z otoczeniem, obserwowania stosunku otoczenia do organizacji, przede wszystkim
za$ pozyskiwania tworzywa do dzialalnoSci informacyjnej, jakim sg pozytywne fakty,
organizacyjne ,,punkty dodatnie”. W niemieckim obszarze jezykowym systematyczno$§c¢
PR dobrze opisuje tytut opracowania Armina Zedtwitza i Georga Volkmara-Grafa
[por. 1978]: Tu Gutes und rede dariiber — ,,Czyfi dobro i méw o tym”. Nie moga one
by¢ sztucznie ,,produkowane” dopiero wtedy, gdy rozpoczyna si¢ kampania PR, ale
powinny by¢ efektem stalego interesowania si¢ organizacji opiniami i oczekiwaniami
otoczenia. Kto zwleka z gromadzeniem ,,punktéw dodatnich” az do momentu, gdy
bedzie mdgl za jednym podejsciem zrobi¢ wiele dobrego, ten nigdy niczego nie dokona
— tak mozna by uja¢ zasade systematycznosci i ciagtosci PR, parafrazujac wypowiedz
angielskiego pisarza Samuela Johnsona. Celow PR nie osiaga si¢ tylko dlatego, ze tak
chce inicjator PR, ani sita.

O koniecznoSci kontynuowania trwatoSci i systematycznoSci dziatania przesadza
jednak przede wszystkim charakter celow, ktdre si¢ osiaga, oddziatujac na Swiadomosé,
poglady i opinie, na postawe wobec organizacji, na sposdb decydowania otoczenia.
Z badan naukowych wynika bowiem, ze to, co zmienialo si¢ przez dlugi czas, nie
moze by¢ powtdrnie zmienione ani odwrdcone w krotkim okresie. W nauce zjawisko
to okresla si¢ mianem hierarchii stabilnoSci.

Ostatnie dziesigciolecia badan nad komunikowaniem wykazaly, ze na wiedze
i wyobrazenia o nowych zjawiskach mozna — spetniajac pewne warunki — wplyna¢ we
wzglednie krotkim czasie, natomiast nastawienie do znanych zjawisk i poglady na ich
temat ulegaja zmianie powoli i bardzo trudno. Oznacza to, ze korygowanie tego, co
otoczenie wie o organizacji, jaka ma Swiadomos¢ jej istnienia i jej przedmiotu dzialania
mozna planowac¢ na okresy krotsze, ale zmiang¢ nastawienia, sposobu decydowania
izachowan wzgledem organizacji — przewidywac mozna tylko na dtuzsze okresy. O na-
ukowym wyttumaczeniu zjawiska fiksacji image’u piszemy dalej, definiujgc wizerunek
(punkt 1.3). Dlatego w planowaniu PR dla cel6w wizerunku korporacyjnego najczes-
ciej mamy do czynienia z okresami §rednimi (co najmniej 1-3 lat) i diugimi (3-5 lat);
wszystkie one sa podporzadkowane strategicznemu planowi danej organizacji i z nim
zgodne. Ponizej prezentujemy obrazowo zjawisko hierarchii stabilnoSci.
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przemiany spofeczne cele mozliwe do osiggnigcia
i kulturowe 4w okresach diugich

zmiana zachowan

zmiana nastawienia

zmiana opinii, pogladéw

zmiana w wiedzy, wyobrazeniach, $wiadomosci cele mozliwe do osiqgniegia_
w okresach wzglednie krétkich

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie R. Beger, H.D. Girtner, R. Mathes: Unternehmenskommunikation:
Grundlagen, Strategie, Instrumente. Gabler, Wiesbaden 1989, s. 67.

Rysunek 1. Charakter celow a dlugos$¢ okresu potrzebnego do ich realizacji

Systematyczno$¢ i metodyczno$é dzialalnosci PR wyraza si¢ w wielofazowym
dochodzeniu do celéw oraz w tym, ze ustalanie celow zardwno strategicznych, jak
i operacyjnych i ich realizacja oparte sa na badaniach, wykorzystywaniu r6znych dy-
scyplin wiedzy i podporzadkowane ogdlnemu procesowi metodycznego zarzadzania
prowadzacego do dziatalnoSci zorganizowanej Zadania zwigzane z procesem PR
dzielone sg na cztery fazy lub sze$¢ faz; r6znice wynikaja jedynie ze stopnia szczegdto-
woSsci w ujmowaniu zadan, ale struktura wewnetrzna i kolejno$¢ realizacji tych zadan
pozostajg takie same. Podzial na cztery fazy wyrazniej nawigzuje do podstawowe;j
struktury klasycznego procesu zarzadzania, w sktad ktorej wchodza: analiza sytuacyjna,
planowanie, realizacja oraz kontrola powykonawcza (ewaluacja). To, co sktada si¢ na
fazy procesu PR, bedzie przedmiotem szczegdtowych rozwazan w rozdziale 4.

Cele PR wskazywane w cytowanych wyzej definicjach trzeba traktowac jako uniwer-
salne, ponadczasowe, strategiczne i wlasciwe wszystkim dziataniom PR we wszelkiego
typu organizacjach. W praktyce PR musza by¢ operacjonalizowane, tj. przedstawiane
w takim ujeciu, by mogty by¢ uzyte w zarzadzaniu dziatalnoScig PR. Dalsze rozwazania
na temat celéw PR beda uwzgledniaty réwniez te zarzadcza perspektywe.

1.2. Cele PR

W dziatalnosci PR spotykamy dwa typy programéw:

1. Wieloletnie, ogélnowizerunkowe, skierowane na tworzenie pozadanego wizerunku
organizacji.

2. Biezace — punktem wyjscia jest tu potrzeba rozwigzania biezacego problemu or-
ganizacji; PR jest/moze by¢ wspdtuczestnikiem w jego rozwigzaniu tylko wtedy,
gdy wystepuje tu problem relacji z otoczeniem i komunikowania, nie za$ przed-
miotowego dziatania danej organizacji; ich cele sg ograniczone co do przedmiotu
i czasokresu, sg wiec programami jednostkowymi; w wieloletnim okresie realizacji
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programu wizerunkowego moga wiec wystapic liczne programy biezace; ich stra-
tegia nie moze by¢ sprzeczna ze strategia przyjeta w planie wizerunkowym.

W obu przypadkach dobrze zbudowany program powinien zawiera¢ trzy podane

nizej kategorie hierarchiczne celéw:

A. Strategiczne, przyjmujace postac zbioru okreSlen (wypowiedzi) charakteryzujacych
stan osiagniety po zrealizowaniu programu.

B. Wynikajace z nich cele operacyjne, posrednie, stuzace realizacji celu strategicznego,
klucze” do sukcesu w jego osigganiu przez wplyw na wtasciwe dla niego grupy
z otoczenia.

C. Zadania PR odnoszace si¢ do poszczegolnych celow operacyjnych i grup z oto-
czenia, reprezentujace sposoby/narzedzia dziatan PR (wykorzystujace techniki
komunikowania).

CEL(E)
STRATEGICZNY(E)
(goals)

Cele operacyjne (objectives)

Cel operacyjny x

Cel operacyjny y Cel operacyjny z

Zadanie
a

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Zadanie Zadanie
f d

Rysunek 2. Cele i zadania PR

Ad A. Cele strategiczne

W programach ogdlnowizerunkowych do celoéw strategicznych w przesztosci nalezato
gléwnie ksztaltowanie pozytywnego goodwill, Offentliches Vertrauen, czyli — w inten-
cjonalnym tlumaczeniu — publicznego zaufania, dobrej woli, pozytywnego wizerunku.
Obecnie wielu autordw zajmujacych si¢ naukowo public relations proponuje formufowaé
cele strategiczne PR dla poszczegdlnych poziomow wplywow, tj. w skali makro, mezo
imikro. W catym opracowaniu wskazujemy gtéwnie cele PR z perspektywy mezo, czyli
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organizacji, oraz czgSciowo mikro, gdy zajmujemy si¢ odpowiedzialnymi za dzialania
PR. Takie spojrzenie na PR dominuje w jego kolebce — Stanach Zjednoczonych. Do
innych poziomdéw wplywow PR, tj. skali makro, nawiazujemy w czgsci czwartej ksiazki,
gdzie charakteryzujemy zagadnienia teorii PR.

W najogolniejszym ujeciu gtowne cele strategiczne dotyczg zarzadzania: 1. wize-
runkiem/reputacja, 2. relacjami, 3. problemami, m.in. jako profilaktyka antykryzysowa.
Sa to:

e ksztaltowanie sprzyjajacego nastawienia, przychylnoSci, pozytywnych postaw wobec
organizacji, jej celow, strategii, polityki, wartosci, zachowan,

* ksztaltowanie pozadanego wizerunku, opinii, reputacji w otoczeniu,

* wzbudzanie, utrzymywanie, pogle¢bianie lub odzyskiwanie (utraconego) zaufania,

* niwelowanie roznicy mi¢dzy stanem faktycznym organizacji a oczekiwaniami i wyob-
razeniami otoczenia wzgledem niej, a to m.in. przez wplyw na zarzad i decydentéw
w organizacji, by doprowadzali do wyrOwnywania intereséw, dostosowywania si¢
w dziataniu do otoczenia; owe wyrOwnywanie interesOw ma skutkowa¢ m.in. ogra-
niczeniem lub likwidowaniem przez PR potencjatu konfliktowego, wzmacnianiem
organizacji na okres kryzysow,

e pozyskiwanie, utrwalanie lub/i poglebianie poparcia organizacji, jej strategii,
polityki, wtadz albo odzyskiwanie utraconego poparcia lub tworzenie przestanek
poparcia czego$ w przysziosci,

* doprowadzenie do wzajemnego zrozumienia mi¢dzy organizacja a jej interesariu-
szami, konsensu i wzajemnie korzystnych relacji,

* pozycjonowanie organizacji w $wiadomosci otoczenia,

* legitymizacja (sensu) spofecznego istnienia organizacji, zyskiwanie i utrzymywanie
spotecznej akceptacji,

* pelnienie funkcji na rzecz zarzaddw organizacji, w tym doradzanie mu, wplywanie
na pozytywng orientacje prospoteczng organizacji, jej spoleczng odpowiedzialnos¢.

W programach biezacych PR cele strategiczne zazwyczaj przyjmuja zdecydowanie
konkretniejszg postac.

Wymienione cele ogdlne wzajemnie na siebie wplywaja, zazgbiajg si¢ — realiza-
cja jednego jest warunkiem lub nastgpstwem spelnienia (osiagnigcia) innego. Bez
zaufania do organizacji raczej malo prawdopodobna jest pozytywna opinia o niej,
a takze dobre relacje. Nie jest tez mozliwe zaufanie bez wiarygodnoSci. Ograniczanie
mozliwosci wystapienia konfliktow z otoczeniem zalezy rowniez od osiagnigcia takiego
celu jak pozytywne nastawienie do organizacji. JeSli bowiem przyjmiemy, ze postawa
to wzglednie trwaty stosunek emocjonalny lub oceniajacy do przedmiotu, wyrazajacy
sie¢ w kategoriach pozytywnych, negatywnych lub neutralnych, jezeli uznamy takze, ze
roznice postaw wyrazaja si¢ w akceptacji badz odrzuceniu obiektu postawy (rzeczy,
0sob lub zjawisk) lub obojetnosci wobec niego, to tatwo dojdziemy do wniosku, iz
uzyskujac akceptacje otoczenia, organizacja moze tatwiej zapobiec konfliktom, zyskac
zaufanie. Zaufanie do organizacji lub jego brak wptywa wiec na osigganie takich cech
postaw, jak intensywno$¢, trwato$é, kierunek zmian.
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Konkretne organizacje w konkretnym okresie realizujg cele strategiczne sformu-
fowane jednoznacznie, tj. opisujace np., o jakie i z czyjej strony zaufanie, o jakie i czyje
nastawienie oraz o zlikwidowanie jakich Zrodet konfliktu i z czyjej strony chodzi, na
czym ma si¢ opierac legitymizacja spotecznego istnienia i dziatania, ktorym interesom
otoczenia przyznacd racje, a ktorym jej odmowié typowymi dla PR metodami.

Ad. B. Cele operacyjne

Przypisywanie grupom docelowym poszczegdlnych elementow celow strategicznych lub
,rozpisywanie” na grupy konkretnego — zaplanowanego do realizacji — celu strate-
gicznego prowadzi do wyodrebnienia celow operacyjnych. W literaturze jako synonim
wskazuje si¢ czesto funkcje, a nawet zadania [por. Lesly 1988, s. 13]. W szczegdlnoSci
utozsamianie zadan z celami operacyjnymi zaktocitoby przyjeta w tym opracowaniu
hierarchiczno$¢ celow PR. W naszym uj¢ciu cele operacyjne staja si¢ gwarantem zre-
alizowania celu strategicznego/celdw strategicznych.

Przyktadami celéw operacyjnych mogg by¢:

* pozycjonowanie przedsi¢biorstwa na rynku na podstawie towaru (oferty), ustug,
calego przedsigbiorstwa, szczegdlnych kompetencji tworzacych zestaw korzySci
dla kontrahentéw, a wiec np. jako:

— wiarygodnego kontrahenta, informatora,

— majacego najwyzszy poziom techniczny,

— nowoczesnego,

— odpowiedzialnego, bezpiecznego pracodawcy,

— niezawodnego dostawcy,

— organizacji o szczeg6lnych cechach zwigzanych z wielkoScia i jakoscig (tj. tere-
nu dziatania, sieci serwisowej, technologii, urzadzen wytworczych, mozliwosci
przestawienia produkcji, produkcji pozastandardowych odmian produktéw itp.),

* przyciagnigcie mtodziezy do nauki zawodu (czgsto spotykany cel stowarzyszen
rzemiosta, zawodowych, branzowych),

e ugruntowanie wsrod potencjalnych nabywcow przekonania, ze np. samochod
marki X znajduje si¢ w grupie najbezpieczniejszych pojazddw,

e zlikwidowanie uprzedzen grupy celowej X do czego§ zwigzanego z organizacja
bezpoSrednio lub posrednio,

e stworzenie kontrinformacji wobec niekorzystnych ocen oferowanych produktéw,
np. zywnoS$ci modyfikowanej genetycznie, przefamania negatywnego nastawienia
nabywcow, powstalego w wyniku upowszechnionych wtasnie ocen, lub wyprzedzanie
wtasng informacja spodziewanych ocen,

* przekonanie otoczenia do wartosci okre§lonej produkcji (produktow), oferty dla
konsumentow, handlu,

e spowodowanie, by ogdlna ocena organizacji nie byta formutowana wytacznie
pod wptywem doswiadczen otoczenia, wyniesionych z kontaktéw z pojedynczymi
pracownikami,
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e pozyskanie sympatii danej grupy celowej do konkretnej akcji, planu, projektu
decyzji,

e zastgpienie reklamy, ktora nie moze by¢ stosowana:

— ze wzgledu na ograniczenie lub zakaz,

— zewzgledu na charakter produktu (np. niemoznos¢ wizualizacji ustug w reklamie),

— gdy produkt wymaga wyjasnien (jak to jest np. w przypadku organizacji usiu-
gowych, non profit, w obrocie zaopatrzeniowym inwestycyjnym),

— gdy z produktu korzysta si¢ w sytuacjach niekoniecznie przyjemnych, a wigc gdy
niemozliwe bytoby uzycie reklamy, ktéra wywotuje rados$¢ posiadania, ukazuje
zaspokojenie potrzeb prestizowych i wtdrnych (np. ustugi pogrzebowe),

* udowodnienie spoteczenstwu, ze organizacja stuzy interesowi publicznemu, ponie-
waz oferujac produkty i ustugi, pomaga w zaspokojeniu potrzeb wyzszego rzedu,
a nie tylko konsumpcyjnych,

* udowodnienie spoleczefistwu, iz przyjmujac okreSlone zasady postgpowania
produkcyjnego czy rynkowego, organizacja potrafi sprosta¢ danym preferencjom
i wymaganiom spoteczenstwa lub wymogom ekologii, postulatom nowoczesnoSci
czy nauki,

* udowodnienie otoczeniu (np. wtadzom, stowarzyszeniom konsumenckim lub innym
reprezentacjom interesow konsumenta, organizacjom zwigzkowym), iz organizacja
nie wykorzystuje swej sily (rynkowej), by wbrew interesowi spofecznemu maksy-
malizowac zyski lub ogranicza¢ dziatalno$¢ do spraw najprostszych organizacyjnie,

e zneutralizowanie krytyki spolecznej, jaka moze si¢ pojawi¢ w zwigzku z zamierzong
»konfliktowa” inwestycja,

* poprawa stosunkow z wptywowymi osobami w instytucjach, wladzach, z reprezen-
tantami opinii publicznej, Srodowiskami opiniotworczymi (media, liderzy pogladow
itp.),

* wplyw na zarzad w kierunku dostosowania dziatalnoSci, zasad postepowania,
polityki do oczekiwan otoczenia,

e przeciwstawienie si¢ negatywnym wplywom grup nieformalnych w organizacji,

e przetamanie oporu potencjalnych nabywcoéw do nowo wprowadzonego produktu,

e przetamanie oporu pracownikdéw wobec projektowanych zmian w organizacji,

e przekonanie otoczenia, inwestorow do konieczno$ci dokonania zmian struktural-
nych w przedsi¢biorstwie (w zwiazku ze zmianami w konkurencji),

e spowodowanie, aby dana grupa miata poczucie wspdlnoty interesdéw, wartosci,
kultury,

e zaprezentowanie si¢ otoczeniu w ogdle lub konkretnemu otoczeniu jako sprawny,
rzetelny, bezpieczny:

— ustugodawca,

— oferent dobr lub ustug,

— producent dobr lub ustug,

— pracodawca,
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e wywolanie wsrod pracownikow:
— poczucia lojalnoSci wzgledem organizacji,
— solidarnosci grupowej,
— odpowiedzialnoSci za calo$¢ spraw organizacji,

* zmniejszenie lub wyeliminowanie negatywnego nastawienia calego otoczenia
lub jego czeSci do sprawy istotnej z punktu widzenia warunkow funkcjonowania
organizacji,

* przeciwstawienie si¢ aktywnosci konkurentow: branzowych, oferujacych substytuty,
niebranzowych, sasiedzkich, np. dziatajacych na tym samym rynku kapitalowym
czy rynku pracy, doraznym konkurentom,

* budowa dobrego imienia wspOtpracujacej organizacji, kontrahentow, wtadz lub
innych czesci otoczenia,

e zmniegjszenie lub wyeliminowanie negatywnego nastawienia otoczenia do czegos,
co jest istotne ze wzgledu na interes i sytuacj¢ organizacji,

e legitymizacja konkretnej polityki, decyzji, w tym w sprawach kadrowych,

* wzmocnienie konkretnej akcji reklamowej przez dostarczenie dodatkowych infor-
macji uzytkowych o produktach,

* wzbudzenie, utrwalenie, pogltebienie lub odzyskanie zaufania do jakoSci produktu
(w zwiazku z celami PR dotyczacymi tworzenia marek produktow),

¢ usSwiadomienie otoczeniu, ze firma nie powinna by¢ postrzegana wyltacznie jako
wytworca (oferent) produktéw o standardach jakosciowych typowych dla jej prze-
szlosci, gdyz produkuje (oferuje) produkty bardziej nowoczesne, pozadane przez
uzytkownikéw albo reprezentuje poziom High-Tech lub High-Chem (w zwiazku
z celem operacyjnym polegajacym na innym niz dotychczas pozycjonowaniu or-
ganizacji na rynku),

e zaprezentowanie si¢ firmy jako dobrze zorganizowane;j caloSci (to zadanie moze
okaza¢ si¢ wazne w przypadku organizacji non profit, urzedoéw, organizacji cha-
rytatywnych, ktore chcg legitymizowac sens swojego istnienia wobec instancji je
powotujacej i/lub kontrolujacej, dostarczajacej Srodkdéw dzialania),

* pozyskanie akceptacji ze strony wladz i waznych (dla warunkéw funkcjonowania)
instytucji spolecznych: partii politycznych, grup interesu, inicjatyw obywatelskich,
organizacji socjalnych, specjalnych instytucji rzadowych, panstwowych, stowarzy-
szefi gospodarczych, spotecznych, religijnych, dziennikarskich, osobistoSci zycia
spotecznego, w tym dziennikarskich, organizacji i instytucji o oddzialywaniu zbli-
zonym do §rodkéw masowego przekazu,

* wyeliminowanie negatywnego nastawienia ludnosci do spisu powszechnego?.

2 Gdy np. w RFN okazalo sie, ze 1/3 ludnosci nie wezmie udziatu w spisie ludnosci, 1/3 weZmie
udziat, a 1/3 jest niezdecydowana, i do tego niektdrzy postowie nawolywali do bojkotu, celem rzadowego
PR uczyniono wyeliminowanie negatywnego nastawienia ludnosci do spisu powszechnego. Wedlug
zalecefn ONZ spis powinien by¢ dokonywany co 10 lat, a to wymaga olbrzymich naktadéw finansowych
i organizacyjnych. Po kampanii PR w spisie wziglo udzial 99% ludnosci [Harlow 1976, s. 260].
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Jak wynika z przedstawionych list celow, ich charakter, zarOwno strategiczny, jak
1 operacyjny, jest taki sam. Sg to zmiany w wiedzy, SwiadomoSci, postawach, ewentualnie
tezw zachowaniu. W kategorii ,,postawa” zawarte sg: a) emocje (elementy afektywne,
np.: darzq sympatiq, nie darzq sympatiq), b) przekonania (elementy poznawcze, np.:
mys$lq, ze najlepszq organizacjg w branzy jest...), ¢) zamiary, intencje (elementy woli-
cjonalne, np.: bede lojalny wobec...). Wplywajac na otoczenie, wykorzystuje si¢ znane
modele reakcji, przebiegajace wedtug porzadku: poznaj — poczuj — zrob; zgodnie
z tym oddzialuje si¢ na sfer¢ poznawcza grup celowych (wprowadzajac do §wiadomosci
ich cztonkéw pewne wiadomoSci, wiedzg), sfer¢ uczuciowa (sympatie, zmiany nasta-
wienia, pogladéw, przekonania) oraz sfer¢ behawioralng (skfonienie do okre§lonego
zachowania, dzialania, w tym zaprzestania dzialania niekorzystnego dla organizacji,
np. krytyki, prob atakéw). Trzeba jednak podkresli¢, ze warunkiem zrealizowania celow
poznawczych jest uprzednie wzbudzenie zainteresowania organizacjg i jej sprawami
wlaSciwej czedci otoczenia, tak by chciala ona przyjmowac tresci upowszechniane
przez te organizacje.

Prawidtowe sformutowanie/okreSlenie celow, zaréwno strategicznych, jak i opera-
cyjnych, jest miarg profesjonalizmu w PR. Interesujaco problem ten rozwinat ceniony
w Swiecie doradca w dziedzinie zarzadzania Tom Lambert, gdy zaproponowat formute
SMART, pochodzaca od angielskich stow: specific, measurable, achievable, realistic,
timely [Lambert 1999, s. 62]. Specyficzno$¢ (specific) to nic innego jak doktadno$é
w charakterystyce celow, mierzalno$¢ (measurable) to dazenie, aby w miar¢ mozliwoSci
wyrazac cele w ujeciu liczbowym, cele osiagalne (achievable) to ambitne, a jednocze$nie
odpowiadajace mozliwosciom organizacji, realistyczne (realistic) ze wzglgdu na zasoby
organizacji oraz aktualne (timely), tj. przyporzadkowane terminom. Do zagadnienia
pozadanych cech programéw PR powrdcimy w rozdziale 4 poSwigconym wtasnie
programowaniu dzialalnosci PR.

Ad. C. Zadania

Nawet najbardziej klarownie sformufowane cele operacyjne nie mogg stanowi¢ wy-
starczajacej dyspozycji do dziatan praktycznych, w programie musza wigc by¢ one
rozpisane na zadania. Identycznie brzmiacy cel operacyjny moze wymagaé przypo-
rzagdkowania mu odmiennych zadan do wykonania, w zaleznoSci od tego, dla ktorej
konkretnej grupy ma miec¢ zastosowanie. Nieprzypadkowo wi¢c na zamieszczonym wyzej
rysunku 2 niektore zadania powtarzaja si¢ przy poszczegélnych celach operacyjnych,
a inne nie.

Kazde zadanie musi przyja¢ formg projektu realizacyjnego. Nie wystarczy wigc zapi-
saé, ze do wykonania jest zadanie polegajace na zorganizowaniu konferencji prasowe;j,
lecz trzeba doktadnie okreSli¢ cel, problematyke, uczestnikdw po stronie organizatorow
i medidw, typ upowszechnianych materiatow, miejsce, osobe odpowiedzialng i inne
sprawy, o ktorych doktadnie piszemy w specjalnym punkcie.

Stworzenie uniwersalnej listy konkretnych zadaf nie jest mozliwe. Sa one bo-
wiem nie tylko pochodng konkretnych celéw operacyjnych, ale tez okreslonej sytuacji
w organizacji bedacej ich podstawa, roznych czynnikdw po stronie grup, do ktérych
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si¢ odnosza, r6znych przejawdw problemow, ktore wywotaly postawienie przed PR
takich, a nie innych celow. Ich rozmaita forme sygnalizujg przyktady przedstawione
w aneksie na koncu ksigzki.

Oto zadania, jakie moga wystapi¢ w programach PR:

* dostarczanie okre§lonych informacji o organizacji grupie/grupom celowym ujetym
w programie, by zaspokoi¢ ich konkretne zainteresowania (w tym pracownikow),

e zaprezentowanie stanowiska organizacji w sprawach wynikajacych z celow programu
a interesujacych grupy celowe ujete w programie,

e §ledzenie opinii publicznej, oczekiwan grup celowych wzglgdem organizacji lub
branzy, badanie stopnia akceptowania organizacji przez otoczenie i te grupy,
monitorowanie ich nastawienia i zachowania wzgledem organizacji lub przepro-
wadzenie wtaSciwych badan na ten temat,

e przeszkolenie cztonkOw kierownictwa organizacji w zakresie sztuki wystapien
publicznych,

e uSwiadomienie pracownikom ich znaczenia i wspotudziatu w tworzeniu zatozonego
celu programu, czy to wizerunku organizacji, czy celu biezacego; wskazanie, jakie
ich zachowania sg pozadane i oczekiwane,

* ufundowanie stypendium dla osoby dziatajacej na rzecz zachowania kultury regionu,
w ktorym dziata organizacja, lub tworcy z tego regionu,

e przygotowanie broszury odpowiednio do celu programu oraz zapotrzebowania
informacyjnego grup celowych, bedacej autoprezentacja organizacji lub tema-
tycznej,

e poinformowanie otoczenia o motywach zmiany formy prawnej organizacji, jesli
to jest istotne z punktu widzenia realizacji celu danego programu,

* uruchomienie wydawania gazety zaktadowej, intranetu, innych kanatéw komuniko-
wania lub korekta tych narze¢dzi adekwatnie do potrzeb realizacji celéw programu,

e zorganizowanie cyklu spotkan z czeSciami otoczenia ujetymi w programie, np. w bie-
zacym programie w zwigzku z planowana, kontrowersyjng spofecznie inwestycja,

e zamoOwienie serii popularnonaukowych wypowiedzi na temat istotny dla realizowane-
go programu wieloletniego czy biezacego oraz niezakidconego funkcjonowania firmy,

* wylozenie do publicznego wgladu projektu zagospodarowania przestrzennego
i uruchomienie badania opinii na ten temat, np. jako narzedzia realizacji celu
wizerunkowego wiadzy publicznej,

e zorganizowanie serwisu internetowego dla inwestordw i/lub dziennikarzy, w ktérym
treSci bedg korespondowaly z realizowanymi programami,

e zorganizowanie fachowego seminarium dla danych grup celowych na interesujace
ich tematy z udziatem eksperta, ewentualnie takze Srodowisk opiniotworczych,

* zorganizowanie konkursu na temat znajomosci historii firmy odpowiednio do
celow programu i celu operacyjnego w stosunku do grup celowych,

e podjecie decyzji o dziatalnoSci sponsorskiej i przystapieniu do organizacji uznanej
spofecznie w charakterze czlonka wspierajacego,
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* wywolanie publicznej dyskusji na tematy aktualne i wazne dla realizacji celu pro-
gramu,

* uzupelnianie wiedzy otoczenia, grup celowych o celach, uwarunkowaniach, strategii
organizacji, jej polityce, zasadach postepowania, interesach, racjach,

e opracowanie norm zachowaf pracownikdw wobec otoczenia zewnetrznego, ze
szczegOlnym uwzglednieniem grup sprzyjajacych realizacji zatozonego wizerunku
organizacji lub celu programu biezacego,

e zbadanie przyczyn krytyki i niewlasciwego odczytywania intencji firmy jako zadanie
obronne przed spodziewanym atakiem, krytyka, posadzeniami,

e opracowanie form uczestnictwa w realizacji celéw spotecznych stuzacych zwigk-
szeniu akceptacji spofecznej,

* zwrdcenie uwagi otoczenia na fakt istnienia firmy (szczegdlnie istotne w przypadku
firmy nowej lub wchodzacej na nowy rynek),

* spowodowanie, by tematy (problemy, zagadnienia) istotne dla organizacji bezpo-
Srednio lub poSrednio staly si¢ przedmiotem spotecznej dyskusji (np. w zwiazku
z celem operacyjnym zmierzajacym do wywarcia okreSlonego wplywu na opini¢
publiczna, a przez nig na organy legislacyjne),

e zwrOcenie uwagi na fakt istnienia produktu, grupy komplementarnych produktow,
kompleksowej obstugi, mogacych rozwiazaé problem nabywcy (kontrahenta), a to
w zwigzku z celem biezgcego programu PR zorientowanego marketingowo,

* upowszechnianie wiedzy z historii firmy, zalozenie archiwum jako zadanie wyni-
kajace z celu polegajacego na stworzeniu corporate identity (zespotu kompetencji
wiasciwych tylko danej firmie, o ktdrych ma si¢ dowiedzie¢ otoczenie przez rozmaite
Srodki wizualne oraz normy zachowan),

* dostarczenie organowi (organom) panstwa wiadomosci o tym, jakie ich potencjalne
decyzje moga/nie moga by¢ spotecznie akceptowane, np. w zwigzku z programem
skierowanym na poprawe relacji organizacji z jej otoczeniem, ktére sg uwarunko-
wane tymi decyzjami,

* edukacja potencjalnych nabywcoéw w zakresie sposobow uzytkowania produktow,
tworzenie specjalnych broszur i szkolen, jesli grupa celowg w programie sa na-
bywcy i konsumenci lub jesli przez to utatwione bedzie zarzadzanie wizerunkiem
organizacji,

* upowszechnienie wynikOw badan istotnych z punktu widzenia otoczenia organizacji
lub tylko grup ujetych w programie,

* zlikwidowanie anonimowosci dziatalnosci organizacji w otoczeniu, grupach celowych
oraz wzbudzenie §wiadomosci, ze istnienie organizacji i przedmiotu jej dzialan jest
dla otoczenia wstgpnym warunkiem uksztaltowania jakiegokolwiek stosunku do
organizacji (wazny cel, np. w organizacjach non profit),

* przygotowanie nowej identyfikacji wizualnej odpowiednio do nowej tozsamosci/
nowego sformutowania wizerunku docelowego,
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e przygotowanie serii artykutow lub innego typu materiatow informacyjnych na tematy
korespondujace z celami realizowanych programéw oraz nowoSci w programach
produkceyjnych, technologiach,

e zorganizowanie specjalnego wydarzenia firmowego z udzialem znanej osobisto-
Sci, ktdra wsrod grup celowych ujetych w programie wizerunkowym moze budzié
poczucie dumy,

* zorganizowanie wywiadu medialnego z cztonkiem zarzadu w zakresie odpowiednim
do potrzeb realizowanego programu(6w).

1.3. Wizerunek jako cel PR — definicje i uwarunkowania

W zwiazku z tradycyjnie najczesciej wymienianym celem (ogdlnym) PR, jakim jest
ksztaltowanie pozadanego wizerunku (image), wyjasnienia wymaga znaczenie tego
pojecia. Stowo to pochodzi od tacifiskiego image, ale jest spokrewnione takze z facifi-
skim imitary, co oznacza imitowac.

Lacinskie imago oznacza wzdr, pierwowzdr, wizerunek, wyobrazenie, urojenie,
marzenie senne, nietrudno wiec wyttumaczy¢, dlaczego stosowane w naukach i praktyce
ekonomicznej pojecie image nie byto fachowcom dane, lecz zadane.

Po angielsku za$ image to obraz rzeczywistoSci lub my image in the mirror, czyli wy-
obrazenie o niej. W dyskusjach o PR stowo to pojawito si¢ w potowie lat 50.; poprzednio
wsrdd celow PR podawano w tym sensie zazwyczaj pozytywny goodwill. Po raz pierwszy
pojecie to wykorzystali B. Gardener i S. Levy, opisujac fenomen zachowan konsumen-
ckich, a uzyte w ,,Harvard Business Review” w 1955 r. zostato w latach nastepnych
poszerzone o corporate image. James Grunig, autorytet w PR, w ,,Managing Public
Relations” nie uzywat w ogéle stowa image, a na marginesie prac studentow, ktorzy
to okreslenie stosowali, pisal: ,,Whatever that means!” (Cokolwiek by ono oznaczato!).

W 1984 1. Random House College Dictionary podaje juz 18 definicji stowa image.

J.E. Marston uznat (1979), ze image to obraz przedsi¢biorstwa i korporacji w umy-
stach ludzi (We mean simply the mental pictures that people have in their minds about
companies and corporations), w ujeciu lakonicznym odrézniajacym wizerunek od
wiedzy: ,,Image jest tym, w co si¢ wierzy, ze si¢ wie” (Image ist das, was man glaubt zu
wissen). Bylo to wyrazne nawigzanie do wypowiedzi amerykanskiego socjologa Waltera
Lippmana z 1922 r., ktory zalecal politykom, by poznawali swdj ,,obraz w glowach
wyborcdw” (The picture in their heads).

Odroéznienie pojecia image’u od wiedzy jest typowe takze dla Kennetha Bouldinga,
wiedza oznacza bowiem prawde [Boulding 1958]. Tymczasem dla niego image jest tym,
W co si¢ wierzy, ze jest [Boulding 1986, s. 5]. Image nie powstaje — pisze autor — na
podstawie faktow ani wartoSci. One stuza szacowaniu waznoSci, nadawaniu rangi.
Boulding podkresla [1986, s. 11, 14], Ze nie istnieje co§ takiego jak fakty, lecz tylko
wiadomosci, ktore sg filtrowane przez zmiany systemu wartoSci.

Larissa Grunig uzyta w 1992 r. tego samego pojecia w znaczeniu wizerunku, jaki
organizacja zaszczepita w umystach odbiorcow.
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W ujeciu Bernta Spiegla image jest rozstrzygajacy w zachowaniu jednostki, ponie-
waz swoje decyzje nie opiera na tym, jaki nosiciel image’u jest, lecz na tym, jakim mu
si¢ wydaje. Image — pisze autor — jest ksztaltowany pod wplywem wielu czynnikow,
cho¢ w zadnym przypadku obiektywnego stanu obiektu image [Spiegel 1961, s. 29].
Jednakze mimo braku obiektywizmu jednostka, tworzac image, przywoluje i uwzglednia
pewne wlasciwosci obiektu image, ale bez nadania im obiektywnej oceny [Spiegel 1961,
s. 31]. Na przyktadzie tego autora mozna fatwo dowies¢, jak zmieniaty si¢ poglady na
zakres pojecia image. W pewnym okresie odrzucal on proby odrdzniania image™ od
innych termindw i postugiwat sie¢ terminem renomy, ktory traktowat jako pokrewne
do stereotypow, uprzedzen, wyobrazen, a nawet nie dostrzegat zadnej istotnej roznicy
pomiedzy stereotypami a image’em. Nastepnie preferowal definiowanie tego pojecia
przez wyobrazenie, dodajac, ze wizualna jego strona nie jest priorytetowa.

Dla Horsta Avenariusa interesujacym punktem wyjScia do wskazania istoty pojecia
bylo stwierdzenie, ze trudnosci, jakie spotyka kazdy zajmujacy si¢ terminem image’u,
maja swoje zrodio w dawnym pojeciu stosowanym przez antycznych filozofow. Mieli
oni przeciwstawia¢ obraz rzeczywistosci samej rzeczywistosci i z tego mialy wynikaé
dwa poglady/stanowiska: albo w tych obrazach dostrzega si¢ tylko iluzje i imitacje, na
ktorych nie chcemy polegad, albo zaklada sig, ze rzeczywistoSci nie mozna poznac,
a wiec ma si¢ do czynienia jedynie z wizerunkami [Avenarius 2000, s. 160]. Image
dla autora jest jak obraz — czym$ caloSciowym, a wiec czym$ wigcej niz suma czesci
[Avenarius 1993, s. 19]. W owych obrazach sg zawarte: warto§ciowanie, przypomnie-
nia, przyporzadkowania do innych uSwiadamianych obrazdw. Sg relatywnie stabilne
w stosunku do przelotnych bodZcow skierowanych na ich zmiang. To ma zwigzek
z silng subiektywnoscia image’u. Wysoka stabilizacja przyczynia si¢ wciaz do tych sa-
mych emocjonalnych reakcji [Avenarius 2000, s. 163]. Avenarius chce przez to wyrazié
przekonanie, ze publiczno$¢ otrzymane od jakiej$ organizacji przestania (bodzce) nie
tylko przepracowuje, ale takze wyrabia sobie wlasny obraz, wykorzystujac przy tym
swoje wrazenia i oczekiwania. Jednoczes$nie otoczenie organizacji i jej zachowanie,
reagujac na wiarygodno$¢ renomy organizacji, wplywa na wizerunek. W ten sposob
wedlug Avenariusa ksztattowanie image’u to nieustanny proces wzajemnych wplywow
mig¢dzy organizacja i jej publiczno$ciami [Avenarius 1993, s. 19]. Prowadzi to autora do
konkluzji, ze nie jest uprawnione mowienie, iz organizacja moze opanowac publicznos$¢
Srodkami wizerunkowymi [Avenarius 2000, s. 161].

Reinhard Bergler w badaniach nad wizerunkiem firmowym traktowat image jako
stereotypy, tj. bezkrytycznie uwarunkowane formy wyobrazen. PoZniej wycofat sie
z tej tezy, ttumaczac to trudno$ciami odrdzniania image’u, uprzedzen, stereotypow,
definiujac te ostatnie jako schematyczne formy interpretowania rzeczywistosci, co
upraszcza orientowanie si¢ w otoczeniu [Bergler 1963, s. 22—23].

Denis B. Bromley [1993, s. 25] definiuje firmowe image jako wewngtrzne, kolektywne
stanowisko (poglad), ktore uwypukla w jej korporacyjnej komunikacji (z sukcesem lub
bez niego) w prezentowaniu siebie wobec innych.

Volker Trommsdorff krytykowal sprowadzanie pojecia do jednej, psychicznej, su-
biektywnej cechy wiedzy i wskazywal na konieczno$¢ definiowania, ktore stwarzatoby
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mozliwos$¢ operacjonalizacji (zastosowan praktycznych pojecia) [1975, s. 20, 22 i 23].
Image jest wielosktadnikowa struktura, powstaje z bardziej lub mniej uswiadomionych,
wartoSciujacych, subiektywnych ocen, wrazen, potaczonych w caloSciowy obraz, zako-
dowany nie tylko werbalnie, lecz takze obrazowo, epizodycznie i metaforycznie. Jest
nie tylko kognitywny, ale takze uczuciowy/emocjonalny, przezyciowy i wartosciujacy.
Krotkie ujecia image’u tego autora to wieloskfadnikowa i catoSciowa podstawa nasta-
wienia grupy celowej do obiektu [Trommsdorff 2002, s. 158—159].

Daniel Boorstin bliski jest nierzadko spotykanemu pogladowi, ze image jest
tym, co organizacyjni agenci chca, by o organizacji zasadniczo, trwale i wyr6zniajaco
mySleli zewngtrzni interesariusze; jest to okreslenie image poprzez ogdlny, globalny
zestaw wzordw nastawienia ludzi do jego przedmiotu, oparty na réznorodnych zwia-
zanych z tym przedmiotem ocenach, doSwiadczeniach, wyobrazeniach, pogladach
i oczekiwaniach.

W ujeciu Daniela Boorstina image to ideat, ktory tylko wtedy si¢ urzeczywistnia,
gdy staje sie¢ popularny. Przy jego zmianie mamy do czynienia nie ze zmiang stanu
(istoty) nosiciela image’u, lecz raczej ze zmiang jego fasady [Boorstin 1987, s. 252].
Wymaga si¢, by image stuzyt naszym celom. JeSli nie nadaje si¢ do tego, to si¢ go odrzuca
i tworzy odpowiedni nowy [Boorstin 1978, s. 198]. Jest obrazem, ktory nam odpowia-
da, poniewaz zast¢puje nam niejasne wyobrazenia [Boorstin 1987, s. 255]. Image ma
podwdjne znaczenie: sytuuje si¢ pomiedzy imaginacja i zrozumieniem, oczekiwaniami
i realno$cig. Dalsze przypisane pojeciu cechy to: syntetyczno$¢, pasywnosc, bliskosé
wobec zycia i konkretno$¢. Syntetyczno$¢ ttumaczy on jako dzialanie zaplanowane
i zrealizowane po to, by osiagnaé okreslony cel. Jednakze syntetyczno$¢ image’u, we-
dtug autora, powodowana jest tez tym, ze istnieje rdéznica pomi¢dzy tym, co widzimy,
a tym, co jest w rzeczywistoSci. On przykrywa rzeczywistos¢, ,,jego jedynym celem jest
postawienie realnosci do cienia” [Boorstin 1987, s. 249]. Image jest tez czyms§ przeko-
nujacym, poniewaz ludzie musza wen wierzy¢, inaczej jest bezsensowny — pisze autor.

Jesli uwzglednic przedstawione wyzej definicje formutowane w duzym stopniu przez
reprezentantOw psychologii, nie dziwi, dlaczego popularno$¢ i uznanie w literaturze
przez diugie lata miala definicja nastepujaca:

,Image to wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznos$ci ma o osobie, przedsigbiorstwie
lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie i szczeg6towo nakreslony, ale raczej
mozaika wielu szczeg616w, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych
roznicach”.

(An image is the impression of a person, company or institution that is held by one or more
publics. An image is not a picture, that is, it is not a detailed representation; it is, rather, a few
details softened with the fuzziness of perception [Grunig 2001, s. 364]).

WartoSciowe poznawczo, bo sumaryczne ujecie cech wspdlnych licznych definicji
image’u spotka¢ mozna w leksykonach ekonomicznych. Wedtug nich image to ca-
foSciowy obraz/wyobrazenie, ktdry wyrabia sobie osoba o jakim§ przedmiocie, przy
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czym chodzi tu raczej o emocjonalne obja$nianie ocenianego obicktu (osoby, grupy
0sob, instytucji). W zwiazku z ostatnio podang cechg literatura sugeruje, by istot¢
image’u rozwazaé w kontekScie takich powigzanych poje¢, jak nastawienie, stereotypy,
schematy mySlowe oraz imagery.

Stereotypy sa schematycznymi interpretacjami rzeczywistosci stuzacymi uproszcze-
niom orientacji w otoczeniu. Uwalniaja jednostke od koniecznosci zdobywania wiedzy,
by mie¢ przejrzysto$¢ sytuacji, stanowia punkty orientacyjne ludzkich zachowan [por.
podobnie Bergler 1963, s. 23]. W odrdznieniu od stereotypdw, ktdre sg uprzedzeniami
wobec innych, image jest indywidualnie motywowany i nie zawiera ekstremalnych war-
toSciowan obiektow wizerunku. Jego synteza/nadrz¢dnym poj¢ciem/nastawieniem ma
by¢ §wiat przezy¢, a nieokreslonosS¢ pojecia w sposdb jaskrawy ukazuje stwierdzenie,
ze image, stereotypy i nastawienie mozna razem okresli¢ mianem system stereotypow.
Wizerunek ma by¢ stabo u§wiadamianym, mato rzeczowym i racjonalnym stanem
Swiadomosci, ktory jednak jest przydatny, gdyz zastepuje cztowiekowi wiedzg, jest jej
namiastka, przez co zmniejsza kompleksowoS¢, a zwieksza przejrzysto$¢ otaczajacego
Swiata.

Wyjasnienia wymaga uzyte wyzej, a zupelnie nieznane w polskiej literaturze pojecie
imagery. Podczas gdy image jest ogélnym obrazem jakiego$ obiektu, imagery dotyczy
wylacznie wizualnych komponentéw owego ogdlnego obrazu/wyobrazefi o obiekcie
[wg Bergler 1963]; moze to by¢ skojarzenie np. z logo czy logotypem firmowym, opa-
kowaniem produktow firmy, sloganem firmowym.

Uwzgledniajac gtéwne poglady, nalezatoby powiedzie¢, ze image to wynik emocji
(uczud i wartosci zwigzanych z obiektem image), indywidualnych motywow (podstaw
i bodzcow wyznaczajacych zachowania) oraz znajomosci obiektu.

Podobne definicje przyjmuje w swych dzietach guru marketingu Ph. Kotler, gdy
pisze: ,Image to zbidr przekonan, mysli i wrazefi danej osoby o obiekcie” [Kotler
1994, s. 549] oraz: ,,Image to mentalny obraz osoby na temat obiektu; do tego nalezy
wszystko, co osoba wie o obiekcie, w co wierzy, co sobie 0 nim wyobraza i co z nim
wigze. W 2003 r. okreSla wizerunek jako zbior przekonaf, idei oraz wyobrazen, jakie ma
osoba o obiekcie. Ludzkie nastawienie i dzialanie wobec obiektu jest w duzym stopniu
uwarunkowane wizerunkiem obiektu: Image is the set of beliefs, ideas and impression
an person holds regarding on object. People’s attitudes and action toward on object are
highly conditioned by that object’s image” [Kotler 2003, s. 566].

W odr6znieniu od image’u marketingowego, uwzgledniajacego przede wszystkim
wizerunek w grupie konsumentéw i kontrahentdw, wizerunek calej organizacji moze
by¢ tworzony z uwzglednieniem innych grup z otoczenia, w tym istotnego otoczenia
wewngtrznego (pracownikow) i spoleczno-politycznego. W stosunku do kazdego z nich
organizacja moze tworzy¢ odrebny wizerunek z wykorzystaniem odrebnych czynnikow
(argumentdow).

Na ogdélny wizerunek wplywajq inne liczne subsystemy, nie tylko subwizerunek
organizacji jako pracodawcy czy uczestnika rynku. Organizacja moze tworzy¢ wizerunek
na podstawie swego stosunku do ekologii, konkurencji, spotecznej odpowiedzialnosci,
jako inwestor, sasiad wspolnoty lokalnej i wielu innych czynnikéw, odpowiednio do typu,
jaki reprezentuje, lub swej specyfiki. Tak np. wyobrazenie (wizerunek) o przedsigbior-
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stwie moze by¢ ksztaltowane przez pryzmat procesow technologicznych, produktow,
reklamy/polityki i praktyki reklamowej, strategii marketingowych, opakowan, sktadu
zarzadu i jego decyzji, rodzaju i przedmiotu zaangazowania spolecznego. One réwniez,
stajac si¢ przedmiotem oceny otoczenia, stanowig subwizerunki — cze¢Sci sktadowe
ogoblnego wizerunku organizacji.

Ksztaltowanie ogo6lnego wizerunku organizacji staje si¢ wigc zadaniem bardzo
ztozonym. Dla stuzb PR jest wyzwaniem jeszcze wigkszym, gdyz tylko w cz¢Sci sa one
odpowiedzialne za tworzenie podstaw pozadanego wizerunku. Rozliczng grupe czyn-
nikoéw wplywajacych na wizerunek, a przy tym zaleznych od organizacji, ktére powinno
obja¢ planowe jego ksztattowanie, ujeliSmy w dwie zasadnicze grupy:

I. Stan organizacji w jej wszelkich aspektach i przejawach bedacych przedmiotem
zainteresowania i ocen otoczenia, a wigc takze przedmiotem subwizerunkoéw
i wizerunku ogllnego organizacji, w tym gléwnie:

1. Deklarowane warto$ci i umiejetnoSci organizacji, a w tym:

a) misja jako wyraziste wyrazenie dalekosi¢znych zamierzen i aspiracji organi-
zacji oraz wyzwania wobec pracownikdw oraz niesprzeczna z misja wizja,
czyli koncepcja przysztoSci organizacji, jej przyszly stan i obraz nawiazujacy
m.in. do firmowych wartosci (ale tez przy uwzglednieniu czynnikéw otocze-
nia); zarOwno misja, jak i wizja sg dla otoczenia obietnicami i korzySciami,
a zatem czynnikiem wizerunkowym,

b) deklarowane normy postgpowania i inne elementy kultury organizacyjnej
(zalozenia, postawy, wartosci),

¢) tozsamo$¢ (komunikowana osobowos$¢) jako pewien zestaw cech, ktore
organizacja ma lub pragnie wyksztalcié i przekazywac otoczeniu (tkwigce
m.in. w ewentualnie sformufowanej misji), oraz zestaw szczeg6lnych kom-
petencji rynkowych, ekonomicznych, spotecznych (takze zaangazowanie
spoteczne), kulturowych, sprawnosciowych i innych adekwatnych do typu
organizacji’,

d) strategie, koncepcje dzialania.

2. Stopief urzeczywistniania tych deklaracji i obietnic w dziatalnoSci, ich przejawy
i trwatos¢.

3. Oferta produktowa, realizowane programy, marki produktéw, zasoby ma-
terialne (pracy, rzeczowe, organizacyjne — technologie, procesy), finansowe
oraz niematerialne wiasne lub obce przez nig wykorzystywane (obce zasoby
informacyjne, obce know-how zawarte w licencjach itp.).

3 Gdyby za G. Nizardem [1998, s. 75] wyrdznié cztery rodzaje tozsamosci, czyli: (1) formalna
(zamierzona, tworzong przez zarzady), (2) nieformalng (plynna, bo uzalezniona od jednostek),
(3) postrzegang (dajaca si¢ uchwycic przez analizg i badania), (4) zludng (ktérej sktadowa sa wszelkie
nieswiadome, wyobrazone dziatania i postawy — opowiesci, mity, ideologie), to z punktu widzenia
analizowanych w tym miejscu celowych dziatan wizerunkowych chodzi¢ moze o pierwsza z wymienionych
tozsamosci.
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II. Intensywno$¢ i jako§¢ komunikowania majacego za przedmiot to, co podano
w grupie I (realizowanego nie tylko przez PR, ale przez wszystkie podsystemy
komunikacyjne organizacji), mierzona gléwnie takimi odnoszacymi si¢ do nadawcy
cechami, jak:

* kompetencje w dziedzinie efektywnego, sprawnego upowszechniania informacji,

* wiarygodnos¢,

e zaufanie odbiorcéw (atrybutem wiarygodnosci, odpowiedzig otoczenia na
wiarygodnosc),

a funkcjami komunikowania wobec otoczenia maja by¢:

— poznawcze, informacyjne,

— objas$niajace,

— interpretacyjne,

— motywacyjne/perswazyjne.

Jak nietrudno zauwazy¢, gtbwne pole wptywu PR na wizerunek to komunikowanie
(IT) o stanie organizacji (I). Wplyw na stan spraw organizacji (I) ma zarzad, kierowni-
ctwo organizacji i inne funkcjonalne dzialy w strukturze organizacyjnej. PR oddziatuje
jedynie posrednio, gdy podejmuje potencjalne funkcje na rzecz jej organu decyzyjnego
i zadowalajaco je wypetnia.

Z dotychczasowych rozwazan o wizerunku mozna by wysnué wniosek, iz realizacja
celu PR w obszarze pozadanego wizerunku organizacji zalezy od czynnikow tkwigcych
po stronie organizacji. Tymczasem z przedstawionych definicji wizerunku wynika, iz
jest on nie tylko pod wplywem wiedzy i doSwiadczefi z obiektem, ale jednocze$nie
pod przemoznym wplywem wrazen, przekonan, stereotypow, wyznawanych wartosci,
odczu¢, jakimi ludzie si¢ kieruja w swym mysSleniu i postepowaniu. Oceniajac obiekt
z zewnatrz, nie muszg uwzgledniac¢ wszystkich elementéw stanu i by¢ z nim spdjne,
poniewaz dla nich rzeczywisto$¢ jest taka, jaka przyjmuja za rzeczywisto$¢ (Image ist
das, wie es (Individuum) glaubt dass er (Imagetraeger) waere oraz Image ist das, was
man glaubt zu wissen).

PS. Green [1992] wrecz twierdzi, ze znaczenie wizerunku zalezy przede wszystkim
od tego, jak jest organizacja pojmowana, mniej — jak dziala. Kontynuujac t¢ mysl,
mozna by powiedzieé, ze racj¢ maja ci autorzy, ktorzy uwazaja, ze organizacja tworzy
jedynie potfabrykaty wizerunku, media wizerunku w postaci faktdw, i ze nawet kazdy
planowo zbudowany image nie jest wylacznie rezultatem istnienia faktow. Nawet gdy
organizacja ksztaltujagca wizerunek powotuje si¢ na nie, bardzo czesto nie mowig one
same przez si¢, lecz przez ich dobor, nadanie im interpretacji korzystnej dla ksztattu-
jacego, przez wybor tego, co si¢ akcentuje, mowiac o faktach/zdarzeniach/tematach,
jakie im si¢ nadaje znaczenie, przypisuje wartosci, co czyni si¢ my$la przewodnia, mysla
kluczowa (story line), co jest przestaniem.

Do pelnego zestawu gtéwnych grup wplywu na wizerunek (czyli do podanych wyzej
grup I i IT) nalezy zatem doda¢ trzecia, ktorg krotko mozna ujaé tak:
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II1. Odbiér, rezonans spoleczny zaréwno stanu organizacji (I), jak i komunikowania
o tym stanie (II) ze strony tych, wérdd ktdrych organizacja chee planowo stworzy¢
okreslony wizerunek lub osiagna¢ inny z celow strategicznych. Odbidr ten zalezy od:

1.

Ich wiedzy o organizacji, SwiadomoSci jej spraw, doSwiadczen z nig, czyli sfery
rozumowej odnoszacej si¢ do stanu spraw organizacji (I) oraz komunikowa-
nia (II); pewien wplyw na odbioér konkretnej organizacji ma to, jak postrzega
si¢ wszystkie te czynniki w odniesieniu do grupy podobnych organizacji (np.
z branzy).

Ich odczugé, czyli oczekiwan, wyobrazen, pragnien, lekow, obaw, uprzedzen,
nadziei, sympatii i antypatii, opinii w r6znych sprawach zwigzanych i niezwia-
zanych z konkretng organizacjg, uwarunkowanych interesem wtasnym, zabar-
wionych pragnieniami i obawami jednostki i catych grup; rezonans spoleczny
stanu organizacji (I) oraz stanu komunikowania (II) zalezy wigc takze od sfery
afektywnej, a nie tylko rozumowej, racjonalne;j.

Norm spotecznych, norm grupy, z ktéra ludzie czuja si¢ zwiazani, a ktore
nakazujg tak, a nie inaczej patrze¢ i ocenia¢ rozmaite sprawy, ideologie, wy-
znawane wartosci, zdarzenia.

Giéwne determinanty wizerunku organizacji
(w telegraficznym skrécie)
... to rezultat tego, co robisz, co méwisz oraz co inni méwig o tobie, czyli:

l.
Stan organizacji w jego wszelkich aspektach i przejawach

+

.
Komunikowanie o stanie (jak w punkcie I),
prowadzone przez rézne podsystemy komunikowania si¢ organizacii, nie tylko PR

+

Il
Spoteczny rezonans | i Il (w grupach otoczenia organizaciji, opinia publiczna)
ksztattujacy sie na podstawie czynnikéw
— racjonalnych
— emocjonalnych
— spotecznych

WIZERUNEK

Mowiac zatem o docelowym wizerunku, czyli o tym, jak powinni postrzegaé orga-
nizacj¢ ludzie, grupy z jej otoczenia, co o niej mysle¢ itd., nalezatoby wskaza¢, iz mamy
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do czynienia z jednoczesnym wplywem tych trzech grup czynnikdw, a twierdzenie, ze
wizerunek zalezy od tego, jakim si¢ jest, na jaki si¢ zastuguje, nie zawsze bywa prawdziwe.
Wizerunek spoteczny moze si¢ zmieni¢ wraz z kazda nowa wiadomoscig o orga-
nizacji, jej polityce, zasadach dzialania, w wyniku kazdego kontaktu i wyniesionego
zen doswiadczenia, ale tez z kazdg zmiang po stronie 0sOb z otoczenia — ich stanu
uczuciowego, kontekstu spolecznego, ktéry zmienia kryteria oceny zjawisk wedtug
preferowanych warto$ci. Komunikowanie uprawiane przez stuzby PR, jako wtasciwa ich
metoda dziafania, postuguje si¢ zawsze intencjonalnymi przekazami informacyjnymi.
Nie oznacza to, ze tylko one wplywaja na cele, ktore ma realizowaé PR. Maja znaczenie
rowniez wydarzenia, sytuacje, zjawiska spofeczne, niezalezne od kreatora PR. On jednak
nie moze by¢ wobec nich pasywny, lecz powinien je wykorzystywac do swych celow.

Z praktyki

Oto przekonujacy dowdd na role kontaktu otoczenia z organizacja w wyrabianiu sobie
przez nie opinii i wyobrazen o niej. Dostarczyt go ,,nowy cztowiek” w jednej z europejskich
linii lotniczych, ktory — majac za zadanie ratowanie sytuacji firmy — dostrzegt i wykorzystat
do zmian w zarzadzaniu, wewnetrznym systemie pracy i odpowiedzialnosci pracownikow
fakt, iz kazda linia lotnicza dostarcza w jednym dniu swym klientom 50 000 (!) ,,momen-
tow prawdy”. Odtad mialy one by¢ ,,momentami zadowolenia klientow”; w ustugach,
gdzie niemozliwa jest przedzakupowa ocena jakosci produktu, dla oceny jakosci obstugi,
zaufania do przedsigbiorstwa rozstrzygajacy staje si¢ kazdy rodzaj kontaktu z pracow-
nikami (i firma). Sukces, jaki dzigki dostrzezeniu tysi¢cy okazji do tworzenia ogdlnego
image’u przedsigbiorstwa odnidst Jan Carlzon (bo o nim tu mowa) [1987], obiegt caly
menedzerski Swiat, ksigzka opisujaca te doSwiadczenia ttumaczona byta na wiele jezykow,
aw Europie doswiadczeniom tym nadawano tytul Rewolucja kulturalna w zarzqdzaniu.

Fenomeny w powstawaniu wizerunku

Generalizacje wizerunku na podstawie pojedynczych faktoéw, zdarzen czy doSwiadczen
opisuje jeden z ustalonych fenomendéw zwigzanych z ksztaltowaniem si¢ image’u.
Chodzi tu o zjawisko okreSlane w literaturze fachowej jako zjawisko kontrastowania
(promieniowania, irradiacji). Cztowiek ksztaltuje swoja opini¢ o obiekcie image’u na
podstawie cech, faktdw, zdarzen tatwych do dostrzezenia, tatwo dostepnych, spekta-
kularnych, dramatycznych. Niewazna jest rzeczywista ranga zdarzen i faktow, lecz to,
jak sa one postrzegane w umysle. Wykorzystuje przy tym swoja sklonnos$¢ do genera-
lizacji, a wigc nawet nie sprawdza faktow i stabych — w gruncie rzeczy — podstaw do
oceny czego$, co prowadzi do tego, ze nawet drugorzedna cecha, fakt itp. narzucajg
schemat patrzenia i oceny. Graficznie zjawisko to prezentuje rysunek 3. Jak widac,
jeden szczegdt — inaczej uwypuklona linia ust czy tez na jednym rysunku warga dolna,
na drugim gérna — wplywa na to, ze jedna twarz wydaje si¢ wesota, a druga ponura.
Spektakularny wptyw na wizerunek organizacji moze mie¢ jej nazwa, kolor gmachow,
opinie o kierownictwie, konkretny przypadek reklamy jej produktu. Wizerunek marki
produktu ksztaltuja: jego charakter, nazwa, styl reklamy, etykieta, opakowanie, cena.
W stosunku do kazdego dowolnego przedmiotu image mozna by wskazac specyficzng
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Rysunek 3. Zjawisko irradiacji (promieniowania, kontrastowania)

dla niego grupg (spektakularnych) czynnikow wplywu. Z do§wiadczenia mozna podaé
znamienne przyklady na omawiane zjawisko (fenomen) kontrastowania. W czesci
poswieconej historii PR w Niemczech opisujemy, jak zaprezentowat si¢ Krupp na
pierwszej Swiatowej wystawie w Londynie w 1851 r. Pokazal tam mianowicie ponad
dwutonowy odlew, co byto niespotykanym na tamte czasy osiggnigciem przemysiu
odlewniczego. Od tej pory o Kruppie mowili wszyscy. OczywiScie w tym przypadku
odlew promieniowal pozytywnie na wizerunek firmy. Podobnie jedno spektakularne
wydarzenie przyniosio niespotykany rozgtos firmie IBM, gdy zorganizowala ona roz-
grywke szachowa G. Kasparow — komputer. Efektem zainteresowania 250 dziennikarzy
byly dwa miliony wzmianek w mediach, cz¢sto o §wiatowym zasi¢gu i na pierwszych
miejscach [Seitel 2003, s. 488]. Czesciej jest odwrotnie, na co wskazuje wspoiczesny
przyktad — do§wiadczenie firmy Procter and Gamble z logo. Osrodki protestanckie
kolportowaly w 1979 r. ulotki z informacja, ze znak firmowy zawiera symbole satanizmu
(glowa czarnoksi¢znika i 13 gwiazd), co miato oznacza¢, ze firma tworzy lige z szatanem
(league with satan). Zmusito to w 1991 r. firme¢ do korekty logo. Dawny i obecny wzor
logo (w oryginale z elementami fioletowymi) prezentujemy na rysunku 4.

Logo firmy Procter and Gamble

dawne z 1930 r.
(.league with satan”) zmodernizowane z 1991 r.

Zrodio: SM. Cutlip, A.H. Center, G.M. Broom: Effective Public Relations. Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs,
New York 2000, s. 394.

Rysunek 4. Dawne i obecne logo firmy Procter and Gamble
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Innym przyktadem przenoszenia pojedynczych, tatwo dostrzegalnych zdarzen, ocen,
cech czy przypadkdw na wizerunek jakiego$ przedmiotu moze by¢ zachowanie szefa
amerykanskiej Exxon Valdez w czasie kryzysu, jaki dotknat firme po zanieczyszczeniu
przez jej tankowiec wybrzeza Alaski (opisujemy ten kryzys w aneksie w przyktadzie 13).
Nieumiejetne zachowania komunikacyjne w kryzysie, a wedtug do$¢ powszechnej
opinii wrecz arogancja szefa, szczeg6lnie wobec mediow, spowodowaly, ze zaczgto go
postrzega¢ wyjatkowo Zle i przenoszono to na wizerunek firmy.

Z praktyki

Najbardziej przekonujace sa w tym przypadku badania marketingowe. Z badan Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Wiedniu wynikalo, ze zmiana korka do szampana na plastikowy
wywolala reklamacje klientow skarzacych si¢ na obnizenie jakosci trunku. Ksztatt etykiety
na butelce bialego wina mial wptywac na odczuwany smak. Podobny wplyw na smak wy-
wierat kolor margaryny, kolor wnetrza lodowki za$ wplywal na uSwiadamiang temperature
chtodzenia. Jesli w reklamie produktéw dla osob starszych uzyjemy stowa ,,stary”, to wy-
tworzymy jej zly obraz (wizerunek). Co wigcej, wizerunek reklamy moze si¢ sta¢ aureola,
ktdra uksztattuje negatywny obraz produktéw reklamowanych z uzyciem tego stowa (by¢
moze — innych produktéw firmy).

Taki mechanizm powstawania wizerunku w potaczeniu z wplywami spotecznymi
i uczuciowymi ludzi moze spowodowac, ze ten sam przedmiot image bedzie miat roz-
maite, nawet przeciwstawne wizerunki, m.in. zaleznie od tego, jakie sg ich wyobrazenia
o idealnym stanie tego przedmiotu i jak dalece r6zni si¢ od niego stan rzeczywisty,
co cenig w zyciu, jakie wartoSci wyznaja itd. Zesp0t rockowy moze mie€ u tej samej
jednostki lub grupy jednostek pozytywny wizerunek muzyczny i negatywny spoleczny
(np. pod wplywem obiegowych opinii, jakoby wszyscy cztonkowie takich zespotow
brali narkotyki).

Innego rodzaju zjawiskami, ktore w zaleznoSci od sytuacji moga miec takze korzyst-
ne, a nawet bardzo korzystne wplywy na wizerunek organizacji, sa przede wszystkim
zjawisko stabilizacji wizerunku oraz aureoli (transferu wizerunku).

Zjawisko stabilizacji wizerunku to utrzymywanie si¢ dotychczasowego jego stanu
pomimo zmiany czynnikéw, ktdre w przesziosci uksztattowaly 6w wizerunek.

Efekt stabilizacji wynika z faktu, iz image reprezentuje wysoce stabilny system,
ktory moze by¢ naruszony i zmieniony tylko w dluzszym okresie. Tlumaczy si¢ to tym,
ze ludzie nie przyjmuja fatwo lub wcale informacji, ktore przekreslalyby lub zaki6-
caly ich dotychczasowe opinie, oceny, sposoby postrzegania, stosunek emocjonalny
do czego$. Oznaczatoby to bowiem pojawienie si¢ na nowo niepewnosci, zlozonosci/
kompleksowosci, stabej przejrzystosci otaczajacego §wiata (organizacji, rynku, produk-
tow itd.). Stabilizacja dotychczasowych wyobrazen i myslenia bedzie si¢ utrzymywac
dopoty, dopoki ludzie nie beda zmuszeni do tego przez silne bodZce, takie gtéwnie
jak nowe doswiadczenie rzeczywistoSci. Szybsza zmiana moze nastapi¢ wowczas, gdy
zajda okolicznosci, ktore radykalnie zaprzecza dotychczasowym do$wiadczeniom.
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Dla organizacji dbajacej o wizerunek i prowadzacej PR omawiane zjawisko ma
rozne nastepstwa w zaleznosci od tego, czy satysfakcjonuje ja, czy nie obecny wizerunek.
Stabilizacja ztego wizerunku — mimo ze organizacja poczynita pewne wysitki, by go
zmieni¢ — jest dla niej bardzo niekorzystna. W innej sytuacji jest organizacja, ktora
(niezastuzenie) wykorzystuje pozytywne skutki dobrego wizerunku uksztalttowanego
w przeszioSci, obecnie nie majac ku temu obiektywnych podstaw. W celu zachowania
pozytywnego wizerunku musi ona przez dluzszy czas utrzymaé na dotychczasowym
poziomie swoje ogdlne zachowania. Jednoczes$nie dla PR oznacza to podtrzymanie
w diuzszym czasie jako$ci komunikowania, ktore nie zaburzy w Swiadomosci ludzi
dotychczasowych wyobrazen o organizacji. Wymaga to wiasciwego stylu, tresci i sko-
ordynowania rozproszonych aktywnosci komunikacyjnych, a jesli trzeba — takze ich
korygowania. Zmiany w image’u, korekty wyobrazen i postrzegania organizacji sg
niezbedne i moga by¢ planowane tylko dtugookresowo.

Jesli uwzglednia sie zjawisko stabilizacji, to nie mozna absolutyzowaé waznoSci
podanego nizej hasta, jednak w §wietle omoéwionego wczesniej zjawiska promieniowania
(kontrastowania, irradiacji) wydaje si¢ ono stuszne.

Potrzeba lat, by zbudowac dobrq reputacig, a wystarczy tylko moment, by jq stracic.

Do pragmatycznego znaczenia pozytywnego wizerunku (o korzySciach bedzie mowa
w czgsci poswigconej motywom prowadzenia PR) przyczynia si¢ zjawisko aureoli,
transferu image’u. W zagranicznej literaturze spotka¢ mozna lapidarne jego okreslenie:
,wplyw ogblnego wrazenia na specjalne wrazenia”. Przez ten psychiczny mechanizm
ogolne nastawienie do jakiego$ przedmiotu wplywa na postrzeganie wtasciwosci tego
przedmiotu. Nastepuje transfer wizerunku — np. pozytywny wizerunek ogdlny organi-
zacji przenoszony jest na pozytywne postrzeganie rozmaitych spraw z nig zwigzanych,
np. jej zarzadu, oferty, reklamy, polityki ekologicznej itd., i odwrotnie.

Z praktyki

Pojecia ,.transfer image u” uzywa si¢ tez w odniesieniu do reklamy, mianowicie jako odtwo-
rzenie w Swiadomosci (pamigci) obrazéw z reklamy telewizyjnej pod wplywem uslyszenia
Sciezki dzwigkowej wyemitowanej w radiu (termin wprowadzony przez Jessego Kormana).

2

Rysunek 5 stanowi probe schematycznego ujecia zjawiska aureoli.
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reklama reklama

produkty produkty

kierownictwo kierownictwo
itd. itd.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 5. Efekt aureoli

Znane jest tez zjawisko odwroconego efektu aureoli, zwane w Polsce czesciej
efektem ,,diabelskim”. Uprzedzenia i pierwsze wrazenie to podstawy, by pewnym
ludziom przyprawi¢ wiasng aureole. Psychologia ttumaczy to m.in. tym, ze ludzie
daza do uporzadkowania Swiata i szufladkowania innych, np. na dobrych i ztych. JeSli
komus$ przyprawi si¢ aureole ztego, to wszystko, co on robi czy méwi, probuje si¢ tak
zinterpretowac, by pasowalo do tego wizerunku. Tizeba silnych bodzcédw, by osobe
tworzacg aureole, a dodatkowo lubigca mie¢ racje, zmusi¢ do zmiany pierwszego wra-
zenia [Davies 1990, s. 33]. Kto$ utrzymujacy, iz dobrym muzykiem jazzowym moze by¢
tylko Murzyn, zorientowawszy si¢, ze ma wiasnie do czynienia z bialym jazzmanem
(w odruchu pierwszego wrazenia, ktore trwa od czterech do kilkunastu sekund i pozwala
w pierwszym rzg¢dzie rozpoznac pleé i rase), bedzie przekonany, ze z zasady jest to zly
muzyk, oraz bedzie dazyt do potwierdzenia swojej ,,.kwalifikacji”. Ta swoista fiksacja
wrazenia i ttumaczenie jego przyczyn musza si¢ skojarzy¢ czytelnikowi z podobnymi
wyjasnieniami omdwionego wyzej efektu stabilizacji image™u oraz psychologicznymi,
naukowymi objasnieniami stabilnoSci imagen zawartymi w rozwazaniach na temat
definiowania wizerunku.

Na rysunku 6 prébujemy zilustrowaé owo diabelskie przyprawianie aureoli, bedace
jednym z mechanizméw powstawania wizerunku.

Na podstawie badan amerykafiskich telewidzow, przeprowadzonych przez Alberta
Mehrabiana [1971] (ktdre szerzej przytaczamy dalej), 55% wrazenia, jakie wywieramy
na innych w przekazie telewizyjnym, a wiec operujacym gtéwnie obrazem, zalezy od
tego, ,,co widac¢”, 38% od tego, ,,co stychac”, i 7% od tego, ,,co mowimy”. Odwotujac
si¢ do dalszych wyjasnien zakresu pojec ,,komunikacja werbalna/niewerbalna”, mozna
wiec z badan tych wyciagnaé wniosek, ze pierwsze wrazenie jest gldéwnie lub wytacznie
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czym$ mechanicznym, bezrozumnym, co utatwia uruchomienie r6znych uprzedzen,
postaw, wiasnych pogladdw na to, co nalezy, a czego nie nalezy lubi¢ czy akceptowac,
co nalezy poprze¢, a czego nie itd.

Nie mniejszg trudno$¢ w tworzeniu pozadanego wizerunku niz czynniki tkwigce
po stronie tych, wérdd ktorych organizacja chce mieé pozytywny obraz (m.in. opisane
fenomeny image’u), moga sprawia¢ obowiazujace w dzialalnoSci public relations normy
etyczne. Nie powinny bowiem pozwala¢ one na wykorzystanie owych subiektywnych
wplywOw na wizerunek i manipulowanie nim, tworzenie sztucznego wizerunku ode-
rwanego od czynnikow obiektywnych ujetych w grupach Ii I1. O normach tych piszemy
dalej w tym rozdziale.

ego nie
kceptuje

Osoba A Osoba B

pierwsze wrazenie

osobe A osoby B
akceptuje nie akceptuje
we wszystkim, co A méwi i robi, we wszystkim, co B méwi i robi,
staramy sig¢ potwierdzi¢ staramy sig¢ potwierdzi¢
nasza decyzje o akceptacji — nasza decyzje o braku akceptacji —
przyprawiamy wiasng aureole przyprawiamy wiasng aureole

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 6. Efekt ,,diabelski”

W ksztaltowaniu wizerunku w otoczeniu spoleczno-politycznym inng pozycje
wyjSciowa bedzie mie¢ organizacja nastawiona na dobre wyniki finansowe, a inng — na
uzyskanie spolecznego potwierdzenia swego istnienia (porozumienie z grupami spo-
fecznymi na skutek docenienia spotecznych wartosci, np. konsensu ze stowarzyszeniami
ochrony konsumentdw co do srodkow bezpieczefistwa produktéw, ochrony zdrowia itp.).

Zmianaimage’u jest zadaniem trudnym, m.in. dlatego, ze wymaga jednoznacznego
i klarownego jego sformufowania, niesprzecznego z rzeczywistym stanem organizacji,
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ktory bedzie stale przekazywany instrumentami stanowiacymi caloSciowa koncepcje. Im-
pulsy docierajace do otoczenia z osobistych do§wiadczefi, wynoszonych z wielokrotnych
kontaktOw z organizacja, musza potwierdzac to, co do otoczenia dociera z komuniko-
wania. Jak juz wzmiankowaliSmy na poczatku rozwazan o wizerunku, wlasnie osobiste,
silne doswiadczenie sprzeczno$ci pomiedzy dotychczasowym image’em a realno$cia
organizacyjng moze zainicjowac proces zmiany dotychczasowego image’u —wymusic go.

Koncentrujqc sig zbytnio na swoim obrazie, mozemy mu zaszkodzic.

Dlatego chociaz PR zdecydowanie uznaje komunikowanie za podstawowa metode
osiagania celow, rowniez pozadanego wizerunku, w praktyce stosuje — obok komuni-
kowania — metode oceny zgodnoSci postepowania organizacji z interesami i oczeki-
waniami poszczeg6lnych grup celowych, co w konsekwencji doprowadza do zgodnosci
albo metodami werbalnymi, albo przez korekte postepowania organizacji. Wedtug
prezentowanych w innym miejscu ksiazki stopni doskonatosci PR (zob. koncepcje
J. Gruniga, cz¢$¢ czwarta ksiazki) bytby to model doskonatego PR charakteryzujacego
si¢ symetrycznym, dwustronnym komunikowaniem.

Subiektywnie oceniany przez otoczenie dany element wizerunku moze by¢ zmie-
niony takze przez jednoczesne wykorzystanie obu metod, np. zmian¢ zachowania
w tych zakresach, ktore najbardziej ,,waza” wirod zespotu elementdéw oceny uwzgled-
nianych przez grupe celowa, oraz dziatalno$¢ komunikacyjng skierowana: a) badz na
przekonanie grupy do zmniejszenia stopnia wymagan wobec tego elementu, b) badz
na nadanie wyzszej rangi elementom wizerunku pozytywnie ocenianym przez grupe,
mniejszej za$ pozostalym elementom, c¢) badz na zmiang ocen formutowanych przez
otoczenie wobec poszczegolnych elementéw wizerunku, zgodnie z interesem i stanem
rzeczy w organizacji. Ogolny postulat w ksztattowaniu image’u mozna by zatem wyrazi¢
tak, jak niemal p6t wieku temu w Bernie uczynit to N. Geber:

., Wprawdzie czyny przemawiajg silniej niz sfowa, ale czyny i sfowa przemawiaja oczywiScie
silniej niz tylko czyny; nie wystarczy dziala¢ w interesie publicznym — trzeba takze zadbac,
aby publicznos$¢ dowiedziala si¢ o tym”.

[wg Kronhuber 1972, s. 11].

Wypada jednak podkresli¢, iz w PR w przedsigbiorstwach trudne jest godzenie
interesoOw wlasnych z interesami otoczenia czy tez polaczenie maksymalizowania
wyniku ekonomicznego z wysoka efektywnoscig spoteczna, stata gotowoscia do kry-
tycznej oceny wlasnych interesow w polityce i konkretnym dziataniu. Wiaczanie do
celow przedsigbiorstwa celéw spofecznych, dostosowywanie si¢ do zmian wymagan
i oczekiwan otoczenia spotecznego moze bowiem ostabia¢ pozycje przedsigbiorstwa
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w walce konkurencyjnej i zachwia¢ perspektywicznie ujmowang egzystencja na rynku.
W konkretnych sytuacjach rynkowych przedsiebiorstwa nieliczace si¢ ze spotecznymi
skutkami swej dzialalno$ci moga osiggac wicksze zyski gtownie dzigki relatywnie niz-
szym kosztom dziatalnoSci. Nic dziwnego, ze w badaniach J. Gruniga model dojrzaly
PR reprezentowalo tylko 15% spoSrod badanych przedsigbiorstw amerykanskich,
kanadyjskich i brytyjskich. Jak wynika z rozwazan w innych rozdziatach tego opraco-
wania (rozdzial 2 na temat motywow zainteresowania przedsi¢biorstw dziatalnoScig
PR oraz rozdzial 7, punkt 19 na temat spolecznego zaangazowania biznesu), wyraznie
zarysowuje si¢ jednak tendencja sprzyjajaca pozycji rynkowej przedsigbiorstw o wy-
raznej orientacji spolecznej, uzyskujacych akceptacje¢ spoteczng.

Z praktyki

Jesli coraz powszechniejsza staje sie praktyka wyboru towaréw na rynku zaleznie od tego,
kto kryje si¢ za tymi towarami, mozna powiedzie¢, ze przedsigbiorstwa darzone zaufaniem
beda atrakeyjniejsze jako oferenci i moga w ten sposdb w pewnym stopniu kompensowac
koszty ponoszone w zwigzku ze swa spoleczng orientacja.

W literaturze polskiej pojawita si¢ nowa kategoria wizerunku — wizerunek réow-
nolegly, zwany tez relacyjnym lub odniesienia (o tej koncepcji piszemy na s. 887-889;
tu jedynie sygnalizujemy og6lne zalozenia koncepcji). Wedlug autora — Wojciecha
Budzynskiego [2008] — koncepcja ma na celu zwigkszenie skutecznoSci kreowania
wizerunku ,,wlasciwego” za pomoca dziataf public relations.

Wizerunek rownolegly, do ktérego siega jednostka jako do punktu odniesienia
przy tworzeniu wizerunku okre§lonego obiektu, powstaje w wyniku analizy informacji
przychodzacych z przesziych do$wiadczen i zgromadzonych w nich, niepowiazanych
w danej chwili bezposrednio z poznawanym obiektem, ale pozostajacych z nim w wie-
loptaszczyznowych relacjach [Budzynski 2008, s. 55]. Odnosi si¢ bezposrednio do
innego podmiotu niz aktualnie oceniany. Jest kategoria relatywna, bowiem pozostaje
w relacji do innego wizerunku lub wizerunku idealnego. Wizerunkiem réwnoleglym
moze by¢: wizerunek innego obiektu tego typu (ogdlny), wizerunek obiektu podobnego
(konkretnego), wizerunek obiektu idealnego, wizerunek zlozony (uporzadkowanie
przeszlych doswiadczen réznego typu), a konkretniej moze nim by¢ np. firma, marka,
produkt, kraj, ugrupowanie integracyjne itd. [Budzynski 2008, s. 54].

1.4. Wizerunek a korporacyjna reputacja

Wizerunek i reputacja to w PR pojecia podstawowe, ale ich rozréznienie rzadko jest
przez srodowisko podejmowane, a liczne proby podejmowane z pozycji marketingu
czy zarzadzania (strategicznego) nie satystakcjonuja. Dzieje si¢ tak za sprawg bardzo
nieostrego pojecia reputacji przy doS¢ powszechnej zgodzie, co nalezy rozumiec przez
termin ,,wizerunek”. W tej sytuacji, poza og6lng bibliografiag tematu, szczeg6lnej
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analizie poddaliSmy opracowania poSwigcone reputacji jako gléwnemu zagadnieniu
definicyjnemu, ktoére cechuje rozlegta erudycja i przegladowy charakter.

Jednakze trzeba zdecydowanie podkreslié, ze definiowanie to tylko jedno z dwoch
zadan badawczych Srodowiska akademickiego, zwigzanych z zagadnieniem reputacji.
W bardzo bogatej literaturze tematu narastajacej przez pi¢cdziesiat lat wspotczesnie
wydaje si¢ dominowaé drugi kierunek badawczy, bedacy proba zadoséuczynienia po-
trzebom praktyki, gléwnie biznesu, i znalezienia odpowiedzi na pytanie, jak osiagnaé
pragmatyczne (czytaj: biznesowe) korzysci z reputacji. Wsrdd nich obecnie na centralne
miejsce wysuwa si¢ warto§¢/wycena firmy. Reputacja jest tu rozwazana jako kreacja
wartoSci firmy. Dla zarzadzajacych reputacja istotne staja sie takie kwestie, jak proces
osiagania reputacji, jego stadia, takie mierzenie poziomu reputacji, by mogto stuzy¢ do
poréwnan z konkurentami rynkowymi, oraz sposoby mierzenia wynikow/konsekwen-
cji/korzysci z reputacji. Gtowny obecnie cigzar w badaniach to taczenie rozlicznych
sposobow ksztaltowania owocnej reputacji w zintegrowane modele, ktore mogtyby
stanowi¢ pomoc w strategicznych decyzjach firm, a nie tylko w ksztaitowaniu pozio-
mu percepcji i rozpoznawalnosci firmy przez otoczenie. Proby w tym kierunku wcigz
trwaja i wciaz nie sa traktowane jako w petni udane. Zreszta w duzym stopniu krytyka
dotyczy takze braku satysfakcjonujacej odpowiedzi na pytanie o to, jak w procesie
ksztaltowania reputacji dokonac przejscia od faz wstepnych (np. od percepcji, przeko-
nafi, znajomosci firmy opartych na do§wiadczeniu i obserwacji, w tym do§wiadczeniu
z komunikowaniem firmy, z medialnymi przekazami) do pozadanej postawy, zaufania
oraz intencji wzgledem firmy, wyrazonych pozadanym zachowaniem. Zagadnieniem
do odrebnego opracowania sg techniki badaf, mozliwe do wykorzystania w okre-
Slaniu poziomu reputacji. W tym zakresie odsytamy czytelnika do literatury, w tym
tworzonej przez Srodowisko PR, np. do artykutu A. Adamus-Matuszyfiskiej na temat
zakresu, a przede wszystkim technik badania reputacji, ogloszonego na platformie
Proto (proto.pl/reputacja/info?itemId=29653).

W tym opracowaniu na temat reputacji zajmiemy si¢ giéwnie pierwszym wymie-
nionym kierunkiem badan, tj. istotg pojecia ,,reputacja” i jej odniesieniem do takich
powiazanych pojec z dziedziny PR, jak wizerunek, tozsamo$¢, kapital reputacyjny, oraz
bardzo rzadko podejmowang lub wcale niepodejmowang w literaturze PR kwestig
tzw. firmowej celebrity.

Nie sposob (a nawet nie wydaje si¢ to konieczne) wyczerpac przeglad kilkudzie-
sieciu sformutowanych na §wiecie definicji reputacji. Mozna si¢ raczej stara¢ o pewna
reasumpcje istoty reputacji i kierunku zmian w definiowaniu. Wobec mnogosci defi-
nicji i podejs¢ badawczych celowe okazalo sig ich kwalifikowanie do poszczegOlnych
grup. Dlatego jako gtowne Zrodia wykorzystaliSmy w tej grupie literature o charak-
terze przegladowym, w miare dostepu obejmujacg diugie okresy. Jesli chodzi o stan
do 2003 r., to na centralnym miejscu stawiamy jako zrédto raport z wynikOdw badan
empirycznych nad definiowaniem reputacji, przygotowany w 2005 r. przez zespOt pra-
cownikow z Uniwersytetu Potudniowej Floridy w osobach: M.L. Barnett, J.M. Jermier
i B.A. Lafferty [2006], opracowanie G. Berensa i C.B.M. van Riela [2004] obejmujace
50-lecie bibliografii tematu, opracowania prof. Manfreda Schwaigera, inicjatora i cztonka
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kierownictwa Europejskiego Centrum Studidéw nad Reputacja [2004]. Dla czytelnika
polskiego zainteresowanego tym konkretnym tematem fatwo dostepne moga byc:
referat Katarzyny Majchrzak, przygotowany na FORUM PR 2008 r. i zatytutowany
Zarzqdzanie reputacjq korporacyjng we wspolczesnej gospodarce (w zbiorze pod red.
R. Mackowskiej i H. Przybylskiego [2009, s. 291 i nast.]) oraz podany wyzej artykut
A. Adamus-Matuszynskiej. Pierwsze wymienione opracowanie zawiera definicje po-
dane w wydawnictwach akademickich (Indeks Pro Quest) w latach 1980—2003, z tym
ze dane z okresu 1 stycznia 2001 — 31 grudnia 2003 r. to definicje systematycznie przez
zespOl zgromadzone i sklasyfikowane. Uwzgledniono przy tym wylacznie definicje
wystepujace w publikacjach, ktore termin ,,reputacja korporacyjna” zawieraty w tytule
lub abstrakcie. Wzrost liczby definicji zawartych w latach 1985—1997 w opracowaniach
majacych ten termin w tytule lub abstrakcie byl bardzo nierownomierny i obejmowat
od jednej do kilku definicji, po tym okresie za$ dokonat si¢ gwaltowny wzrost, osiagajac
16 definicji podanych przez R. Benetta i R. Kottasza [2000]. Jesli uwzgledni¢ te liczbe
definicji, to w badanym przez zesp6l okresie byto ich juz dwukrotnie wigcej, w stosunku
za$§ do okresu sprzed 2000 r. — pigciokrotnie wigcej.

Z samodzielnie zbadanego okresu autorzy uwzglednili 49 definicji pochodzacych
z 49 7rédet artykutowych i ksigzkowych. Rzeczg wyrdzniajacg to opracowanie jest
nie tylko préba kwalifikacji wynotowanych definicji i opracowanie wiasnej, lecz takze
odniesienie terminu reputacji do tozsamosci (corporate identity), wizerunku (corporate
image) oraz kapitalu reputacyjnego (corporate reputation capital). W ten sposdb wypelnili
oni luke w dotychczasowej literaturze, gdzie brakowalo wskazania relacji podanych
terminow. Jednakze trzeba stwierdzi¢, ze rdwniez w owym poszerzonym ujmowaniu
reputacji zabrakio spostrzezenia, ze gdy analizujemy sposob i etapy zarzadzania wi-
zerunkiem oraz podany w literaturze sposob zarzadzania reputacja, roznice pomigdzy
wizerunkiem a reputacjg niemal si¢ zacieraja.

Czytelnik osadzi sam, czy i w jakim stopniu dokonany w tej czesci ksiazki obszerny
przeglad definicji reputacji zmienit sytuacje, ktorag w 1997 r. tacy klasycy bibliografii
tematu jak Ch.J. Fombrun i C.B.M. van Riel ocenili sfowami: ,,chaos i jatlowos¢”.
Znamienne, ze ocena ta powstafa po tym, jak Ch.J. Fombrun [1996, s. 72] sformu-
fowat definicj¢ reputacji nastepujaco: ,,Korporacyjna reputacja to jest percepcyjna
ocena firmowych przesziych dziatan oraz przysztoSciowej perspektywy, ktore repre-
zentuja ogdlne odwolanie si¢ (apel) do calego grona giéwnych interesariuszy, gdy ci
dokonujg poréwnan z konkurentami”. Zapewne dla uporzadkowania ,,pejzazu defi-
niowania” (to wyrazenie zaczerpni¢te od ww. autoréw) zaproponowali oni wowczas
kilka perspektyw patrzenia na korporacyjna reputacje, tj. ekonomiczna, strategiczna,
marketingowa, organizacyjng, socjologiczng, finansowa/rachunkows. Jednakze nie
byta to ostateczna definicja ani tego autora, ani wielu innych sposroéd powotywanych.
Dlatego prezentacje definicji dokonujemy dalej w taki sposob, by pokazaé, ze nawet
tacy czolowi przedstawiciele bibliografii tematu jak wiasnie Ch.J. Fombrun zmieniali
swoje sformutowania nie tylko w dynamicznym rozwoju swej twOrczo$ci na przestrzeni
lat, ale nawet w opracowaniach pochodzacych z tego samego roku lub w tej samej,
pojedynczej pracy.
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W kwestii wzajemnych relacji pojec reputacji, tozsamosci, wizerunku i kapitatu
reputacyjnego literatura przynosi najbardziej zroznicowany obraz w przypadku relacji
pomiedzy reputacja a wizerunkiem (w znaczeniu: co si¢ w czym miesci), dlatego ze wciaz
sa to pojecia — szczegOlnie reputacja — kraficowo odmiennie w literaturze definiowane;
zarzut relatywnej nieostrosci pojecia ,,reputacja” w stosunku do terminu ,,wizerunek”
wydaje si¢ by¢ w sprzecznosci do pokazanej na koncu tego punktu znacznej liczby kon-
kretnych wskaznikow stuzacych pomiarowi poziomu reputacji firm. Podobne wskazniki
nie wystepuja przy wnioskowaniu o stanie wizerunku jakiego$§ podmiotu. Mimo tego
zroznicowania dokonana nizej analiza poj¢¢ pozwala na stwierdzenie, ze wzajemne
relacje pomiedzy tytutowymi pojeciami tej czesci ksigzki mozna ujac nastepujaco:

Tozsamos$¢ > Wizerunek > Reputacja > Reputacyjny kapitat.

Cytowani autorzy raportu dokonuja nastepujacego rozroznienia pomiedzy tymi
pojeciami: tozsamo$¢ to percepcja organizacji ze strony zatrudnionych i kierownictwa,
a wiec pochodzacy z wewnatrz podstawowy charakter firmy, adekwatny do stanu ak-
tualnego, czyli prezentujacy to, czym firma aktualnie jest; wizerunek natomiast jest
percepcja organizacji ze strony zewnetrznych obserwatordw. Jak zauwaza Y.-K. Wei’
[2002], tozsamo$¢ moze pozostawac stata, podczas gdy wizerunek/wyobrazenia zmieniajg
sie¢ pod wpltywem wydarzen zewnetrznych. PrzejScia od tozsamoSci do image’u dokonuja
— W ujeciu autorOw raportu — public relations, marketing lub inne procesy w organi-
zacji. Stwierdzaja tez, ze wizerunek moze by¢ przez organizacj¢ ksztaltowany, ale nie
kontrolowany, poniewaz na jej pojmowanie wplywaja takie czynniki, jak ,,doniesienia
medialne, rzadowe regulacje i nadzér, dynamika przemian przemystu, inne wplywy
makro”. Reputacja za$ jest rezultatem zagregowania tych dwoch percepcji — it gauges
a firm’s relative standing both internally with employees and externally with its stakehold-
ers. W tym znaczeniu tozsamoS$¢ i wizerunek staja si¢ komponentami reputacji. Wi-
zerunki mogg stosunkowo szybko si¢ zmieniaé jako wynik zmian organizacyjnych lub
programow komunikacji, podczas gdy reputacja wymaga konsekwencji w dziataniu na
jej rzecz. Takie pojmowanie trzech poje¢ prowadzi autorOw raportu do nastepujacej
definicji: Reputacja to kolektywna/zespolowa/wspolna ocena/oszacowanie korporacji,
dokonana przez obserwatordw, a powstala na podstawie oceny wplywow natury finan-
sowej, spoltecznej, Srodowiskowych/otoczenia na przestrzeni lat (observers’ collective
judgments of a corporation based on assessment of financial, social, and environment
impacts attributed to the corporation over time). Autorzy potwierdzaja znana tezg, ze
skoro wizerunek to suma przekonaf, postaw, wrazefi, ktore osoba lub grupa ma na temat
przedmiotu wizerunku, oraz skoro wizerunek jest kreowany, to nie musi on odzwierciedla¢
organizacyjnej/firmowej rzeczywistoSci, lecz moze zawiera¢ informacje nieprawdziwe;
pisza, ze spotyka si¢ wrecz poglad, iz rzeczywistos$¢ rzadko jest zgodna z wizerunkiem.

Modele identyfikacji reputacji

I. Klasycy tacy jak Ch.J. Fombrun i C.B.M. van Riel [2004, s. 165—166] zdefiniowali
w 2004 r. reputacje z wykorzystaniem cech charakteryzujacych organizacje, przy czym
podaja trzy ich kategorie, mianowicie:
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a) cechy, ktore zatrudnieni wskazuja jako gldéwne,

b) cechy, ktore w opinii zatrudnionych odrdzniaja dang organizacj¢ od innych,

c) cechy trwale zespalajace terazniejszoS¢ z przesztoscig oraz przysztoscia (ewolucje
sposobu definiowania Ch.J. Fombruna zob. dalej).

II. G. Berens i C.B.M. van Riel, analizujac stan z ostatnich 50 lat, wskazali w 2004 r.
trzy nastepujace identyfikacje reputacji:

1. Reputacja jako ocena organizacji w perspektywie spolecznych oczekiwan; przykia-
dem ma tu by¢ model RQ Ch.J. Fombruna (o nim dalej); jako taki jest pomiarem
rezultatow, korzySci niematerialnych oraz zaufania i postaw interesariuszy.

2. Reputacja w znaczeniu ,,metafory osobowosci” (personality metaphor); jest to na-
wiazanie do modelu Davies Corporate Personality Scale (2003), przewidujacego
pomiar reputacji poprzez zapytania interesariuszy o ocen¢ osobowosci organizacji
(personifikacja organizacji) oraz o satysfakcje z niej.

3. Reputacja w znaczeniu zaufania, ktorym interesariusze obdarzaja organizacje;
zaufanie jest powigzane z szacunkiem, uznaniem tego, czym organizacja jest
(legitymizacja organizacji), oraz pozytywnym lub negatywnym nastawieniem in-
teresariuszy do niej.

III. Autorzy podanego na poczatku raportu — M.L. Bernett, J.M. Jermier i B.A. Laf-
ferty — podzielili zgromadzone definicje wedtug trzech r6znych kategorii, mianowicie:

1. Reputacja organizacji jako stan §wiadomosci/znajomosci/percepcji organizacji
przez jej interesariuszy (awareness).

2. Reputacja organizacji jako jej ocena/oszacowanie/opinia o niej (assessment).

3. Reputacja jako aktywa organizacji —jej wartoS¢, jej wyrazisto$é, pozytywne skutki
reputacji (assets).

W pierwszym przypadku reputacja jest agregacja znajomosci i percepcji organizacji
ze strony obserwatorow i interesariuszy na podstawie ich wiedzy i emocji; one ksztattuja
ich Swiadomo§¢ istnienia organizacji i jej cech, prowadza do jej rozpoznawalnoSci, ale
nie do osagdu/oceny. W drugim przypadku reputacja jest oceng/oszacowaniem organi-
zacji —wyrazajaca wiar¢ i emocje; obserwatorzy i interesariusze sa wiaczeni w ocenianie
statusu i atrakcyjnoSci organizacji w zakresie, w ktorym dziala, reputacja zawiera wigc
wyobrazenia, oszacowania, opinie, osad, wyceng (judgment, estimate, evaluation lub
gauge). W przypadku uzycia trzeciej kategorii kwalifikowania reputacja jest aktywem,
zasobem firmy, warto$cig niematerialng — obok finansowej czy ekonomicznej. Definicje
opierajace si¢ na dwoch pierwszych kategoriach pomijaly efekty, konsekwencje, rezul-
taty reputacji, za$ oparte tylko na kategorii trzeciej — ograniczaja pojecie do efektow,
pomijajac istote zjawiska. Wedtug tych autorOw postrzeganie/rozpoznawalno$¢/percepcja
nie oznacza oceny, a ocena nie oznacza mechanizmu tworzenia firmowych aktywow.

IV. Tymczasem dla innych autoréw, M. Fishbeina i J. Ajzena [1975] — twOrcOw czgsto
cytowanej koncepcji reputacji opartej na takich kategoriach, jak wiara, postawy, intencje
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izachowanie — w kategorii ,,percepcja” miesci si¢ wiara, ktOra ksztaltuje postawe wobec
obiektu, ta —intencje, a one zachowania. Uksztattowanie wiary i postaw jest tym, co nalezy
zrobic dla uksztattowania reputacji, intencje i zachowania s za$ efektami reputacji. Wiara
wedtug tych autor6w moze powstawaé na podstawie dos§wiadczen i obserwacji obiektu lub
z informacji ze Zrodta zewnetrznego wobec obiektu badZ w wyniku procesu konkluzyjnego
wnioskowania.
Wedtug amerykanskiego stownika jezyka angielskiego z 1971 r. termin ,,reputacja”
to ocena, ktora zawiera osad/oceng (judgment or assessment).
A oto przyktady definicji w ramach trzech grup wyrdznionych w ramach III modelu
identyfikacji reputacji, wedtug podstawowej kategorii réznicujacej oraz stow kluczy
(od najnowszych do wczeséniejszych); kwalifikacja definicji do grup wedtug autoréw:
I1I/1. Definicje oparte na pojeciu awareness — przyklady:
* refleksja na podstawie nazwy firmowej [Larkin 2003],
* istnieje w oczach obserwatordw; egzystuje w milionach rozmaitych pogladow,
opinii [Pharoah 2003],

* zawiera pojecie spotecznej odpowiedzialno$ci korporacji [Mahon 2002],

e percepcyjna ocena korporacji na podstawie wydarzen przeszlych oraz projekcji
przysztosci, takze: globalna percepcja [Roberts, Dowling 2002],

e u$piona/ukryta/utajona percepcja organizacji [Balmer 2001]; percepcja firmy
[Balmer 1998],

» wizerunek korporacyjny na przestrzeni lat [Bennett, Kotasz 2000],

* cointeresariusze myslg o firmie, jakie maja wobec niej odczucia [Stuart 2000;
Deephouse 2000; Hanson, Stuart 2001],

e zbidr wiedzy i emocji [Zyglidopoulos 2001],

* percepcja organizacji, ktora powstawata przez lata [Bennett, Kotasz 2000],

* cointeresariusze myslg o firmie, co w stosunku do niej czuja [Ferguson i in. 2000],

* niejasny zbidr wrazen [Mouritsen 2000],

e zbidr atrybutéw firmy, ktore wediug opinii obserwatoréw stanowia o jej cha-

rakterze [Stuart 2000],
* synteza opinii [Post, Griffin 1977],
* refleksja historyczna nad przesziymi wydarzeniami [ Yoon i in. 1993],
* wigzka atrybutéw [Andersen, Houman 1999],
* korporacyjna warto$¢ [Smythe i in. 1992],
e zbior atrybutdow ekonomicznych i pozaekonomicznych [Weigelt, Camerer
1988],

e percepcja nabywcOw z uwzglednieniem tego, czy firma jest postrzegana Zle,
czy dobrze, jako odpowiedzialna, godna zaufania, cieszaca si¢ dobrg stawa,
wiarygodna [Levitt 1995].

I11/2. Definicje oparte na pojeciu assessment — przyklady:
* ocena wartoSci [Larkin 2003]; zauwazmy, ze ta sama autorka w tym samym
roku definiowatla reputacje takze z wykorzystaniem terminu awareness,
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ewaluacja dokonana przez interesariuszy na podstawie wiedzy o firmie [Le-
wellyn 2002],

szacowanie osoby lub przedmiotu [Mahon 2002],

zagregowana ewaluacja na podstawie ocen dokonanych przez pojedynczych
interesariuszy [Wartick 2002],

upowszechnione opinie [Benett, Gabriel 2001],

catoSciowa ewaluacja korporacji na przestrzeni lat [Gotsi, Wilson 2001],
trwatle opinie o organizacji w dtuzszym czasie [Benett, Kotasz 2000],
emocjonalna ewaluacja [Gable, Graham 2000],

ewaluacja firmy [Deephouse 2000],

ocena oparta na percepcji [Dukerich, Carter 2000],

stenograficzna ocena zbioru informacji o firmie [Schweizer, Wijnberg 1999, nr 3],
szacowanie firmowych atrybutéw [Gray, Balmer 1998],

synteza opinii, percepcji, postaw [Post, Griffin 1997],

ewaluacja korporacji (respekt, powazanie, szacunek) [Dowling 1994],

ocena tego, co korporacja robi, legitymizacja firmy [Bernstein 1984].

I1I/3. Definicje oparte na pojeciu asset — przyktady:

wartoSci niematerialne [Goldberg i in. 2003],

zasoby firmy oraz efekty/rezultaty; takze zdrowa sytuacja finansowa [Mahon,
2002],

wartosciowy, ale watly rezultat/warto$¢ niematerialna [Miles, Covin 2002],
wyniki/rezultaty niematerialne [Drobis 2000],

rezultaty/efekty niematerialne [Miles, Covin 2002],

duze korzySci [Riahi-Belkaoui, Pavlik 1992],

korzysci w procesie konkurowania [Spence 1974].

O tym, jak autorzy zmieniali swe definicje w trakcie rozwoju wtasnej tworczosci, i to
nie tylko pod wplywem uzycia r6znych kategorii pojeciowych (awareness, assessment
czy asset), ale nawet w przypadku stosowania tego samego terminu, niech $wiadczy
przyktad Ch.J. Fombruna i jego samodzielnych lub wspotautorskich opracowar.

Rozw0j w czasie definicji reputacji w przypadku tego samego autora — Ch.J. Fom-

bruna:

a) zuzyciem pojecia awareness:

zdjecie migawkowe wielu roznorodnych wizerunkow; zagregowana percepcja
i emocjonalna reakcja [Fombrun 1996],

kolektywna ocena przesztych wydarzen i rezultatéw [Fombrun, van Riel 1997],
kolektywna percepcja/ocena przeszlych wydarzen [Fombrun 1998],
zagregowana percepcja [Fombrun, Rindova 2000],

kolektywna opinia przeszlych firmowych wydarzen oraz rezultatow; indywi-
dualna percepcja i interpretacja [Fombrun, Rindova 2001];
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b) zuzyciem pojecia assessment:

* skumulowana ocena ze strony otoczenia [Fombrun, Shanley 1990, nr 33],

e ogOlna ocena firmy przy poréwnaniu ze standardami [Fombrun 1996],

e zagregowana ocena firmowych dokonan, subiektywne, kolektywne oszacowanie
oraz ocena firmowego relatywnego stanu [Fombrun, van Riel 1997],

e charakterystyka og6lnej firmowej atrakcyjnosci [Fombrun 1998§],

* ogllne powazanie; ocena, po co firma istnieje [Fombrun, Rindova 2000],

* subiektywna, kolektywna ocena, szacowanie firmowej efektywnosci oraz za-
gregowana ocena [Fombrun 2001];

¢) zuzyciem pojecia asset:

* wyniki/efekty ekonomiczne/ocena relatywnego stanu firmy [Fombrun, Rindova
2001].

Inne definicje, ktére mozna spotkaé w literaturze, a ktOre nie wystapily w podob-
nym ujeciu na wymienionych powyzej listach, to np.:

* reputacja jest rezultatem satysfakcjonujacych doswiadczen z korporacyjnym pro-
duktem,

* reputacja to zespol atrybutow z przeszioSci, charakteryzujacy organizacje¢/firme,

* reputacja to ogdlna ocena firmy ze strony interesariuszy, wyrazana w afektywnych
reakcjach klientéw, inwestorow, zatrudnionych oraz ogélnej spotecznosci (general
public),

* reputacja jest migawka, ktora przedstawia r6zne wizerunki korporacji, posiadane
przez wszystkich jej cztonkdéw (nagromadzenie wizerunkdéw w czasie),

* reputacja jest odzwierciedleniem nagromadzonych wplywow historycznych, wezes-
niej zaobserwowanych cech tozsamosci oraz mozliwych do§wiadczen; w rezultacie
reputacja jest bardziej trwata niz wizerunek i moze reprezentowaé stosunkowo
zgodny zapis zaufania i wsparcia w sprzyjajacych przypadkach (reputacja pozy-
tywna) lub brak zaufania w sytuacjach niepomyslnych (reputacja negatywna).

Jak na to wskazuja podane dalej trzy enumeratywne listy definicji, reputacje czes-
ciej okresla si¢ z uzyciem kategorii oceny, opinii, osagdu (assessment) niz percepcji/
rozpoznawalnosci (awareness) czy rezultatow/konsekwencji reputacji (assets). Szcze-
gllnie u tych autorow, ktorzy daza do tworzenia bardziej sformalizowanych definicji,
kategoria opinii/osadu jest zdecydowanie cz¢Sciej wykorzystywana niz kombinacja
percepcji organizacji z rezultatami reputacji. Sposrdd analizowanych przez zespot 49
definicji w 17 zostal wykorzystany termin opinie, wiara (assessment), w 15 — percepcja,
rozpoznawalno$¢, Swiadomos¢ istnienia organizacji (awareness), w 6 — rezultaty z re-
putacji (assets), w 11 pozostalych — mieszanka dwu lub wigcej kategorii. Ten ostatni
przypadek byt charakterystyczny dla definiowania przez Ch.J. Fombruna i jego zespot.
Notabene wyrazany jest poglad, ze im bardziej ujednolicone sg definicje reputacji,
tym latwiejsza jest sytuacja badaczy reputacji, ale tez praktykéw. Tak np. R. Bennett
i R. Kottasz w podanym wyzej artykule stwierdzili, ze 3/4 praktykow-respondentow
w sondazu nie zgodzito si¢ z postawiong do oceny teza, iz akademicka definicja reputacji
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korporacyjnej nie jest praktyczna — chodzito tu o definicje faczacq terminy awareness
(W ujeciu autorow to wizerunek, percepcja) oraz assessment (w pojmowaniu autoréow to
opinie, oczekiwania). Autorzy raportu — M.L. Barnett, J.M. Jermier i B.A. Lafferty —
wyrazaja poglad, ze jest aktualnie rzecza pozadang odchodzenie od definicji opartych
na pojeciu awareness ku definicjom zawierajacym terminy wchodzace w zakres pojecia
assessment, takich jakie podawaliSmy wyzej, czyli z uzyciem synonimicznych pojec typu
estimation, judgment, evaluation, opinion.

Trzeba tez zauwazyC, ze wérod 49 cytowanych w raporcie okreslen na rezultaty
reputacji tylko w jednym przypadku wystapily wprost szanse w konkurowaniu na rynku.
Nie oznacza to jednak, ze bibliografia tematu pomija t¢ korzy$¢ z reputacji; przyktadem
jest przeglad empirycznych studiow dotyczacych tego, jak reputacja pomaga organizacji
osiagnac silne zalety w konkurencji [Hibuike Iwu-Egwounwu, bd.].

Reputacje jako czynnik rdznicujacy podmioty rynkowe znajdujemy wsrod cytowa-
nych autor6éw jedynie u M. Schwaigera, a przeciez reputacja kazdej firmy jest zbiorem
specyficznych dla niej (podstawowych) wartosci niematerialnych i materialnych. Autor
zawiera t¢ mysl, gdy pisze: ,,reputacja jest nie do imitacji”. Co interesujace, ten sam
autor zwraca uwage na jeszcze jedng korzys¢€ z reputacji, mianowicie tworzenie szans
firmowych w walce o talenty.

W sprawie terminu ,,reputacja” zauwaza si¢ ponadto réznice w zaleznosci od tego,
z jakiej perspektywy ja sie pojmuje. I tak:

* w marketingu reputacja to rezultat korporacyjnego brandingu,

* wwycenie korporacji reputacja to rodzaj goodwill (niematerialnych aktywow),
* w teorii organizacji reputacja to manifestacja corporate identity,

e w zarzadzaniu/kierowaniu reputacja to potencjalna bariera wejScia na rynek.

W innym ujeciu, uwzgledniajacym zardwno czynniki, jak i efekty, definiuje reputacje
A.R. Frost [2006] w podr¢czniku komunikacji organizacyjnej, wydanym pod auspicjami
Migdzynarodowego Stowarzyszenia Komunikatoréw Biznesowych (IABC). Pisze on, ze
reputacja jest tym, co ludzie méwig o firmie, co o niej mysla (wyobrazenia, oczekiwania,
uprzedzenia), co czuja (ich emocje) oraz jak si¢ zachowuja (wzgledem oferty, firmy).

Operacyjne definicje reputacji

O tym, jak rozliczne i rozmaitego charakteru czynniki uwzglednia si¢ w okreslaniu
reputacji korporacyjnej, najwyrazniej mozna si¢ przekona¢, analizujac znane w §wiecie
modele pomiaru reputacji. Nie oznacza to jednak, ze przy probach koncepcyjnych
dotyczacych pomiaru reputacji spotykamy si¢ z jednolitoscig podej$é. Pojawiaja sie
tez istotne trudnosci kwantyfikacji tych kryteriow, ktore sa natury pozaekonomiczne;j.
Metodzie stosowanej np. przez amerykanski magazyn ,,Fortune” zarzuca si¢ zbytnie
orientowanie na osiggnicte wyniki/sytuacje finansowa, chociaz zawiera liczne wskazniki
o charakterze niefinansowym (jako$¢ zarzadzania; jako$¢ produktow lub ustug; madre
wykorzystania zasobow; innowacyjnos$¢; warto$¢ dtugoterminowych inwestycji; zdol-
no$¢ do przyciagania, rozwoju i utrzymania utalentowanych ludzi; odpowiedzialnos¢
wzgledem wspolnoty i otoczenia).
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Wskazuje si¢ takze metode tego samego czasopisma o nazwie GMAC i Overall
Reputation Score (ORS), z uwzglednieniem efektywnosci korporacji w biznesie glo-
balnym, ktora obejmuje arytmetyczne wskazniki dziewigciu cech/atrybutow.

Znany jest tez model o nazwie SPIRIT autorstwa K. Mac Millana z zespotem [2004]
zawierajacy propozycje pomiaru reputacji przez cztery nastepujace sfery:

1. Doswiadczenie interesariuszy z firma/biznesem, a konkretnie z komunikacja (jak
informuje), korzySci z obstugi, korzysci niematerialne i materialne, cena akgcji,
dotrzymanie obietnic/zobowiazan, straty/koszty odstgpienia, inne korzysci/straty
ponoszone przez interesariuszy w relacjach z korporacja.

2. DosSwiadczenie interesariuszy z tym, co o organizacji mowi trzecia strona, tj. media
oraz grupy nacisku.

3. Emocjonalne nastawienie interesariuszy wobec biznesu, tj. wiarygodno$¢, poziom
negatywnego i pozytywnego nastawienia.

4. Zachowania interesariuszy wzgledem biznesu; tu mieszcza si¢ m.in. intencje inte-
resariuszy, by w przysztosci zachowywac si¢ wzgledem biznesu w okreSlony sposob,
by¢ rzecznikiem biznesu, kooperowaé, kontynuowac wspotprace/byc lojalnym, nie
za$§ wywolywac tendencje ,,wywrotowe”.

Ten zatem model mowi o uwarunkowaniach reputacji, jej konsekwencjach i reputacji
jako koncepcji pozytywnego lub negatywnego nastawienia. Na poziomie strategicznych
decyzji firmy wymagaloby to gromadzenia danych o przeszlych zdarzeniach/dziataniach
firmy (charakteryzujac w ten sposob to, co poprzedzato uksztaltowanie si¢ reputacji,
co bylo w tym kierunku zrobione), danych o aktualnym stanie firmy, obrazujacych
poziom reputacji, oraz danych dotyczacych konsekwencji reputacji w przysztym funk-
cjonowaniu firmy.

W bardziej uniwersalnych propozycjach pomiaru reputacji uwzglednia si¢ gtownie:
zwrot z inwestycji, ryzyko dziatania, wydatki na reklame¢ (udzialy), strukture wlasnos-
ciowa, liczbe ekspozycji (artykutéw) o korporacji w mediach oraz udzial wypowiedzi
pozytywnych i negatywnych, wydatki na cele spoteczne i inne. Niemieckie badania
»2Manager Magazine” badaja reputacj¢ (technikag CATI) z uwzglednieniem nast¢pu-
jacych kryteriow: jako$¢ zarzadzania, innowacyjnos¢, skfonno$¢ do komunikowania,
odpowiedzialno$¢ spoleczna, stabilnos¢ finansowa i ekonomiczna, jako$¢ produktow,
wartoS$¢ pieniadza, zorientowanie na pracownika, wskaznik wzrostu, atrakcyjnos¢ dla
kierowania, internacjonalizacja. F. Walsh i K.P. Wiedmann proponowali, by przyszte
pomiary reputacji uwzglednialy takie zjawiska, jak: sympatia, rozpoznawalno$¢, orien-
tacja na klienta, poczucie satysfakcji, wiarygodno$¢, a wigc wiara i nastawienie wobec
organizacji, a w wyniku tego intencje bycia lojalnym wobec organizacji oraz unikanie
negatywnych na jej temat wypowiedzi [,word of mouth”; Walsh, Wiedmann 2004].
Trzeba doda¢, ze w 2005 r. F. Wiedmann wskazywal, ze akademicka perspektywa
w badaniach nad reputacja powinna polega¢ na opracowaniu agendy rozproszonych
pogladow oraz ze tego oczekuje tez praktyka [Wiedmann, Prauschke 2005; cyt. za:
Money, Hillenbrand 2006].
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Model pomiaru Harris-Fombrun Reputation Quotient (RQ) uwzglednia 12 wskaz-

nikow, ktore mozna ujaé w nastepujace grupy:

a) emocjonalne wrazenia (pozytywne uczucia wzgledem korporacji, respekt, zaufanie
itp.),

b) produkty/ustugi (poziom jako$ciowy i innowacyjno$¢, dobra optacalnos$¢ pieni¢zna
oferty),

¢) sytuacja finansowa (rentownos¢, ryzyko finansowe, konkurencyjnosé, perspektywy
wzrostu),

d) wizja i przywddztwo,

e) atrakcyjnoS$¢ jako pracodawcy (m.in. jako$¢ zarzadzania i zatrudnionych),

f) spoleczny wymiar dziafania, standardy w traktowaniu otoczenia.

Cytowany juz M. Schwaiger stwierdzit, ze wzorowanie si¢ na literaturze i modelach
amerykanskich nie jest wtasciwe, gdyz w analizie reputacji postuguja si¢ one jednym
wymiarem, a jednocze$nie wcale lub zbyt stabo zaznaczaja miejsce dla emocjonalnych
wskaznikow reputacji (tylko trzy z nich). Zaproponowat wlasny, szeSciowskaznikowy
model, w ktorym trzy wskazniki sg elementami kognitywnymi, nazywanymi kompeten-
cjami, a trzy pozostale — elementami afektywnymi, zwanymi sympatia. Co interesujace,
koncepcja ujecia wszelkich wskaznikow w dwie grupy zostata sprawdzona empirycznie
w 2007 1 2008 r. przez zesp6t w sktadzie: S. Raithel, P. Wilczynski i M.P. Schloderer
[2010], w wywiadach przeprowadzonych wsrdd konsumentow, analitykow, ekspertow,
politykéw, dziennikarzy. Wyniki byly nastepujace: 1. eksperci i liderzy opinii (m.in.
ekonomisci, politycy, akademicy, dziennikarze) preferuja kompetencje firmowe, np.
aktywnos$¢ finansowa, ekspertyzy zarzadcze, wizje rozwoju i innowacje, natomiast
2. opinia publiczna — otoczenie konsumenckie — jest bardziej pod wplywem firmowej
umiejetnosci pozyskiwania sympatii, jakosci produktéw, emocjonalnych apeli, wyczu-
lenia na oczekiwania wspolnoty i odpowiedzialnoSci spotecznej. W Swietle tych badan
fatwiej zrozumie¢, na czym mialby polegac¢ postulat wyzej wymienionych autoréw, by
w dazeniu do uzyskania maksymalnej wartoSci firmy ,,wykorzystywaly wiele elementow
tozsamoS$ciowych i liczne reputacje”.

Inne koncepcje pomiaru uzupetniaja zacytowane wskazniki reputacji, m.in. o takie
jak: orientacja na klienta, etycznoS$¢ i rzetelno$¢ w zachowaniach, dobry stosunek do
konkurentéw, wiarygodnos¢.

Whioski dotyczace réznic pomiedzy wizerunkiem a reputacja wynikajace
z analizy definicji tych pojeé

* To, co narzuca si¢ czytelnikowi w zwigzku z leksykalng analizg sformutowan definicji,
to powszechno$¢ uzycia takich stow okreslajacych ocene jak: kolektywna, zagre-
gowana, syntetyczna, skumulowana, zwielokrotniona, zbiér opinii oraz powstata/
uksztaltowana na przestrzeni lat, a wigc wzglednie trwata. Trzeba podkresli¢, iz
podobnych okreSlen rzadko uzywa si¢, definiujac wizerunek.

*  Operacyjny wymiar terminu ,,reputacja” wskazuje, ze przy szacowaniu jej pozio-
mu uwzglednia si¢ znacznie wiecej konkretnych atrybutéw organizacji o wigkszej
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roznorodnosci i diuzszg perspektywe czasowa (doswiadczen), niz ma to miejsce
w przypadku ksztattowania si¢ wizerunku. W tym znaczeniu reputacja staje si¢
kategorig relatywnie konkretniej i wszechstronniej opisujaca publiczny i faktyczny
stan i obraz organizacji niz wizerunek.

* Analiza przedstawionych definicji reputacji, a w szczeg6dlnosci podstaw, na ktorych
oparto proby ich kwalifikacji, wydaje si¢ wskazywal, ze akademicka, naukowa
definicja nie moze ograniczac si¢ jedynie do efektdw, rezultatow, korzysci i prag-
matycznej wartosci definiowanego zjawiska, lecz musi uwzgledniac istote/jadro
samego zjawiska. Jesli definicje beda oparte tylko na jednej wartosci (zmiennej),
to przynajmniej ich czgs§¢ bedzie skiania¢ do utozsamienia reputacji z innymi
zjawiskami, w pierwszym rzedzie z wizerunkiem. W tej sytuacji jej istote najle-
piej okreslalyby definicje zawierajace jednocze$nie caloSciowa oceng podmiotu
o wyraznie okre§lonych cechach (chodzi o wymienione wyzej cechy: zespolowos¢,
kolektywnos¢, skumulowanie, zwielokrotnienie, zbior opinii i ocen uksztaltowanych
w ciagu lat, czyli wzglednie trwalych) oraz specyficzne korzysci, ktore moze przy-
nie$¢ reputacja. Zatem wedtug uzytej w tej czesci terminologii byloby to potaczenie
assessment z asset. Percepcj¢ (tu: awareness) spraw organizacji mozna uznaé za
wstepny etap w procesie zarOwno powstawania, jak i szacowania reputacji jakiego$§
podmiotu. W pewnym sensie ten nasz poglad wydaje si¢ potwierdzac w literaturze
np. koncepcja F. Walsha i K.P. Wiedmanna [2004], przewidujaca nastepujace trzy
elementy: to, co poprzedza uksztattowanie reputacji/co mozna zrobi¢ na rzecz jej
powstania (antecedents) — reputacja korporacyjna — konsekwencje.

* Gdy chodzi o obecne definiowanie wizerunku, to jest ono dalekie od wzorcow
stosowanych w tworzeniu poje¢cia ,,reputacja”. Pojecia wizerunku nie definiuje
sie z wykorzystaniem takiej wartoSci jak asset, lecz percepcji i oceny. Do uksztat-
towania brzmienia definicji wizerunku nie wykorzystuje si¢ werbalnie kategorii
korzysci z wizerunku (dla podmiotu/obiektu wizerunku). Natomiast odnotowac
trzeba przypisywanie wizerunkowi specyficznej korzysci, zupelnie pomijanej przez
autoréw definicji reputacji; chodzi indywidualng uzytecznosc, tj. uzytecznosé dla
pojedynczych ludzi. W procesie tworzenia terminu ,,wizerunek” argumentuje sie,
izwizerunek —jako schematyczna forma pojmowania otoczenia/realnosci (element
systemu stereotypow) —ma upraszczac¢ pojmowanie otoczenia, uwalnia¢ jednostke
od konieczno$ci poznawania i oceniania wcigz na nowo otaczajacej rzeczywistosci,
zapewniac jednostce przejrzystoS¢ otaczajacego Swiata.

* Jednakze, chociaz w zaprezentowanych sposobach definiowania wizerunku autorzy
nie wykorzystuja kategorii wyrazajacych jego pragmatyczng warto$¢ dla podmiotu
wizerunkowego, to do§¢ powszechnie laczy si¢ ja z tym wymiarem (inaczej, jak
podkreslaliSmy wyzej, jest przy tworzeniu terminu ,,reputacja” — efekty/korzysci
z reputacji sg wartoScig wlaczang przez licznych autoréw do zbioru znaczen tego
terminu). Gdyby chcie¢ w sposob lakoniczny wyrazi¢ wspolne dla wizerunku i repu-
tacji zrodio tych efektdw, sprowadzatoby si¢ do pojecia firmowe celebrity. Rozumie
si¢ przez nie ,,wysoki poziom zainteresowania publicznego, powiazany z pozytyw-
nymi emocjonalnymi reakcjami ze strony audytorium interesariuszy” [Pfarrer i in.
2000]. Firmy jako celebryci doprowadzaja do taczenia wysokiego poziomu swojej
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,~widocznosci”/,,rozpoznawalnosci”/publicznego wyeksponowania z pozytywnym
emocjonalnym rezonansem. Ta kombinacja przynosi celebrytom korzysci i efekty.
Jesli odwotacd si¢ do terminologii PR, celebrity bytoby bliskie pojeciu publicity.

e Specyficznym dla reputacji wymiarem efektow (nieprzypisywanym werbalnie wi-
zerunkowi) jest kapital reputacyjny. Jesli traktuje si¢ go jako odrgbng kategori¢
w rozwazaniach o reputacji, to zawiera si¢ w tym sugestia, ze albo jest to jaka$
uogolniona, kompleksowa nazwa dla og6tu r6znie nazwanych lub najczesciej
powtarzajacych si¢ w definicjach pozytywnych korzysSci z korporacyjnej reputacji,
albo ze chodzi o szczegdlne uwypuklenie korzySci dominujacej lub najwazniej-
szej. Poniewaz termin ten pojawit si¢ jako istotna sfera pojeciowa w relacjach
inwestorskich, wydaje si¢, ze wyr6zniono go z uwagi na druga z wymienionych tu
motywacji. Termin ,,kapital reputacyjny” wyraza docenienie w reputacji tej szcze-
g6lnej korzysci, jaka jest rynkowa warto$¢ firm, szansa na korzystniejsza ich wycene.
Reputacja staje si¢ czynnikiem owej wartosci, oprdocz takich innych czynnikow jak
kapital z zasob6w materialnych/fizycznych, finansowy oraz intelektualny (know-
-how, zdolnosci i umiejetnosci zatrudnionych). Reputacja jest Zrodlem kapitatu
wynikajacego z jakoSci relacji firmy z jej interesariuszami, lojalnoSci interesariuszy
wzgledem niej (skutkujacej np. nizszym kosztem kapitalu, plynnoscig akeji, pozy-
tywnym nastawieniem i pozadanymi intencjami w zachowaniach), ograniczenia
potencjatu kryzysowego, wizerunku, marki jej produktéw. R. Wreschniok i J. Kle-
wes kwalifikujg reputacje jako strategiczng inwestycje XXI wieku [2010; cyt. wg
wydania internetowego].

*  Pod wplywem literatury piarowskiej mozna wnioskowac, ze o ile wizerunek korpo-
racyjny jest sktadowa subwizerunkdw, ktorych trzon stanowia wizerunki obiektow
zwigzanych z podmiotem (wizerunek marek jego produktow, jego oferty, jego
marketingu itd.), to w przypadku reputacji raczej zawsze bedzie chodzi¢ o oceng
podmiotu jako catosci. Tymczasem w §wietle zacytowanych wyzej wynikow badan
S. Raithela, P. Wilczynskiego i M.P. Schloderera nie wydaje si¢ to uzasadnione.
Autorzy zdecydowanie postulujg bowiem, by firmy —w dazeniu do uzyskania mak-
symalnej wartosci — ,,wykorzystywaly wiele elementoéw tozsamosciowych i liczne
reputacje”.

* Ksztaltowaniu reputacji trudno bytoby przypisaé charakter zjawisk towarzyszacych
powstawaniu wizerunku, a w szczegdlnosci fenomenu irradiacji (promieniowania),
ale tez w pewnym stopniu fenomenu o nazwie efekt diabelski oraz efekt hallo.

1.5. , Public" jako czton terminu ,public relations” — otoczenie w dziatalnosci PR

Proste przettumaczenie stowa public nie stanowi dobrego zdefiniowania podmiotu
wplywow w dziatalnoSci PR. Juz dawne, historyczne uzycie tego wyrazu w dziatalnoSci

public relations wskazuje, ze ,,publiczno$¢” ma tu wyraznie zawezony zakres.
Argumentami za w¢zszym rozumieniem stowa public sa:

* uniknigcie logicznej sprzecznosci, jaka bylaby teza, iz organizacje moga doprowa-
dza¢ do konsensu, dobrych ukfadow i powiazan (relations) z calym zréznicowanym
— pod wzgledem interesoéw, oczekiwan i aspiracji — spoleczefistwem,
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e odrzucenie btednego zatozenia, iz nie tylko kazda organizacja prowadzaca PR ma
to samo homogeniczne public co pozostate jednostki i instytucje zycia spotecznego
poza nig sama, lecz ze ogol organizacji ma rowniez te same interesy. A general
public is a logical immobility — pisza autorytety z dziedziny PR J. Grunig i T. Hunt
(powolujac si¢ m.in. na Cobba i Edlera). Public are always specific; they always
have some common problem. Thus cannot be general ,,To problemy definiuja public/
otoczenie, nie odwrotnie” [Grunig, Hunt 1984, s. 143],

e oddzialywanie na cate spoteczefistwo oznaczatoby ponadto zatozenie, ze ludzie
sg psychicznie bierni, catkowicie konformistyczni, czego nie potwierdzaja badania
nad socjalizacja w pluralistycznych spofeczefistwach. W pluralistycznym porzadku
spolecznym nie ma zadnego ogdlnie obowiazujacego celu socjalizacji, konsens inte-
resOw jest mozliwy tylko w czesci spoteczenistwa, w sformalizowanych spotecznych
systemach (organizacjach) i w strukturach niesformalizowanych,

* PR organizacji oddziatujacej na cate spoleczefistwo byloby nieefektywne takze
z tego powodu, ze publiczne wypowiedzi organizacji muszg by¢ czym$ w rodzaju
prywatnej wypowiedzi cztowieka do cztowieka. Tego nie mogtaby zrobi¢ organi-
zacja nieznajaca tych, do ktdrych si¢ zwraca, co jest mozliwe w przypadku jedynie
wybranych czesci ogélnego public, odpowiadajacych stosowanemu w PR pojeciu
otoczenia — nie general public, a wtadnie publics. Argumentem wazniejszym jest
jednak to, ze nie mogtaby dostosowac treSci swych przekazow do potrzeb infor-
macyjnych publics kierowanych pod ich adresem.

Otoczenie konkretnej organizacji to grupy publicznosci, ktdre maja dla niej teraz
lub beda mie¢ w przysztosci znaczenie, gdyz wplywajq na osigganie przez nig celow, oraz
przez to, ze organizacja zdana jest na ich r6znorodny wkiad i rozmaitej natury zasoby.

Specyficzna dla kazdego rodzaju organizacji czgs¢ public (spolecznosci, spote-
czenstwa) obejmuje — pisze S.P. Robbins — krag tych, ktdrzy moga wywrze¢ pozytywny
lub negatywny wplyw na efektywnoS$¢ organizacji. Jest on wlaSciwy danej organizacji
i zmienia si¢ wraz ze zmiang warunkow ([...| constituencies that can positively or nega-
tively influence the organizations effectiveness. It is unique to each organization and it
changes with conditions) [Robbins 1990, s. 207].

Te same grupy s nig jednak zainteresowane, gdyz realizacja ich wtasnych intereséw
i celow zalezy w mniejszym lub wigkszym stopniu od tej organizacji, a za swoj wkiad
(o czym w punkcie wyzej) oczekuja od organizacji wzajemnosci lub inaczej: jest to
tylko ta cze$¢ publicznosci (spoleczenistwa), ktdéra ma z organizacja co najmniej jeden
wspolny (chociaz niekoniecznie zgodny) z nazwy i istoty interes, przy czym w pojeciu
interesu mieszczg si¢ zardwno interesy natury materialnej, jak i — w rownym stopniu —
fundamentalne warto$ci, wymagania i oczekiwania grup, zbiorowosci i sktadajacych sie
na nie jednostek. Tak wigc organizacja i ta cze$¢ general public, ktora okreslamy jako
jej publics, sa wzajemnie zdane na swoje wkiady i zasoby o r6znorodnym charakterze.

Wspolnota interesOw nie oznacza a priori zgodnosci interesdw. Interesy organizacji
ijej otoczenia moga by¢ tozsame, ale mogg si¢ tez uzupetniac i dopetniaé, krzyzowac,
w jakiej$ mierze taczyC€ czy by¢ w sprzecznosci.

Celnym przyktadem trwatego, niesprzecznego elementu z grupy interesow moze
by¢ interes informacyjny, i to w dwojakim znaczeniu:
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* inicjator dziatalnoSci PR, dazac do poinformowania otoczenia, by przez to osiag-
na¢ pewne cele, czyli informujac intencjonalnie, zaspokaja potrzeby informacyjne
otoczenia,

* sposrod zrdznicowanych interesoOw ogdlnego public w przypadku jednego interesu
otoczenie danej organizacji jest tozsame, a mianowicie ma wspOlne, w duzej czgsci
homogeniczne, potrzeby informacyjne jednostek z tych grup (grupy dialogowe).

Wiasnie do potrzeb informacyjnych i potrzeby komunikowania odnosi si¢ w pewnym
sensie zawezenie — w stosunku do cztonu public — pojecia otoczenia. Jednoznacznie
zaakcentowat to J. Grunig w swej teorii sytuacyjnej (zob. czg¢§¢ czwarta ksiazki). We-
dtug tej teorii otoczenie tworzg te czesci, ktore cheg si¢ z organizacja komunikowad
o jednym lub o wielu problemach bedacych konsekwencjami funkcjonowania organi-
zacji. Poniewaz problemy powstaja i znikaja, trzeba — twierdzi J. Grunig — na biezaco
badac, dla ktorych czesdci otoczenia sg one relewantne. W obu przypadkach nie jest to
tzw. generalne public, ale jego wyraZznie zdefiniowane czesci.

Wspolny interes moga mie€ organizacje, instytucje, wtadze, grupy osob, przedsig-
biorstwa, ktore dzialaja w tych samych dziedzinach zycia spolecznego i gospodarczego,
maja te same lub przeciwstawne wymagania w stosunku do tej samej trzeciej instytucji
(organizacji, wladzy), wplywaja na realizacj¢ tych samych celéw, oczekuja podobnych
lub przeciwstawnych reakcji z tej samej trzeciej strony, maja wspOlng jednostke steru-
jaca ich postgpowaniem, ustanawiajaca normy ich postepowania itd.

Te grupy, instytucje, a nawet osoby, ktére majg wplyw na osiggane przez organi-
zacje cele lub gdy realizacja ich celoéw i intereséw zalezy od organizacji, okres§lane sa
skrotowo terminem stakeholders — grupami wplywu, interesariuszami. Sg oni dotknigci
faktycznymi lub potencjalnymi konsekwencjami strategii organizacji czy jej wazkimi
decyzjami. Interesariusze to ludzie, ktorzy coS ryzykuja, gdy organizacja podejmuje
decyzje. Tkwig oni zarOwno wewnatrz organizacji, jak i w jej zewnetrznym otoczeniu
(o nich szerzej w czesci poswigconej krytycznemu nurtowi w teorii PR).

Definiujac public z punktu widzenia praktyki PR, trzeba zwr6ci¢ uwage na jesz-
cze jeden istotny wyr6znik otoczenia w PR, ktory mozna przeja¢ z innych dyscyplin
naukowych. PR skupia mianowicie uwage na zorganizowanych grupach, systemach
spotecznych i tylko w znikomym stopniu na nieformalnych, interpersonalnych relacjach
miedzy ludZmi. Interesuje sie¢ bowiem ponadosobowym charakterem zjawisk i zmia-
nami w Swiadomosci, mentalnoSci i zachowaniach grupowych, nie za§ konkretnych
jednostek. Ma ksztattowa¢ modelowe postawy zbiorowe, ktdrych no$nikami sg jed-
nostki abstrakcyjne, nie za$§ niepowtarzalnych indywiduéw — ze uzyjemy terminologii
A. Podgoreckiego [1974, s. 52 i nast.]*.

* Ogot podanych wyzej okolicznosci spowodowat, ze okreslenie public przyjmuje w niektorych,
obecnie zmienianych definicjach public relations, postaé publics, sugerujac wieloczg¢§ciowa strukture
otoczenia kazdej organizacji, w ktorym wystepuja liczne wspolnoty specyficznych intereséw oraz
wartoSci i — co za tym idzie — zainteresowan organizacja. Na przyklad Angielski Instytut Public
Relations przy zmianie definicji PR w 1987 r. nie uzyt wyrazenia public, jak dotychczas, lecz publics
[Smith 1999], a jak sugeruje E. Seitel, bardziej wiasciwe niz public relations byloby okreslenie publics
relations.
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Z praktyki

Dla uczelni prowadzacej PR czgSciami otoczenia beda studenci, pracownicy, funkcjonariusze
ministerstwa szkolnictwa wyzszego, wladze krajowej akademii nauk, redakcje czasopism
i wydawnictw naukowych, szkoly §rednie, z ktérych rekrutujg si¢ przyszli studenci, organy
powotane do nadawania stopni naukowych. Segment otoczenia studenckiego sktada si¢
z grup studentéw poszczeg6lnych kierunkoéw, pracownikoéw za$ — z grupy pracownikow
dydaktycznych i administracyjnych; podgrupy te mozna dalej dzieli¢ na grupy osob rozniace
si¢ interesami, np. w podgrupie pracownikow dydaktycznych mozna wyr6zni€ pracownikow
o statusie wyktadowcdw, lektorow jezykow obeych, pracujacych na podstawie umowy-zlecenia
i pozostalych.
Publicznoscig dla inwestora/decydenta elektrowni atomowej moga by¢ jednoczes$nie: ludno$é
regionu, w ktorym owa elektrownia ma by¢ zbudowana, grupy tzw. inicjatywne, sktadajace
si¢ z 0sOb fizycznych, samoistnie tworzace si¢ sposrod ludnosci do zwalczenia inwestycji lub
konkretnej lokalizacji, wiadze regionu, partie polityczne lub wplywowe osobistoSci politycz-
ne, prasa, glownie lokalna, sgsiedzi planowanej inwestycji, czyli tzw. lokalna spotecznosé.
Otoczeniem producenta opakowan moga by¢ m.in. osoby zorganizowane w grupy inicjatywne,
stawiajace sobie za cel niedopuszczenie do zaSmiecania Srodowiska przyrodniczego zb¢dnymi
opakowaniami towarow albo organizacje konsumenckie, ktore nadmiar opakowan traktowaé
beda jako przyczyne niepotrzebnych kosztow pokrywanych przez nabywcow w cenie towarow.
Niekiedy publics obejmuje nie tylko liczne, ale nawet bardzo liczne grupy. I tak np. dla
prowadzqcego PR rzadu (wladz) beda to co najmnie;:

* obywatele kraju, a dla wladz terenowych mieszkancy rejonu jego oddziatywania,
* wyborcy,
* podatnicy i podobne grupy,
* potencjalni zleceniobiorcy zadan rzadu i wtadz,
e bezpoSrednio ,,dotknigci” konkretnymi decyzjami rzadu i wiadz,
* media krajowe i zagraniczne, inne Srodowiska opiniotworcze.
Klasyczny uktad strukturalny dla organizacji typu przedsigbiorstwo przedstawiamy na
rysunku 7, ale dla profesjonalisty marketingowego oraz wspotpracujacego z nim specjalisty
PR liczba i struktura otoczef bedacych w polu zainteresowania moze by¢ zawezona w sto-
sunku do wymienionych na tym rysunku. Guru marketingu i autor koncepcji marketing
public relations — Ph. Kotler — twierdzi, ze sukces przedsigbiorstwa zalezy od my§lenia
marketingowego w stosunkach z takimi dziesigcioma kluczowymi graczami, jak: dostawcy,
dystrybutorzy, pracownicy, instytucje finansowe, agendy rzadowe, ostateczni odbiorcy,
media, partnerzy gospodarczy, konkurenci, ogolne otoczenie.
Dla organizacji migdzynarodowych otoczeniem sg liczne kraje Swiata — ich parlamenty,
rzady, organizacje z tych krajow, a nawet wielomilionowa ludno$¢ w pewnych zakresach
interesow (gdy np. chodzi o prawa cztowieka, regulacje dotyczace praw pracowniczych).
W polu zainteresowan stuzb PR tych organizacji mogg sie znajdowac —w zwigzku z kon-
kretnym problemem — nie wszystkie kraje, lecz jedynie lezace w okreSlonych rejonach
Swiata, kontynentach lub z catego $wiata, ale jednorodne pod jakim$ wzgledem, np.
okreslone jako rolnicze, wysoko uprzemystowione, szczegdlnie zagrozone dziatalnoscig
mafii. W skrajnych przypadkach — nie tylko zreszta dla tych organizacji — otoczeniem
moga by¢ pojedyncze jednostki, np. laureaci Nagrody Nobla, prezydenci panstw, sze-
fowie rzadow.
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Kazdy typ organizacji (przedsigbiorstwo, partia polityczna, stowarzyszenie zawo-
dowe i sportowe, szkofa, instytucja wojskowa, samorzadowa i koscielna, uczelnia, rzad,
parlament, placéwka dyplomatyczna —wszystkie organizacje, ktére prowadza lub moga
prowadzi¢ PR) ma do czynienia z wzglednie stalg struktura swego otoczenia, stalymi
czeSciami skfadowymi réznigcymi si¢ stopniem bliskoS$ci wobec niego, liczebnoscia,
rodzajem powigzan i interesdw oraz oczekiwan wobec niego.

Nie wszystkie grupy z otoczenia danej organizacji maja ten sam wplyw na cele
i funkcjonowanie. Wedtug tego kryterium mozna je podzieli¢ na prymarne — to, co
moze najbardziej pomoc lub przeszkodzi¢ organizacji; sekundarne — mniej wazne
z wyzej wymienionego punktu widzenia, oraz marginalne. Kazda organizacja jest
w stanie dokona¢ podzialu swego otoczenia wedtug omawianego kryterium. Jed-
nakze oprdcz wzglednie statej dla danego typu organizacji struktury prymarnych lub
marginalnych grup pozostale czg¢sci otoczenia moga si¢ sta¢ takimi w zmienionych
warunkach funkcjonowania organizacji lub przy zmianie jej strategii i celow. Mozna
wiec powiedzied, ze ktoras konkretna cze$¢ otoczenia staje si¢ priorytetowa i skupia
na sobie calg aktywnoS¢ praktykéw PR z danej organizacji w sposob wzglednie trwaly
lub w okreSlonym przedziale czasu.

Oprocz wzglednie stabilnej dla kazdej organizacji struktury otoczenia w pewnych
okresach tworzy si¢ otoczenie dorazne (ad hoc), istotne z punktu widzenia biezacej
egzystencji i biezacych warunkow funkcjonowania organizacji.

Z praktyki

Przyktadem doraznego otoczenia jednej z linii lotniczych stalo si¢ otoczenie rolnikow i ich
zawodowych reprezentacji od momentu, gdy owa linia zacz¢ta wykorzystywac w reklamie
fakt, iz serwuje w czasie podrozy positki sktadajace si¢ z surowcow pochodzacych wytacz-
nie z upraw ekologicznych. Rolnicy poczuli si¢ dotknigci w swych interesach przestaniem
zawartym w reklamie, ktére mozna by sformulowaé nastgpujaco: ,,Podajemy zdrowa
zywnoS$¢ z upraw ekologicznych”, co oznacza, ze tej cechy nie ma zywnoS$¢ pochodzaca
z innych upraw.

Jak juz podkreslano, do typowego otoczenia w ramach PR naleza nie jednostki,
lecz zbiorowosci, grupy osob fizycznych (pracownikéw, akcjonariuszy, cztonkow,
wyborcow, tworcow inicjatyw obywatelskich, cztonkdéw grup interesu, cztonkéw rzadu
i parlamentu, konsumentéw, klientéw itd.) lub os6b prawnych. Uwzglednienie na
rysunku 7 pojedynczych osob jako przedmiotu wptywéw w PR ma usprawiedliwienie
w pojawieniu si¢ w literaturze jednej z dwu nowych funkcji PR zwigzanych z globa-
lizacja, mianowicie ,,modelem wptywu indywidualnego”. Zgodnie z nim pracownicy
PR maja rozwijac relacje z waznymi i wplywowymi ludZmi. Notabene drugg z tych
nowych funkgcji jest ,,lacznik kulturowy”, polegajacy na objaSnianiu przez PR mig-
dzynarodowym organizacjom lokalnych uwarunkowan kulturowych i zwyczajow [zob.
Tench, Yeomans 2006].

Rysunek 7 obrazuje t¢ og6dlng strukture otoczenia dowolnej organizacji.
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie R. Fuchs, H.W. Kleindick: Offentlichkeitsarbeit heute. Bochum 1984, s. 15.

Rysunek 7. Modelowe ujecie ogdlnej struktury otoczenia dowolnej organizacji pro-
wadzacej PR

Na naste¢pnych stronach przedstawiamy dwa wlasne ujecia struktury otoczenia:

1) uporzadkowang wedtug kryterium stopnia waznos$ci dla wigkszoSci organizacji
inicjujacych PR (ramka);
2) uporzadkowang wedtug przedmiotu zainteresowan (rysunek 8).

Niewatpliwie najblizsze jest otoczenie wewngtrzne, do ktorego zaliczani sg przede
wszystkim pracownicy roznych szczebli, w tym kierownictwo organizacji, nast¢pnie
cztonkowie organizacji czlonkowskich (stowarzyszen, partii politycznych, zwigzkdow,
spoldzielni), wspoiwtasciciele, zwani tez (w PR) inwestorami, oraz partnerzy strategiczni.
Aby wspoétczednie realizowac cele PR zwigzane z grupg pracownikow, oddziatuje sie
rOwnoczesnie na ich rodziny. W pierwszym okresie rozwoju PR nie wtaczano w pole
zainteresowan otoczenia pracowniczego, pozostawiajac oddzialywanie na pracownikoéw
komdrkom kadrowym, dziatalno$ci okre$lanej nazwa human relations (ksztaltowanie
stosunkow migdzy pracownikami, integrowanie pracownikow z celami organizacji,
motywowanie bodZcami pozackonomicznymi itp.). Wplywy PR mialy si¢ ograniczaé
zatem wylacznie do otoczenia zewngtrznego wobec organizacji. Tymczasem szybko si¢
okazato, iz bez udzialu pracownikdéw nie sposob zrealizowac zadnego z klasycznych
i ogOlnych celow PR. Tak np. bez przekonania pracownikéw co do stusznosci realizo-
wanych zatozen tozsamosci organizacji oraz jej osobowoSci i wizerunku w §wiadomosci
otoczenia, bez odpowiedniej kultury organizacyjnej nie jest mozliwe osiagnigcie tych
celow. Nie darzac zaufaniem wlasnej organizacji, pracownik nie wzbudzi do niej za-
ufania Swiata zewnetrznego.
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OTOCZENIA/INTERESARIUSZE ROZMAITYCH TYPOW ORGANIZACJI PROWADZACYCH PR

(porzqdek wedtug stopnia wptywu na wigkszos¢ typéw organizacji)

INTERESARIUSZE PODSTAWOWEGO STOPNIA WPLYWU

Wewnetrzni i zblizeni do nich (bezposrednio powiazani z zadaniami przedmiotowymi):
wlasciciele, akcjonariusze, zarzad, wladze/kierownictwo, pracownicy i ich rodziny, byli
pracownicy, emeryci, ubiegajacy si¢ o prace, praktykanci; cztonkowie grup nieformalnych
w organizacji; prokurenci; doradcy organizacji i jej wladz; rady nadzorcze, rady zaktadowe/
organizacje pracownicze; czonkowie w organizacjach cztonkowskich, ich demokratyczne
organy i wladze wykonawcze.

Zewnetrzni (powigzani z zadaniami przedmiotowymi organizacji w sposob bardziej lub mniej
bezposredni): akcjonariusze, udzialowcey, cztonkowie organéw wspdiwiascicielskich, osoby
wplywowe wobec wspotwlascicieli organizacji; przedstawicielstwa cztonkéw w organach
stowarzyszen; konkurenci/przeciwnicy branzowi i niebranzowi, np. operujacy na tym samym
rynku pracy, kapitalowym, know-how, opinii, wartosci, idei; konkurenci dorazni; przedsta-
wicielstwa handlowe i/lub inni poSrednicy w zbycie i zaopatrzeniu; fundusze rozwojowe;
strategiczni partnerzy (biznesowi); klienci/nabywcy/odbiorcy/uzytkownicy/konsumenci/zwo-
lennicy; spdtdzielnie, ich cztonkowie i zwigzki; banki i inne instytucje finansowe, dealerzy,
maklerzy; organizacje lobbingowe; firmy doradcze; izby przemysiowe, handlowe, rzemiosta,
ubezpieczeniowe; cztonkowskie i instytucjonalne organizacje konsumenckie (rzecznicy ds.
konsumenckich); organizacje pracownikow o réznym stopniu sformalizowania, zwiazki
zawodowe; zrzeszenia pracodawcow, inne branzowe i zawodowe; wspdlnoty i porozumienia
gospodarcze, zrzeszenia przedsigbiorstw, zardwno te, do ktorych przynalezno$c jest obowiaz-
kowa, jak i fakultatywna; agencje reklamowe, marketingowe, public relations; cztonkowie
wlasciwych organizacji spotecznych i zawodowych; sasiedzi organizacji.

INTERESARIUSZE DRUGIEGO STOPNIA WPLYWU

Otoczenie tzw. ogélne — wiadze roznych szczebli i instytucje regulacyjne w gospodarce i zy-
ciu spolecznym: organy rzadowe, pafstwowe, ich agendy i cztonkowie, w tym czlonkowie
organdw samorzadu terytorialnego; postowie, senatorowie i inni politycy dziatajacy w ra-
mach organdéw panstwa; roznego szczebla organy decydenckie/stanowigce w zakresie zycia
spolecznego, politycznego, gospodarczego, kulturalnego i wykonawcy ich polityki i decyzji,
a wigc m.in. organizacje/instytucje regulacyjne dziatajace na rynkach pracy, finansowym,
w polityce spolecznej — wlasciwe resorty, organy dialogu instytucji panstwowych, finansowe,
urzedy powiernicze; organy sadownicze; rzecznicy spraw konsumenckich/rzagdowych z grupami
interesu, panstwowe biura posrednictwa pracy, wladze/stuzby podatkowe, celne.

INTERESARIUSZE DALSZYCH STOPNI WPLYWU

Srodowiska opiniotwércze: media masowe — ich prominentni reprezentanci/osobistosci
dziennikarskie, ich redakcje, publicySci, organizacje dziennikarzy, korespondenci prasy,
w tym zagraniczni, redakcje firmowych gazet (zaktadowych); wydzialy prasowe instytucji
i firm z otoczenia; uczelnie i ich wiadze, studenci r6znych form studiéw i ich reprezentacje,
wydzialy promocji uczelni, stowarzyszenia absolwentdw, rady pracodawcow absolwentow;
liderzy pogladéw i opinii wywodzacy si¢ z réznych dziedzin zycia publicznego — wplywowi
reprezentanci instytucji kulturalnych, oS§wiatowych, politycznych, religijnych; zwiazkow twor-
czych; szeroka publiczno$¢/odbiorcy wptywowych mediow; goScie odwiedzajacy organizacije.
Inicjatywy obywatelskie i podobne — organizacje/fundacje pozarzadowe, w tym charytatywne,
samopomocowe, chroniagce Srodowisko naturalne, wolnosci i prawa obywatelskie, kulture na-
rodowa, regionalna; stowarzyszenia konsumentdw; inne oddolne instytucje zycia publicznego
— spolfecznego, oswiatowego, kulturalnego, sportowego, religijnego; towarzystwa/programy
dzialajace na rzecz rozwiazywania problemow spolecznych, zdrowotnych, organizacje ochrony
Srodowiska, ruchy ekologiczne itd.

Srodowisko organizacji i instytucji miedzynarodowych — przedstawicielstwa dyplomatyczne,
dyplomaci, wydzialy konsularne ambasad; przedstawicielstwa/reprezentanci zagranicznych
organizacji i wladz; afiliacje organizacji mi¢dzynarodowych w Polsce.
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V. OTOCZENIE DORAZNE

IV. EKOSYSTEM

ORGANIZACJA

PRZEDSIEBIORSTWO,
INSTYTUCJA,
URZAD

Grupa nacisku spotecznego
Przeciwna strona w kryzysie
Grupa obroncéw ekosystemu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 8. Struktura rodzajowa otoczenia organizacji-inicjatora PR

Na drugim miejscu pod wzgledem bliskoSci wobec organizacji sa doradcy, w przed-
sigbiorstwach — kontrahenci, czyli dostawcy, odbiorcy, przedstawiciele handlowi, a po-
nadto zwiazki i stowarzyszenia, do ktérych nalezy organizacja, przede wszystkim zas te,
do ktorych przynaleznosé jest obowigzkowa, dalej kooperanci, ustugodawcy, instytucje
pomocnicze w dystrybucji, czlonkowie organéw wspodtwiascicielskich, organizacje
zwigzkowe. Dwie wymienione wyzej grupy najblizsze organizacjom literatura facho-
wa okresla mianem otoczenia zadaniowego lub celowego, gdyz maja one najbardziej
bezposredni wplyw na osigganie podstawowych celéw organizacji, funkcjonowanie
podstawowe;j sfery dziatania organizacji.

Kazdy typ organizacji ma specyficzng struktur¢ swego otoczenia zadaniowego;
w stowarzyszeniach i spotdzielniach sg to cztonkowie, w partiach politycznych — czton-
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kowie i elektorat, w uczelniach — kadra dydaktyczna itd., ale moze tez powstac oto-
czenie dorazne, np. skladajaca si¢ z obywateli grupa nacisku. Cate pozostate otoczenie
okreSla si¢ wspolng nazwa otoczenia ogdlnego i jest ono w swej ogolnej strukturze
wspdlne wobec organizacji r6znego typu. Trzeba tez przypomnied, iz zakres pojecia
,»otoczenie ogolne” przyjety w PR jest zbiezny z tym, co przez to pojecie rozumie si¢
w innych dyscyplinach wiedzy, np. w marketingu, nauce o organizacji i zarzadzaniu.

W strukturze otoczenia ogdlnego mozna wyrdznié takie podgrupy, jak: instytucje
stanowienia i wykonywania prawa, organy i instytucje sterujace zyciem spoteczno-go-
spodarczym, oSrodki ksztatcenia, badawcze, zajmujace si¢ ochrong zdrowia, instytucje
i Srodowiska opiniotwdrcze, stowarzyszenia konsumenckie, partie polityczne, media,
tzw. szeroka opinia publiczna. Krajowe instytucje centralne maja otoczenie w postaci
organizacji mi¢dzynarodowych, organow blokéw gospodarczych czy politycznych, do
ktorych naleza. W polu zainteresowan stuzb PR sg instytucje wptywajace na funk-
cjonowanie rynku pracy i rynku kapitalowego, konkurenci, doradcy kontrahentow,
ustugodawcy (instytucje pomocnicze w dystrybucji), goscie odwiedzajacy organizacje,
grupy interesu, ludnos¢ z rejonu dzialania jednostek organizacji (tzw. lokalna spo-
tecznos¢ — mieszkancy miast, miejscowosci, regionéw), ich wiadze, ich liderzy opinii
oraz organizacje i instytucje o oddzialywaniu analogicznym lub zblizonym do §rodkow
masowego przekazu.

Prowadzac dziatalno$¢ PR, organizacje nie oddzialujg jednoczes$nie na cale swoje
otoczenie, lecz etapowym programem dziatania obejmuja maksymalnie 3—4 otoczenia.
Nie jest to sztuczne ograniczenie, podyktowane wytacznie wzgledami praktycznymi.
Programy PR sa (powinny by¢) bowiem bardzo wyraznie ukierunkowane na okreslony(e)
cel(e), co skutkuje ograniczeniem otoczenia, ktére w zwigzku z nim powinno znalez¢
si¢ w polu zainteresowania praktykow PR. To wtasnie ze wzgledu na cele i powigzane
z nimi specyficzne grupy celowe wyksztalcily si¢ w praktyce PR wyrazne jej gatezie:

* PR wobec calej organizacji, budowa wizerunku organizacji jako cato$ci — corporate
relations,

e wspolpraca/relacje z mediami — media relations,

e pracownicze PR —internal lub employee relations,

* PR wobec sfer politycznych, rzadzacych, polityki spotecznej — public affairs,

* PR wobec rzadu i jego agend — government PR, local authorities,

* PR w sferze podmiotéw majacych wplyw na sytuacje finansowa (kapitatowa) or-
ganizacji — financial and investors relations,

* PR w sytuacji kryzysu organizacyjnego — crisis PR,

* PR wobec zarzadu organizacji — issue management,

* wliteraturze mozna spotkac utozsamianie PR z dyplomacja publiczna (np. M. Kun-
czik) oraz mi¢dzynarodowym PR. Nie sg to pojecia tozsame — zaréwno dyplomacja
publiczna, jak i migdzynarodowe PR wykorzystujg go, ale posrod innych narzedzi
wplywu. W obu przypadkach celem jest budowa wizerunku kraju i spofeczefistwa
za granica, skierowana do publiczno$ci zagranicznej. Wyr6znia si¢ przy tym dwa
rodzaje dyplomacji publicznej w zaleznoSci od tego, kto znajduje si¢ po dwdch
stronach aktu komunikowania: a) government to people oraz b) people to people
(udzial innych niz rzad nadawcow, np. organizacji pozarzadowych, stowarzyszen
kulturalnych itp.),
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* niekiedy do odrebnych obszaréw zainteresowan stuzb PR zalicza si¢ tez lobbing,
dziatalno$¢ sponsorska, organizowanie specjalnych wydarzen. Jest to jednak wynik
kwalifikowania wedtug nieco innego kryterium niz powigzanie celu z wtasciwymi
grupami otoczenia,

e specjalnie trzeba scharakteryzowa¢ PR wobec wspolnot/tzw. wspdlnotowe PR —
community relations, a to w zwigzku z pewnym podobiefistwem istoty wspolnoty
ipublic; tradycyjnie community oznaczato lokalnos$¢, wspdlnote geograficzna — re-
gionalna, miejska, sasiedzka; w nauczaniu od lat osiemdziesigtych wspdlnote okre-
Slano jako grupe ludzi rozmaitego rodzaju, np. wspdlnoty biznesowe, edukacyjne,
mniejszoSciowe itd.; w obecnym rozumieniu wspolnota to grupa ludzi o wspolnym
dos$wiadczeniu, identycznoSci pod jakim$ wzgledem, wspOlnym interesie, pola-
czonych przez (wzajemne) interakcje i/lub komunikowanie. Wspdlnoty moga tez
powstawac dzigki kontaktom ludzi powigzanych wspdlnotg wartos$ci symbolicznych,
takich jak wiara, artefakty kulturowe (jezyk, tradycje itd.). Znaczenie niektorych
wspOlnot dostrzegt marketing motywowany relatywnie wysokimi dochodami ich
cztonkdw (np. mniejszosci seksualne), zanim jeszcze zrobil to PR. Dla PR wazne
jest odrdznienie wspoOlnot od public, polegajace na tym, ze wspdlnoty same si¢
definiuja i egzystuja poza organizacja — nie mozna ich traktowac jako audytorium,
ale podmiotowo, a nie jako interesariuszy organizacji w waskim ujeciu terminu
interesariusze. Zrodtem ich aktywnosci jest wspolnota ,,interesu”, nie zas problemu
(charakterystyczna dla public); ponadto maja charakter apolityczny. Wspolnoty sa
proaktywne, a nie reaktywne.

Wyselekcjonowane czgsci otoczenia, na ktorych w danym okresie (czasie) skupio-
na jest dziatalno$¢ danej organizacji, okreSla si¢ mianem grup celowych. Z powodu
kosztow prowadzenia PR oraz wptywu konkretnych cech odbiorcéw na skuteczno$é
dziatania informacyjnego problem selekcji grup celowych traktowany jest jako central-
ny warunek skutecznosci PR. Mozliwe $ciezki dochodzenia do ustalenia wtasciwych
grup celowych charakteryzujemy w czesci poswigconej drugiej fazie procesu PR, czyli
planowaniu (rozdzial 5).

Gdyby chcie¢ przyréwnaé grupy celowe w PR do grup wplywu wyrdznianych
w innych typach dziatan, to najcze¢sciej nadajg si¢ do tego grupy z pola zainteresowan
nauki o zarzadzaniu, najmniej za§ marketingowe segmenty konsumentow czy grupy
odniesienia.

Wyodrebnienie tych grup w PR niewiele ma wspdlnego z regulami segmentacji
wypracowanymi w badaniach rynkowych (marketingowych). Trzeba od razu w tym
miejscu wskazac, iz znaczenie specyficznej segmentacji otoczenia dla potrzeb PR
nie jest przez praktyke PR dostatecznie docenione i istnieje pewna skfonno$¢ do
mechanicznego stosowania marketingowych regut segmentacji (w szczegolnosci przy
wykorzystywaniu PR dla celéw marketingowych), co wspdlczes$nie traktuje si¢ jako
powazny btad obnizajacy zasadniczo efektywnos¢ tej dzialalnosci. Warto tez wskazac,
ze poglad o koniecznoS$ci segmentacji otoczenia dla potrzeb PR wyrazony zostal po raz
pierwszy przez E.L. Bernaysa, a wiec w okresie pierwocin wspolczesnego PR. W jego
koncepcji ,,podzial na czgéci” (segmental approach) mial zwigkszac orientacje w tym,



1. Istota public relations M 73
,,Z jaka sila oddziatuja na poszczegolne czesci otoczenia rozne wartosci i zachowania”.
Przede wszystkim struktura otoczenia bedacego przedmiotem zainteresowania PR jest
inna niz struktura otoczenia bedacego w polu zainteresowania badaczy rynku; miedzy
poszczegblnymi czgSciami otoczenia istnieja roznice pod wzgledem wiedzy i nastawie-
nia do inicjatora PR, wskutek czego te same tresci, argumenty, przestanie emitowane
w ramach PR nie sg tak samo rozumiane i przyjmowane. Ponadto zazwyczaj nie jest
mozliwe jednakowe docieranie z informacjami do catego otoczenia, podobnie jak sto-
sowanie tych samych form komunikowania i technik dziatania. Stosunek rozmaitych
czesci otoczenia do dzialalnoSci informacyjnej danej organizacji jest zroznicowany,
a linii podziatu nie da si¢ prosto wytyczy¢.

Tabela 1. Grupy celowe w PR i w nauce o zarzadzaniu

Grupy wedlug literatury poswieconej Grupy w literaturze poswieconej PR

zarzadzaniu

Grupy odniesienia — cz¢S¢ otoczenia, ktora Ogot nieSwiadomych i Swiadomych wsp6lno-

potencjalnie lub faktycznie, bezposrednio lub
posrednio ma z organizacja stosunki

Grupy interesu — ta czeS¢ otoczenia, ktora
chcac wzbudzi¢ uwage publicznosci, tworzy
ku temu okazje, wobec ktorych media nie
przechodza obojetnie; wywolujac i utrzymujac

ty interesOw (niekoniecznie zgodnych) czesci
publicznosci, 0ogoét grup docelowych, ktore
moga wywrze¢ na organizacj¢ wplyw, podob-
nie jak organizacja na nie

Swiadome czesci otoczenia, ktore jednak zda-
jac sobie sprawe ze wspdlnosci interesow z or-
ganizacja, nie musza by¢ aktywne wobec or-
ganizacji ani nie muszg sta€ si¢ grupg naci-

spoleczne zainteresowanie jakims$ problemem, sku i zadan

nie oczekuja szybkiego sukcesu

Grupy zadan — artykuluja wobec organizacji Aktywne czgSci otoczenia, grupy nacisku
swoje interesy, aktywne w formie zglaszania
postulatow, roszczen, zadan pertraktacji, wy-
magan; czynia to same lub przez osoby trze-

cie; organizujg si¢ same oraz opini¢ publiczng

Wspolnoty (community) — grupy ludzi, ktorych taczy wspolne doswiadczenie, identycznosé
pod jakim§ wzgledem lub interes oraz ktore tacza si¢ przez wzajemne kontakty (interakcje)
i komunikowanie; tradycyjnie wspdlnota oznaczata lokalnos¢, wspdlnoS¢ geograficzng — re-
jonowa, miejska, sasiedzka, oraz byla wspolnota wiary, wartosci, artefaktow kulturowych
(jezyka, tradycji, rozrywki). Szczegdlne zainteresowanie community mialo poczatek w latach
osiemdziesigtych ubiegtego wieku, gdy upowszechnialy si¢ wspolnoty biznesowe, edukacyjne,
mniejszoSciowe itd. Sa apolityczne. Dla PR ich istotng wtaSciwoscia jest — w odrdznieniu od
publics — to, ze wspllnoty same si¢ definiujg i egzystuja poza organizacjami.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Grupy celowe w PR nie sa tez grupami odniesienia, bedacymi w polu zainteresowan
badaczy rynku i zachowan konsumentdéw. Grupy odniesienia to jednostki lub grupy
stanowigce wzorce do nasladowania podczas podejmowania decyzji przez konsumen-
tow, gtownie decyzji zakupowych.
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Rysunek 9 przedstawia graficzne odzwierciedlenie relacji trzech pochodnych stowa
public: publicznosci (spoteczefistwa), otoczenia i grup celowych.

. . , B -] Otoczenie konkretnej organizacii (publics) ze statg
PUbI't:’IZ."‘)éc' SPOI'ECZB"StWO - | strukturg grup intereséw, interesariuszy organizacii
— public (generalne) = ~ (grup wptywéw, potencjalnych grup celowych)
Grupy celowe, czyli te grupy z publics, ktére
zostaly objete konkretnym programem PR

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 9. Zakres pojec: public, otoczenie, grupa celowa

2. Komunikowanie jako podstawowa metoda w PR

2.1. Podstawowe pojecia, proces i srodki komunikowania

W klasycznym, normatywnym PR gtéwna metodg dzialania jest komunikowanie i jego
szczegllny przypadek — pielggnowanie kontaktdéw (stosunkdw) z otoczeniem. W tym
ostatnim przypadku proporcje mi¢dzy argumentacja apelujaca do rozumu a apelujaca
do uczud i wartoSci zmieniajg si¢ zdecydowanie na korzy$¢ argumentacji emocjonalne;j.

Niektore definicje traktuja je nie jako metode¢ osiagania celow PR, lecz wrecz
jako istote i cel PR. Tymczasem ani klasyczne komunikowanie, ani ten szczegOlny
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przypadek — pielegnowanie kontaktdw — nie sg celami samymi w sobie, lecz metodami
wspolrealizacji przez PR celow organizacji. Znaczenie pielegnowania stosunkdéw wynika
z cechy kontynuacji. Zaufania, bezkonfliktowosci stosunkdéw, wzajemnego zrozumienia
cze¢sto odmiennych racji nie zdobywa si¢ bowiem w wyniku jednorazowego kontaktu
ani wylacznie apelami do racji rozumowych (neutralnymi, rzeczowymi wiadomoScia-
mi, méwieniem wylacznie o faktach). Trzeba tez oddzialywac na uczucia odbiorcow
informacji, pielegnujac kontakty.

Osiagnigcie najwyzszej jakoSci stosunkOw organizacji z jej otoczeniem, tj. wzajem-
nego zrozumienia i porozumienia, wzajemnie korzystnych, trwale bezkonfliktowych
stosunkdw, wymaga czesto wsparcia oddzialywania komunikacyjnego przez dostosowa-
nie si¢ organizacji w przedmiotowym dziataniu i zachowaniu do oczekiwan otoczenia
[Oeckl 1976, s. 94], wyraznie symetrycznym przenikaniem si¢ wplywow i interesow,
wyréwnywaniem intereséw, koordynowaniem dziatan opartych na wspolnotowym
i wzajemnie korzystnym porozumieniu. Byla juz o tym mowa w punkcie 1.3.

Jakkolwiek cytowana definicja A. Oeckla mowi o tym, ze PR to nie tylko infor-
macja, ale tez dopasowywanie si¢ i integrowanie, to trzeba stwierdzi¢, ze w praktyce
stuzby PR moga jedynie wplywaé na kierownictwo i odpowiedzialnych za poszczeg6lne
dzialy organizacji w kierunku okres$lonego uksztattowania przedmiotowego dziatania
organizacji, takiego, by mogty by¢ zrealizowane cele PR uznane przez to kierownictwo
za wazne dla organizacji. Oznacza to, ze maja one wplyw poSredni. Relatywnie wigk-
szy wplyw mogtyby mie¢ w przypadku uczestniczenia w strategicznym zarzadzaniu,
o czym mdwig wyniki badan J. Gruniga zaprezentowane w cz¢Sci czwartej, w punkcie
poswigconym teorii doskonatoSci J. Gruniga.

Komunikowanie jest realizowane w PR wieloma technikami o rozmaitym charak-
terze oraz grupa roznych dzialan pomocniczych. Bedzie o nich mowa dale;j. Ta czes$¢
poswigcona bedzie podstawowym pojeciom nauki o komunikowaniu oraz technikom
wykorzystywanym w PR.

Etymologicznie mozemy wyprowadzi¢ z taciny dwa rozumienia terminu ,.komu-
nikowanie”: 1) rzeczowe, przedmiotowe, od communicatio, co znaczy komunikat lub
doniesienie, oraz 2) czynno$ciowe. W sensie czynno$ciowym od communicare wywodza
si¢ znaczenia: robi€ co$, dzieli¢ miedzy soba, bra¢ udzial, wspolnie naradzac si¢, ale tez
czyni¢ co§ powszechnie wiadomym, communico za$ znaczy co§ z kim§ mie¢ wspolnego.
Czton com- w stowie , komunikowanie” oznacza nawzajem, a communis to wspolny,
powszechny, ogblny. Robic¢ co§ wspdlnie i by¢ we wspdlnocie oznacza, iz komunikowanie
zakfada mysSlenie, czucie, postepowanie drugiej strony albo wrecz opiera si¢ na nich,
czyli jest zwiazane takze z subiektywizmem, ma elementy uczuciowe i emocjonalne.
Wsp0lnos¢ zas jest nie tylko zalozeniem tych, ktorzy sobie o czym§ komunikuja, nawza-
jem donosza, ale rowniez rezultatem ich kontaktu komunikacyjnego. Komunikujacy
przesyla do adresata komunikat, ktory ma/powinien mie¢ dwie sktadowe: a) zwrot
majacy naktonié, prosbe lub apel, b) argumentacje odwolujaca si¢ do rozumu, uczug,
warto$ci. W PR zdecydowany priorytet ma druga sktadowa. Podane pochodne terminu
,komunikowanie” sprobujemy zilustrowac¢ na rysunku 10.
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COMMUNICATIO COMMUNICARE COMMUNIO

/! \ 4

l

doniesienie, komunikat czynié co$ powszechnie wiadomym, wsp6inosé
naradzac sig, bra¢ udziat

COMMUNIS COMMUNICO com

wspaéiny, ogéiny, powszechny mie¢ co$ z kim$ wspdlnego nawzajem

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 10. Komunikowanie — tacinski zrodiosiow

Z praktyki

Wiedza o komunikowaniu zawarta w literaturze i potoczne pojmowanie terminu ,,komu-
nikowanie” to dwa odmienne Swiaty.

T. Goban-Klas [McQuail 2006, s. 41] pisze, ze kiedy amerykanski krytyk i filozof K. Burke
w 1935 r. ztozyt do druku ksiazke Treatise on Communication (Traktat o komunikowaniu),
zostal zmuszony do zmiany tytutu, gdyz wydawca uznat, ze czytelnicy zinterpretuja ja jako
studium o telefonach (a ksiazka dotyczyla porozumiewania si¢ ludzi). Jeszcze w latach
siedemdziesigtych podczas mojego stypendium na jednej z zachodnich uczelni ekono-
micznych jej przedstawiciel, rozpoczynajac ze mna dyskusje o komunikowaniu, wolal na
wszelki wypadek upewnic si¢, czy przypadkiem nie sadze, iz bedziemy mowi¢ o komunikacji
(stuzacej do przemieszczania si¢ z miejsca na miejsce).

Definicji komunikowania jest prawie tyle, ile terminu ,,public relations”. Tu
ograniczymy si¢ do pojec¢ elementarnych, uwzgledniajac podejscie typowe dla nauk
spolecznych.
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Dwa skrajne rozumienia poje¢cia komunikowania to [Saxer 1982/1983, s. 57; 1986]:

1. Bardzo szerokie, wediug ktdrego wszystko, co ludzie robig, mozna sprowadzi¢ do
komunikowania.

2. Bardzo waskie, wedlug ktorego komunikowaniem jest tylko porozumiewanie
stowne.

Definicje poSrednie stwierdzaja np., ze komunikowanie to spoleczne dzialanie
polegajace na wymianie informacji mi¢dzy co najmniej dwoma cztonami instytucjo-
nalnego systemu stosunkdw (spolecznego, mig¢dzyludzkiego) albo proces czasowo-
-przestrzennego przekazu informacji.

D. McQuail wyrdznit kilka szczebli komunikowania: intrapersonalne (wewnatrz-
osobowe), interpersonalne (migdzy jednostkami, wiele aktéw komunikowania),
grupowe (rodzinne, w grupie rowiesniczej itd.), miedzygrupowe (np. we wspdlnotach,
spotecznosciach lokalnych), instytucjonalne/organizacyjne (w organizacjach, stowarzy-
szeniach, partiach politycznych) i masowe (stosunkowo niewiele aktéw komunikowania)
[McQuail 2006, s. 36]. Public relations koncentruje si¢ na grupowym, instytucjonalnym
i masowym komunikowaniu. W instytucjonalnym komunikowaniu wykorzystuje si¢
m.in. media (media organizacyjne).

Komunikowanie oznacza §wiadomy i intencjonalny (celowy) akt lub proces kre-
owany przez podmiot nadajacy informacje, dokonany z zamiarem wywarcia wplywu
na jej odbiorce (podmiot tego oddzialywania), co ma doprowadzi¢ do zmiany jego
mySlenia, przekonan, postawy (Swiadomosci lub zachowania, tzn. podjecia aktywno-
Sci lub powstrzymania si¢ od dzialania). W takim kontekscie procesy komunikacji
funkcjonuja w wymiarze osobowym, gdzie komunikacja stanowi efekt swiadomego
dziatania i reakcji poszczegdlnych osobnikow, co okreSlone jest mianem komunikacji
interpersonalnej.

Komunikowanie zwigzane jest z procesami wnioskowania (rozumienia) przez ob-
serwatora zachowan innych podmiotéw spofecznych (indywidualnych badz grupowych),
niezaleznie od ich intencji i swiadomosci. Obserwator (odbiorca informacji) traktuje
formy aktywnosci obserwowanych jako zachowania znaczace — znaki (symbole). Znak
ma tu wymiar relacyjny, tzn. wigzacy si¢ wlasciwoSciami z doswiadczeniami odbiorcy
informacji (jego kodami), przypisujacemu okreslone znaczenie odebranej informacji,
traktujacemu ja jako znak, niezaleznie od woli i intencji nadawcy. W takiej sytuacji
réwniez mozliwoSci interpretacyjne odbiorcy sag w swej genezie i funkcjonowaniu
wzglednie niezalezne od jego woli i $wiadomoéci (o ile nie mamy do czynienia z celo-
wa obserwacja uczestniczacg). W tym wymiarze komunikacja to specyficzne sytuacje
spoleczne, gdzie kod jezykowy to system utworzonych spolecznie symboli i znaczefi,
zatozen i regul, odnoszacy si¢ do zachowania komunikacyjnego, sam za$ proces komu-
nikacji ma charakter ponadosobowy. W tym kontekscie mozna mowi¢ o komunikacji
spolecznej sensu stricto [Saus 2000, s. 40 i nast.]. Poniewaz PR to celowe, Swiadome
i metodyczne dziatanie, a komunikowanie to podstawowa metoda realizowania celow
PR, przedmiotem decyzji w PR jest planowanie i organizowanie komunikowania.
Sktadaja sie na nie procesy, struktury i kanaly informacyjne. Pierwszg probe systema-
tycznego ujecia procesu komunikowania z pozycji humanistycznych podjat w 1948 1.
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H.D. Lasswell, Amerykanin zajmujacy si¢ naukowo propaganda, zwlaszcza polityczna.
Proces ten miat by¢ opisany przez odpowiedz na nast¢pujace pytania: ,,Who (kto) says
(moéwi), what (co), in which channel (jakim §rodkiem, jakim medium), to whom (do
kogo), with what effects (z jakim rezultatem)” [Lasswell 1971].

Co do trzech zasadniczych elementow tego procesu H.D. Lasswell potwierdzif to,
co zawierala antyczna retoryka Arystotelesa. Elementami tymi sa: nadawca, nast¢pnie
wiadomos$¢ (komunikat, przekaz, informacja, wypowiedz, przestanie) i wreszcie odbiorca.

W cytowanym modelu L.H. Lasswella medium zostato takze wymienione obok
innego dodatkowego elementu procesu, mianowicie rezultatu (wyniku). Model ten
zostal uzupetniony przez innych specjalistow o pytania: ,,po co?”, ,,dlaczego?” oraz
,»W jakiej sytuacji?”. Nie byly to oczywiscie zabiegi natury formalnej. Tak np. informa-
cja o dwusetnej historii firmy podana przez dziennikarza jest rzeczowym faktem. Ta
sama informacja zawarta w wydawnictwie jubileuszowym lub jakimkolwiek innym ma
sugerowac np. dtugoletnie tradycje, stabilnoS¢ egzystencji, uczciwe zasady postepowa-
nia rynkowego, umiejetnoS¢ przystosowania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow itd.
Zamieszczone w mediach stwierdzenie: ,,Rafineria X jest jedna z najstarszych w kraju”,
stanowi czysta informacje i nie ma znaczenia, czy jest ona dla rafinerii X wazna, czy
nie, pozytywna czy negatywna; wartoSciowaniem tej informacji zajma si¢ odbiorcy
(pod warunkiem ze wzbudzi ich zainteresowanie i ze przyjma ja do Swiadomosci). Dla
jednych informacja bedzie oznaczaé doswiadczenie, dla innych przestarzaio$¢. Inaczej
analizuje i emituje t¢ sama informacj¢ stuzba PR w rafinerii — chce, by zostata ona
pozytywnie przyjeta i tylko w takiej perspektywie bedzie jg emitowac.

Uzupelniony model Lasswella przyjal w niemieckim obszarze jezykowym naj-
pierw formule wer sagt (kto moéwi), Was (co), in welchem Kanal (jakim sposobem),
wem (komu), und mit welchem Effekt (z jakim skutkiem), by nast¢pnie przyjaé forme
7 x W:wer (kto), was (co), wann (kiedy, w jakiej sytuacji), wo (gdzie), wem (komu),
wie (jak), warum (dlaczego).

Rozwinigty model komunikowania w PR jest realizowany przez nastepujace fazy
postepowania:

1. Nadawca (w PR jest nim organizacja prowadzaca PR jako pierwotny informator,
nie za$ dziennikarz prowadzacy jej konferencj¢ prasowa czy opracowujacy dla niej
broszure ani wynajety prelegent na organizowane fachowe seminarium — ci sg tylko
»producentami” wypowiedzi organizacji, pracujacymi dla niej komunikatorami); je-
dnostki wystepuja w PR jako komunikacji spotecznej w roli no$nikéw/przekaznikdw
informacji.

Koduje on to, co chce przekaza¢ odbiorcy, w formie odpowiedniej do sytuacji,
a wigc stosownie do tresci przekazu, czasu i miejsca, w ktorych wypowiedZ ma byé
odbiorcom dostarczona, wykorzystujac do tego celu Srodki komunikowania: znaki
(symbole), systemy znakoéw i kody. Znaki, jak pisze J. Fieske [1975, s. 16 i nast.], to
artefakty lub dziatania odnoszace si¢ do innych obiektéw niz one same. Natomiast
kody to systemy, wewnatrz ktorych znajdujg si¢ uporzadkowane znaki. Podajemy je
dla wigkszej przejrzystosci w formie graficznej (rysunek 11), zaznaczajac wersalikami
Srodki najczeSciej wykorzystywane oraz faczac ,,pola” dla podkreslenia faktu, ze sa
wykorzystywane w kombinacji.
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[ SRODKI KOMUNIKOWANIA ]\
0BRAZ Ruch
Stowo KOLOR Swiatto Zapach Dotyk
. | ‘ Zdjecia prasowe, Wykorzystanie Wykorzystanie
Pisane o schematy, film, mowy ciafa przestrzeni
Méwione  wideofilm, plakat,
diapozytywy

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 11. Srodki komunikowania

Znaki wykorzystywane w kodowaniu to klasy takich przedmiotow (zdarzen, zjawisk,
stanow rzeczy, cech przedmiotéw), ktdre stuza do przekazywania okreslonych infor-
macji o Swiecie zewnetrznym lub stanach wewnetrznych. Znak przekazuje konkretne
wartoSci majace materialne odzwierciedlenie w rzeczywistoSci lub pojecia ogélne,
abstrakcyjne —symbole. W teorii znakow symbol to znak konwencjonalny, nieoparty na
podobienstwie do przedmiotu, ktérego dotyczy. Petni funkcje wytacznie emocjonalng
i tym rdzni si¢ od znaku. Symbol, prowadzac do skojarzen przywodzacych na mysSl
pewne zdarzenia, czynnoSci, moze wywolywac silne stany emocjonalne.

Sposréd wyrdznionych w literaturze (zob. prace M. Mrozowskiego) Srodkow
przekazu, tj. Srodkéw wyrazania (rézne postaci ludzkiego zachowania werbalnego
i pozawerbalnego), Srodkdw rejestracji (narzedzia, takie jak kartka papieru, nagra-
nie wideo, taSma filmowa, piéro) oraz Srodkéw transmisji (instrumenty przesytania
i powielania zarejestrowanych symbolicznie zachowan ludzkich) w tym podrozdziale
interesuja nas przede wszystkim Srodki wyrazania oraz cze$ciowo Srodki rejestracji.

Roéwniez w PR — mimo iz jest oficjalng komunikacjg organizacji z jej instytucjo-
nalnym lub grupowym otoczeniem — potencjalnie duze znaczenie ma komunikacja
pozawerbalna. Nie wykorzystuje ona stow, nie uzywa ich do przenoszenia w osta-
tecznym wyrazie czego$ wiecej niz stownikowego znaczenia (przez tzw. obrazowosé
jezyka), ale przede wszystkim postuguje si¢ jezykiem ciala oraz sceneria, w ktorej
odbywa si¢ kontakt komunikacyjny, artefaktami. Jezyk/mowa ciata (kinezjetyka) to
kontakt wzrokowy, mimika i wyraz twarzy, ruchy ramion i ciala, postawa, kontakt fi-
zyczny, odlegto$¢ miedzy stronami komunikacji, sposOb ubierania sig, gesty. Sceneria
to symbole wiadzy oraz zagospodarowanie przestrzeni — wielko$¢ zaktadu, biura, ich
wyposazenie, marka i wyglad samochodéw oraz inne czynniki, czyli w duzej mierze
to, co w innym podrozdziale okre§lamy jako corporate design bedace czescia corporate
identity. Petng ich liste, opracowang przez autorytet w dziedzinie komunikowania, czyli
Z. Neckiego, przedstawiamy ponize;j.
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RODZAJE NIEWERBALNYCH AKTOW KOMUNIKOWANIA
[Necki 1994, 5. 112]

* gestykulacja; ruchy rak, dtoni, palcow, nog, gtowy, stop, korpusu ciata,

* mimika; wyraz twarzy,

* dotyk, kontakt fizyczny; kulturowe normy okreslaja do$¢ doktadnie, ktdre obszary wolno,
a ktorych nie wolno dotykac, aby wyrazic blisko$¢ lub dystans psychiczny,

* spojrzenia; wzajemne i spogladanie jednostronne,

 dystans fizyczny pomi¢dzy rozméwcami; zblizanie si¢ oznacza rowniez zblizanie si¢ psy-
chologiczne, natomiast oddalanie si¢ — utrate kontaktu,

* pozycja ciala; wyraza napigcia wewngtrzne lub rozluznienie,

* wyglad fizyczny i ubranie; sg one zalezne czgSciowo od budowy ciata, czgSciowo od obyczajow
kulturowych, a czeSciowo od osobowosci i indywidualno$ci osoby; staranno$¢ w ubraniu
si¢ sygnalizuje przywigzanie wagi do spotkania, nadanie mu specjalnego znaczenia,

 dzwigki paralingwistyczne (parajezykowe); tworza wielka game znakoéw komunikacyjnych
i sposobOw ekspresji uczud; sg to takie wokalizacje, jak: Smiech, ptacz, ziewanie, mruczenie,
mlaskanie, posapywanie, gwizdanie, westchnienia,

* jakos¢ wypowiedzi (sposob wokalizacji); jest ona zwigzana z intonacja glosu; mozna mowic
zimno albo ciepto, ostro albo fagodnie, monotonnie albo dynamicznie, spokojnie albo
nerwowo itd.,

* elementy Srodowiska fizycznego; jest to sposob aranzowania miejsca spotkania; elementy
Srodowiska, takie jak rodzaj mebli, charakter wnetrza, oSwietlenie, dzwigki, a nawet za-
pachy, tworza korzystne lub niekorzystne tfo spotkania.

Wszystkie te Srodki komunikacji pozawerbalnej moga wzmacnia¢ lub ostabiac¢
komunikacje werbalng, a nawet doprowadza¢ do zmiany wiadomosci, tj. powodowac,
ze wiadomo$¢ czy przestanie zamierzone rozni si¢ od tego, jakie odbiera adresat.
W dyskusjach nad rolg komunikacji niewerbalnej najcz¢sciej lansowana jest teza, iz
»stfowami mozna ktamaé, ale nigdy mowg ciala, wyrazem twarzy”; tylko zawodowi,
sprawni mowcy sg w stanie, do pewnego stopnia, oszuka¢ odbiorcOw ming, gestem,
niejezykowym dzwigkiem.

,» Iylko socjopacie ktamstwo sprawia tyle przyjemnosci, ze ktamiac, nie musi si¢ wysilac.
Normalnemu cztowiekowi ktfamstwo przychodzi z trudem i mozna je odczytac z jego twarzy”.

A.J. Bierach: Komunikacja niewerbalna. Astrum, Wroctaw 1998, s. 201

Grupy tych srodkow, podobnie jak poszczegblne Srodki, maja niejednakowa zdol-
no$¢ w przekazywaniu informacji, charakteryzuje je rozny wplyw na zdolnos¢ odbiorcy
do zapamigtania.

Do podstawowych ich funkcji — wedtug Z. Neckiego [1994] — nalezy:

* przekazywanie znaczen (emblematy),

* ilustrowanie wypowiedzi (ilustratory),

* wskazywanie emocji (ekspresje),

* regulowanie zachowan konwersacyjnych (regulatory),
* dopasowywanie do sytuacji (adaptatory).
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Badania przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych dowodza, ze ludzie zapamie-
tuja 20% tego, co ustyszeli, 30% tego, co zobaczyli, 50% tego, co jednoczesnie widzieli
islyszeli, 70% tego, co powiedzieli, i 90% tego, co sami zrobili. Bardzo podobne wyniki
daty badania w Wielkiej Brytanii [Smith 1999, s. 173]. Jeszcze inne badania amery-
kafiskie o podobnych wynikach zostaly opisane nastepujaco: w kontaktach z drugim
cztowiekiem najwazniejsza jest reguta 3 X 20, a mianowicie: pierwsze 20 sekund oddzia-
tywania wizerunku, nast¢pnie wplyw pierwszych 20 gestow i 20 stow. Rozny stopiefi
wplywu tych Srodkéw komunikowania w podziale na grupy przedstawia rysunek 12.

GRUPY SRODKOW KOMUNIKOWANIA

Stowne (20%)
Niewerbalne (60%) Symboliczne (20%)
— kontakt wzrokowy | — intonacja (barwa, sita  — ubior, ozdoby — wiosy, dtonie
— postawa gtosu) (dodatki) — estetyka i architektura
— gestykulacja ~ modulacja (rytm, ton) ~ — otoczenie, przestrzeni, biur
— mimika — dotyk, kontakt sceneria budynkéw .
fizyczny — pojazdy stuzbowe | — lokalizacja czg$ci
— obrazowoé¢é - uzywane sktadowych organizacji
wypowiedzi kosmetyki - wyglad, wyposazenie
— dystans fizyczny pomieszczen
— pozostate — pozostate

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 12. Procentowy udziat grup Srodkéw komunikowania w przekazywaniu
informacji

Wplyw werbalny i niewerbalny
w odbiorze telewizyjnym

Wrazenie, jakie wywieramy na innych, zalezy:

* w55% od tego, CO WIDAC (kolor skory, wyglad, postawa,
wyraz twarzy, kontakt wzrokowy, inne elementy jezyka ciata),
* w 38% od tego, CO StYCHAC (ton i barwa gtosu, tempo
mowienia, wymowa, akcent, czesto$¢ pauz),
* w 7% od tego, CO MOWIMY.
Zrédlo: dane zbadan przeprowadzonych wsrod telewidzow przez psychologa Alberta Mehrabiana;

wedtug H.P. Grice: Logic and Conversation, [w:] Syntax and Semantics 3. Speech Acts, red. P. Cole,
J. Morgan. Academic Press, New York 1975.
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Jesli chodzi o Srodek wyrazania, jakim jest mowa, to jej rozne cechy mogg si¢
przyczyni¢ do wywierania réznego charakteru wptywu na odbiorce. Tak np. petnigca
gltownie funkcje estetyczng modulacja (wysoko$¢, barwa i tembr glosu, rytmiczno-
-melodyjna budowa zdan lub wyrazdw, ton i sposdb wymawiania stéw), oddajac uczu-
cia, stosunek mowigcego do tego, co wypowiada, moze zasadniczo wplyna¢ na wole
odbiorcy, by przyjaé styszane tresci lub w ogole zablokowac jego wolg zainteresowania
si¢ tym sposobem przekazu treéci. Do podobnych skutkdw moga prowadzic takie cechy
estetyczne mowy jak tempo mowienia, pauzy. Pauzy moga odgrywac role wzmacnia-
nia, podkreslania watkow wypowiedzi. Zbyt szybkie tempo za$ (czyli niemieszczace
si¢ w granicach do 130 stéw na minut¢) nie pozwala ujawnié si¢ innym skfadnikom
komunikowania — niewerbalnym. Zwigzane z gtosem pozostate akty komunikacyjne,
takie jak natezenie, wyrazisto$¢, intonacja — w powigzaniu z wymienionymi wyzej —
wplywaja na sugestywnos¢ wypowiedzi w jezyku mowionym.

¢

A

Wech 3%

4

Dotyk 6% Stuch 13%

9 \ WZROK 75%

Smak 3%

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 13. Udzial zmysiéw w przyswajaniu nowych informacji

Kolor jako $srodek komunikowania

Srodkiem komunikowania silnie wplywajacym na sfere emocjonalng odbiorcy sa bar-
wy. Pozwalaja one ponadto odbiorcy lepiej zauwazy¢ wypowiedz, zapami¢tac jej tresc,
anawet szczegodly. To, na co poza emocjami wplywa operowanie kolorem, to wyobraznia
odbiorcy ijego poczucie estetyki. Od dawna znane sg rozmaite wtasciwosci koloréw, ich
wplyw na psychike cztowieka i wywolywane przez nie efekty emocjonalne oraz pewne
rozumowe. | tak kolory jaskrawe, zdecydowane w tonacji, wywoluja silne emocje, na-
rzucajg si¢, oddziatujg agresywnie; zaleznie od tego, czego dotycza, bedg podniecac lub
wywolywac wrazenie upatu, goraca, zaru lub szybkoSci, niebezpieczefistwa albo twardosci,
nami¢tnosci czy gwattownosci. I przeciwnie — kolory pastelowe dziataja refleksyjnie,
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uspokajajaco, przyjaznie, daja poczucie zrownowazenia. Kolory bialy i czarny w zesta-
wieniu majg emanowac luksusem, bogactwem, szczegdlnie jesli uzupetnic je ztotym.
Zaleznie jednak od norm kultury odbiorcéw moga oznaczaé zatobe: jak kolor bialy
w Azji, a czarny w Europie. Bialy kolor kojarzony jest na ogdt pozytywnie z czystoscia
i niewinnoS$cia, ale poSrednio z choroba, gdyz Iaczony jest ze stuzbg zdrowia. Kolor
czarny nie tylko oznacza zatobe, ale tez sprawia wrazenie sily i tajemniczosci. Kolor
granatowy ma sugerowac prestiz, elegancje, klas¢ (gust), smak oraz wysoka pozycj¢
spoteczna, purpurowy — emocje, pasje, napiecie, tajemniczo$¢, wyrafinowanie, dramat.

Osoby dziatajace w PR muszg zgltebi¢ wiedze o znaczeniu i wplywie koloréw, od-
powiadaja one bowiem za dostosowywanie znakow wizualnej identyfikacji organizacji
do docelowego wizerunku lub wspdtuczestnicza w nim. One tez decydujg ostatecznie
o ksztalcie graficznym (layout) wtasnych wydawnictw firmowych (broszur, plakatow,
folderdw, gazet zaktadowych, wydawnictw jubileuszowych, filméw itd.), ktére obecnie
sq wylacznie kolorowe, oraz form uczestnictwa w sieci (np. wiasnej domeny, www).

Tabela 2 dowodzi na przykfadzie kilku koloréw, ze ta sama barwa moze wywotac
okreSlone skutki zarOwno w sferze emocjonalnej, jak i rozumowe;j.

Tabela 2. Skojarzenia emocjonalne i rozumowe wywotane przez kolory

Czerwien  podniecenie, emocja, sita, namigtnos¢, gwattownos¢, drapiezny, petny, wyzwa-
nie, pasja, odwaga, goracy, sfodki, glosny, twardy, energia, asertywnos¢, prze-
bojowos¢, wiadza, napigcie

Pomarancz serdeczny, witalny, obfitos¢, sytosc, zywotny, pelen zycia, pogodny, wesoly, po-
budzajacy, cieply, suchy, kruchy, stodki

Z61¢ pogodny, optymizm, nostalgiczny, ostroznos¢, tchorzostwo, nieuczciwosé, wol-
ny, zdrowie, uczucie mtodosci, radosci, lekki, gtadki, jasny, Swiezos¢, zywot-
nos¢, przyjacielskosé, energia, rado$¢, uczucie mtodosci

Granat dojrzatos¢, autorytet, wladza, bezpieczenstwo
Czeri wladza, wyrafinowanie, dojrzatos¢, elegancja, ale tez smutek, zatoba
Biel zaufanie, niewinnos¢, czystos¢, Swiezos¢, ale rowniez bezdusznosé, ozigbtosé
Szaros¢ dyskrecja, autorytet, konserwatyzm, ale rowniez rutyna
Braz przystepnosc, praktyczno$e, przyjaza, luz
Stare zloto luksus, klasa, wysoka jakos¢

Zielen orzezwiajacy, tworczy, mtody, nieskr¢powany, spokojny, przerazenie, choro-
ba, wina, zazdro$¢, ignorancja, zimny, chtodny, gorzki, owocowy, regeneracja,
rownowaga, harmonia, odpoczynek, wzrost, zmiana

Biekit pasywny, powsciagliwy, niebo, pewny, opanowanie, uspokajajacy, przezroczy-
stos¢, zimny, mokry, 16d, gtadki, daleki, cichy, szacownos¢, rownowaga, godnos¢

Fiolet dumny, godny, dostojny, dwuznaczny, mglisty, nieszczesliwy, gieboki smutek,
rozpacz, attasowy, narkotyczny zapach, mdly, stodki, ciemny, solidnos¢, odpo-
wiedzialno$¢ (z przewaga czerwieni to egzotyka, romantyczno$¢, kobiecosc)

Bez, sepia liczne skojarzenia od sportowych po elegancje
Turkus spokoj, sita, rownowaga

Purpura  emocje, napigcie, tajemniczo$¢, wyrafinowanie, dramat

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Obraz jako Srodek komunikowania

Szczegolnie przydatny w efektywnym komunikowaniu jest obraz. Moze to by¢ rysunek,
zdjecie prasowe, ilustracja, schemat, film, portret, komiks, plan, telewizyjne systemy
wideograficzne, czyli teletekst, wideotekst, karykatura, graficzne ujecie danych staty-
stycznych: wykresoéw liniowych, mapowych (kartograméw), brytowych, punktowych,
pasmowych. Walory obrazu jako Srodka komunikowania, z uwzglednieniem roznic
w stosunku do stowa, przedstawia zestawienie w ramce.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze obrazowe ujecie treSci wykorzystuje nie tylko znaki
graficzne. Sg to réwniez gesty ludzkie: mimika, gestykulacja, wyglad.

Oddziatywanie obrazow:

* w stosunku do mowy, jezyka, komunikowania werbalnego obrazy maja wicksze oddzia-
Iywanie emocjonalne, bardziej aktywizuja odbiorce; w procesie komunikowania to one
sa przyjmowane jako pierwsze;

* obrazy nie stwarzaja przeszkod jezykowych w ich przyjmowaniu, rozumienie opiera si¢
na mysleniu obrazowym;

* obrazy sa w duzym stopniu przyjmowane automatycznie; odbiorca poSwigca mniej namystu
obrazowo przedstawionym tre$ciom; obrazy nie sa poddawane kontroli przez odbiorcg,
docieraja bezposrednio do psychiki cztowieka, natomiast stowa poprzez rozumienie;
obrazy docieraja zatem szybciej niz stowa;

* obrazy sg traktowane caloSciowo, mowa zas, jezyk sekwencyjnie; do przyjecia Srednio
skomplikowanego obrazu potrzeba 1-2 sekund; t¢ samg tre$¢ wyrazona mowa przyjmu-
jemy w czasie wielokrotnie dtuzszym;

* obrazy sa zapamigtywane lepiej niz jezyk (picture-superiority effect); obrazy w formie
zdje¢ prasowych i map pelnig funkcje przekazu na zywo, tworzac poczucie uczestnictwa;
wzmacnia to autentyczno$¢ informacji, czynigc zb¢dnym opisywanie, zatem nie musza one
by¢ tak czg¢sto jak jezyk powtarzane, by zostaly zapamigtane; jest to istotne w przypadku
odbiorcéw mniej wyrobionych;

* obrazy pozostaja w pamigci dtuzej niz stowa (mowa);

* obrazy, szczegllnie wewngetrzne, maja wielki wplyw na zachowania; tatwo przywolywane
z pamieci, okreslaja zachowania (przepowiadaja zachowania jeszcze lepiej niz wizerunek);

e obrazy, oddziatujac na zmyst wzroku, moga wywolaé zainteresowanie nawet u osob
wykazujacych niska skfonnos§¢ do przyjmowania informacji poSwigcania czemus uwagi.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie D. Pflaum, W. Pieper: Lexikon der Public Relations. Verlag Mo-
derne Industrie, Landsberg am Lech 1989, s. 56.

Komunikowanie obrazowe okreSla si¢ jako wizualne. Nie nalezy jednak mylnie
interpretowac go w ten sposob, ze tredci sg przyjmowane wizualnie; przeciez taki
Srodek jak stowo pisane tez jest przyjmowany wizualnie (wzrokowo), a zalicza si¢ do
komunikacji werbalnej. Komunikacja wizualna opiera si¢ na wizualizacji tresci, gféwnie
(cho¢ nie tylko) przez rozmaite postaci obrazow. Sg one tak dobierane, ze wprost, bez-
posrednio i przejrzyscie co$ wyrazaja. Wizualizacji treSci stuzy czesto uzycie symbolu.

Symbol jako srodek komunikowania jest bardzo skuteczny [Steinman, Zerfass 1995,
s. 238-239]. Istnieja bowiem symbole rozumiane bezposrednio, nawet bez namysiu,
szybciej niz inne znaki.
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By przestanie (sentencja, intencja) byto odpowiednio odkodowane przez odbior-
codw, nadawca musi zwrocié uwage na repertuar znakow, ktdrym postuguja si¢ odbiorcy
(np. zasob stow), oraz na sens, jaki im nadaja. Oznacza to, ze nadawca powinien ze
wspolnego repertuaru znakow wybrac przy tworzeniu wypowiedzi (komunikatu, infor-
macji) tylko te, ktdre w ten sam sposob sa kodowane i odkodowywane przez nadawce
i odbiorcow. Trzeba przy tym uwzglednic czas, miejsce i sposob przeplywu informacji,
by zminimalizowa¢ ryzyko wystapienia czynnikOw zakl6cajacych wiasciwe odczytanie
kodu, gtéwnie tzw. szumow informacyjnych i ograniczen procesu percepcji.

Z praktyki

Zalezno$¢ dekodowania od sytuacji dobrze obrazuje przykiad funkcjonowania sloganu
American Telegraph and Telephone Company — We hear you — ktdry w badaniach testowych
byt bardzo dobrze odbierany, gdyz sugerowat blisko$¢ (marketingowa) wobec klientow.
Byto tak jednak do czasu afery Watergate, wowczas bowiem zacze¢to interpretowac slogan
jako ,,My podstuchujemy was”.

2. Wypowiedz trafia do odbiorcow (w PR do grup celowych):

a) wczystych formach werbalnych, tj. albo w postaci pisma docierajacego bezposred-
nio do odbiorcow, np. przez ogloszenia w mediach masowych, broszure, notatke
stuzbowa, sprawozdanie itp., albo mowy przekazywanej bezpoSrednio w wystapie-
niach publicznych, podczas wyktadu, seminarium firmowego badz przy sposobnosci
celowo uruchamianej imprezy, albo przez

b) potaczenie przekazow werbalnych z obrazami, np. przez film wideo, folder, plakat,
albo

¢) Srodkami komunikowania pozawerbalnego — mowa ciata, sceneria, obrazowoscia
j¢zyka, zachowaniem, symbolami majacymi dla ludzi okre§lone znaczenie i wartoSci.
W praktyce PR sposobnoscia do tego komunikowania s takie imprezy i zdarze-
nia, jak ,,drzwi otwarte”, obchody jubileuszu, nieformalne, nicoficjalne spotkania
z dziennikarzami i prominentnymi go$¢mi, udziat w targach, happeningi wsrod
sasiadow organizacji i wspOlnot lokalnych.

WypowiedZ z gtéwna intencja, mySla, przestaniem, apelem do odbiorcéw, gotowa do
przekazania im, powstaje przez odpowiednie polaczenie (wykorzystanie) tych sSrodkow
komunikowania. WypowiedZ musi mie¢ sens, ma dotrze¢ do §wiadomosci odbiorcow
i musi by¢ przez nich odpowiednio zrozumiana i przyjeta.

3. Dekodowanie. Wypowiedz, ktdra dotarta do przewidzianych odbiorcéw, moze od-
nie$¢ zamierzony skutek, gdy zostanie zdekodowana, tj. gdy odbiorcy nadadzg wiasciwe
znaczenie znakom, symbolom, systemom znak6éw, zachowaniom nadawcy wzgledem
odbiorcy; o wlasciwym znaczeniu mozna méwic wtedy, gdy jest ono w maksymalnym
stopniu zgodne z zamiarem nadawcy. JeSli np. w sprawozdaniu przeznaczonym dla ak-
cjonariuszy przedsiebiorstwo akcentuje informacj¢ o znacznych rozmiarach dziatalnosci
inwestycyjnej, by w ten sposob dowie$¢ strategicznego mySlenia i troski o bezpieczen-
stwo istnienia jako nowoczesnego producenta, to nie chce, by odbiorcy zinterpretowali
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to: ,,Znowu mamy mafe szanse na zadowalajaca dywidende”, oznaczatoby to bowiem
falszywe dekodowanie, nadanie wiadomo$ciom innego znaczenia, niz bylo to intencjg
nadawcy, nawet znaczenia wielce niepozadanego, przeciwnego oczekiwaniu nadawcy;
odbiorcy, wykonujac to zadanie, staja si¢ dekoderami. Dekodowanie zgodne z zamia-
rem nadawcy gwarantuje przekaz doprowadzajacy do:

e zrozumienia przez odbiorce, czyli takiego procesu psychicznego, w ktorym odbiorca
odkrywa, co chcial wyrazi¢ nadawca (nadawanie wypowiedzi sensu), a pierwszo-
planowym tego warunkiem jest:

» zrozumialos$¢ docierajacego komunikatu przez takie jego uksztattowanie (odpo-
wiednio do przestania, gléwnej intencji), zeby byt zrozumiany; chodzi o nadanie mu
odpowiedniej formy tekstowej; dopuszcza si¢ tu faczenie rozmaitych znakow i §rod-
koéw komunikowania. Niedopuszezalne sa jednak potaczenia tamigce gramatyczne
reguly danego jezyka. Polgczenie: ,,Czltowiek pies gryzie” nie ma sensu, bo wtasnie
tamie reguly gramatyki (,,pies” nie jest orzeczeniem, a ,,gryzie” — dopelnieniem).

Nastepnym, niezwykle istotnym warunkiem uksztattowania skutecznej wypowiedzi
jest odpowiednia argumentacja. Chodzi tu o takie uzasadnienie wypowiedzi, by mozna
ja byto zaakceptowac. W skutecznej komunikacji uzasadnienie rozumie si¢ do$¢ szeroko:
wazne sg dowody, logiczne wnioski, by stworzona zostata zgodno$¢ odbiorcow z teza-
mi nadawcy, przy czym argumenty sa dobierane przede wszystkim nie pod wzgledem
poprawnosci, lecz sity przekonywania. Bedzie o tym mowa w punktach po§wigconych
perswazji, argumentowaniu, dialogowi, retoryce oraz w rozdziale 6.

4. Reakcja zwrotna. O reakcji zwrotnej (feedback, playback) mozna mowic wtedy, gdy
odbiorcy w jakikolwiek widoczny sposdb poinformuja nadawce o sposobie potrakto-
wania wypowiedzi: zainteresowanie si¢ informacja, zrozumienie lub niezrozumienie
czysto gramatyczne (zrozumienie tak, jak bylo powiedziane), zrozumienie intencji
i kontekstu (zrozumienie tak, jak bylo pojmowane przez nadawcg), przekonanie co
do racji zawartych w wypowiedzi, odrzucenie lub przyjecie wypowiedzi do opracowa-
nia w $wiadomosci, przyjecie lub odrzucenie racji, zmiana zachowania pod wplywem
otrzymanych tresci lub sygnatéw komunikacji pozawerbalnej, np. polegajaca na za-
przestaniu krytyki pod adresem nadawcy. Odbiorcy moga to uczyni¢ bezpoSrednio,
za posrednictwem medium, ktére wypowiedz upowszechni (np. list do redakcji), albo
komunikatora, ktoéry wypowiada si¢ w imieniu nadawcy. PoszczegOlne reakcje tworza
podstawe badania szans realizacji oczekiwaf, jakie towarzyszyly konkretnemu progra-
mowi komunikacyjnemu, a ponadto pozwalaja wysnu¢ wnioski na temat komunikowania
si¢ w przysztosci (feedforward).

Zadania komunikacyjne nadawcy w PR w perswazyjnym przekonywaniu polegaja
na moéwieniu, informowaniu, demonstrowaniu, prezentowaniu, argumentowaniu,
prowadzeniu dialogu, ale w taki sposob, by wywotac jakiekolwiek ,,echo”. Reakcje
zwrotng natomiast kontroluje nadawca przez: czytanie, wczuwanie si¢ w punkt wi-
dzenia odbiorcow, dostrzeganie, umiejetnos¢ cierpliwego stuchania, Sledzenie loséw
informacji oraz podejmowanie bardziej metodycznych, celowych zabiegdw badawczych
wsrod odbiorcdw, mediow lub tych, ktorzy w jego imieniu wypowiadali sie¢ wobec grup
celowych. Oznacza to, ze w komunikowaniu dla celéw PR media i osoby wypowiadajace
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si¢ w imieniu nadawcy petnig nie tylko funkcje przekaznika i kanatu informacji, ale
stuza takze do stwierdzania reakcji odbiorcow na wiadomos¢.

Schematy procesu komunikowania od prostego do bardziej ztozonych mozna
przedstawi¢ nastepujaco:

Schematy procesu komunikowania podstawowe i rozwinigte

I
nadawca = informacja ® odbiorca(y)
kto, co méwi, co kogo?

|
nadawca » komunikator » informacja = odbiorca(y)
kto, za posrednictwem kogo, co méwi, do kogo?

]
nadawca » komunikator ®» informacja ®» medium = odbiorca(y)
kto, za posrednictwem kogo, co méwi, jakim kanatem, do kogo?

Iv
nadawca ® komunikator ® informacja # odbiorca(y) ® reakcja zwrotna
kto, za posrednictwem kogo, co mowi, do kogo, po co (z jakim rezultatem)?

W zargonie PR jest ,,tuba” organizacji, gdy celowo upowszechnia informacje,
przestania, ,uchem” zas, gdy zabiega o poznanie reakcji zwrotnej (,,PR to tuba i ucho
organizacji”). Calosciowy proces komunikowania odzwierciedla rysunek 14.

echo, posredni przekaz reakcji zwrotnej

.PR organizacyjna

\ u b v 3"
o Komunikator, Informacja, .
Organizacja nadawca Wwypowied? Przel;azmk, Grupa/y
prowadzaca PR » agencia ! Komunikat ! medium obce, celowa/e
NADAWCA e oreckar wiasne ADRESACI
A /
’ przekaz medialny
przekaz bezposredni
echo, bezpos$redni, zwrotny przekaz, poznanie reakcji zwrotnej

.PR uchem organizacji”

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 14. Schemat rozwinigtego procesu komunikowania w PR
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W wyniku kodowania adresat otrzymuje informacje (wiadomos¢). Informacja to
tre$¢ wypowiedzi, kazda wiadomoS$¢ uzyteczna dla odbiorcy, bez wzgledu na to, czy jest
dla niego pozytywna, czy negatywna. Informacj¢ mozna definiowac¢ z r6znych pozycji.
Tak np. w definicji matematycznej informacja to likwidowanie niewiedzy o wystgpowaniu
zdarzen (teoria prawdopodobiefistwa). Cybernetyczna definicja traktuje informacje
jako instrument sterowania lub regulowania kompleksowych systemdw.

Roézni autorzy definiujg informacje rozmaicie, np.:

* informacja to celowa wiadomos¢ sktadajgca si¢ z symboli o okre§lonym znaczeniu,
z dat, przy czym celowe zorientowanie znaczy, ze informacja ta ma wywrzeé wplyw
na odbiorce w sposdb odpowiadajacy nadawcy,

* informacjami sg dla odbiorcy tylko nowe wiadomosci oraz te, ktore majg dla niego
jakie$ znaczenie, np. dlatego ze poszerzaja wiedze.

Jeszcze inaczej definiuja informacje instytucje standaryzacji dla celow urzedowych.
Uznaja one za informacj¢ wiedz¢ o zdarzeniach i rzeczach oraz znajomo$¢ rzeczy
i zdarzen.

Migdzynarodowa Norma ISO nr 2382 czes$¢ 1 definiuje informacje jako wiedze
powiagzang z jakimkolwiek przedmiotem, czy to rzecza, faktem, procesem czy ideg. Ta
wiedza (wiadomosci) to dane (fac. datum), zdefiniowane obrazy, cz¢sci rzeczywistosci
z przesztosci lub terazniejszosci albo wartoSci wynikajace z danych, np. prognozy,
zalecenia, wskazania, czyli dane o charakterze normatywnym.

Podstawe tresci wypowiedzi (a wigc tego co? —what?) stanowia fakty z zycia orga-
nizacji, tzw. organizacyjne punkty dodatnie, argumenty, uj¢te w odpowiednia strukture
wypowiedzi stricte rzeczowej i/lub z pewnymi komponentami emocjonalnymi. Nieprzy-
padkowo w literaturze poswigconej PR funkcjonujg nastepujace lapidarne okreslenia
dziatalnosci PR: ,,PR to w 90% dobre uczynki, a w 10% mowienie o nich” albo ,,PR
to czyn dobrze i mow o tym”, albo ,,Najpierw znie$ jajko, potem gdacz”, albo zgodnie
z podstawowa zasadg PR — ,,JednoS¢ stow i czyndéw”. Dalej wykazemy, ze what, poza
trescig i tematami, to takze styl i forma wypowiedzi, jej cechy (szczerosé, giebokosc),
zdolno$¢ wzbudzenia zainteresowania itd.

Komunikowanie w PR jest procesem spotecznym uruchamianym przez organiza-
cje dla uzyskania okreSlonych rezultatow, podlegajacym prawom tego procesu nawet
wowczas, gdy uprawiajacy PR nie mySli o konkretnych konsekwencjach swojego po-
stepowania. Jak juz méwiliSmy, osiaga to, wplywajac na wiedze, przekonania, postawe,
myS§lenie, poglady, opinie i poSrednio na zachowanie.

Przekonanie to mySlowy opis, jaki cztowiek tworzy na okreslony temat. Przeko-
nania mogg by¢ oparte na wiedzy, opinii innych lub wierze oraz moga mie¢ charakter
emocjonalny lub by¢ go pozbawione.

Postawa jest oceng przewidywanych skutkdw decyzji i zachowania. Postawy moga
by¢ uwarunkowane wplywami zewnetrznymi (np. dzialaniami marketingowymi lub
wplywami spoteczno-kulturowymi) oraz osobistym dos§wiadczeniem (np. bezpoSredni
kontakt konsumenta z produktem). Moga powstawaé pod wplywem informacji po-
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chodzacych od innych o0sob, przekazywanych bezposSrednio lub za pomoca mediow.
Postawy mogg ulega¢ zmianom, gdy zmieniajg si¢ przekonania, uczucia lub jedno
i drugie jednoczes$nie.

Wyrdzniono trzy skiadniki postaw, tj. emocje (elementy afektywne — lubig, nie
lubig), przekonania (elementy poznawcze — mysle, ze najlepszy jest...) i zamiary, czyli
intencje (elementy wolicjonalne — zawsze rezygnuje z niepewnych Zrédel informacji).

Jak twierdzi si¢ w literaturze, to postawy nadaja znaczenie informacjom, umozli-
wiaja ich interpretacje, pozwalaja pogodzi¢ sprzecznosci przez oceng¢ rdznych opinii,
organizowac i selekcjonowac fakty.

PR ma wptyw na zachowanie, oddziatujac na trzy procesy wptywajace na nie, czyli
zasOb wiedzy, emocje (zyczenia, sympatie, interesy) oraz intencje (motywy dyktujace
zamiar okreslonych zachowan; zamiar zalezy nie tylko od motywow, ale tez od celow
odbiorcy, roli spolecznej, norm spotecznych i kulturowych, nastawienia).

Ze wzgledu na intencje towarzyszace emitowanym przekazom mozna, za literaturg
[Ronnenberger, Rithl 1992], wyrdznié trzy grupy informacji: objasniajace, perswazyjne
(przekonujace) z ich szczegblng odmiana, czyli akwizycyjnymi, oraz uzasadniajace
spotfeczny sens istnienia organizacji. Ich charakterystyke zawiera tabela 3. Trzeba pod-
kresli¢, ze informacje z kazdej wyszczeg6lnionej grupy moga przynie$¢ dodatkowe
korzySci wychodzace poza podstawowe intencje. Mowiac jezykiem zasad sprawne-
go dziatania, informacje z kazdej z grup moga czyni¢ dziatalno$¢ ze wszech miar
,udatna”. Tak np. cele perswazyjne mozna osiaggnaé przez odpowiednie zestawienie
(dobdr) informacji rzeczowych, rozumowych, informacji i faktéow (z grupy 1), ale tez
odejscie od antycznej retoryki — od przekonywania argumentacyjnego do wmawiania.

Majac spoteczng akceptacje dzialania, zdecydowanie fatwiej mozna pozyskac na-
bywcow, niz gdy za oferowanymi produktami dostrzega si¢ przedsiebiorstwo, ktorego
celow i metod dziafania nie rozumie si¢ i nie akceptuje, a wiec ta akceptacja pozwala
lepiej zrealizowac cele akwizycyjne, nawet bez uciekania si¢ do upowszechniania w PR
informacji akwizycyjnych. Doprowadzenie do przejrzystosci firmy i jej produktéw dla
otoczenia (,,Kto stoi za oferowanymi produktami”) sprzyja¢ moze polepszeniu wa-
runkow korzystania z rynku pracy czy rynku finansowego. Do uzyskania spolecznego
uzasadnienia istnienia (intencja III) przyczynia¢ si¢ moga informacje upowszechniane
z pobudek akwizycyjnych (I1Ib). Takiego efektu moze oczekiwac np. producent organéw
koScielnych, ktdory informuje, ze jest prekursorem zastosowania w podzespolach metalu
szlachetnego, przez co zmniejsza pole radiacji; tak wigc w wiadomoSci/komunikacie,
ktora wedlug intencji pierwotnej nazwa¢ mozna akwizycyjng, wysyla potencjalnym
nabywcom komunikat, iz organiSci maja szans¢ uniknigcia chorob zawodowych.
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Przyjety w tabeli, za literatura z dziedziny PR, podziat wypowiedzi w PR, w szcze-
g0Inosci rozrdznienia informacji objasniajacych i perswazyjnych/akwizycyjnych, zgodny
jest z ogblna typologia tekstow: informacyjne, informacyjno-wyjasniajace, informacyjno-
-naktfaniajace i informacyjno-pozyskujace (typologia w ujeciu J. Widerskiego — zob.
referaty na FORUM PR 2007, 2008, odpowiednio pod tytutami: Intencje nadawcy
a funkcje tekstow public relations, Retoryka wyznacznikiem przekazow naklaniajgcych.
Mechanizmy retoryczne wystepujgce w public relations), moze jednak budzic zastrzezenia
z punktu widzenia definicji perswazji, ktora miesci w sobie rOwniez obja$nianie, wyjas-
nianie (o niej w dalszej czgsci ksigzki). Teksty/wypowiedzi informacyjne sa, w ujgciu
autora, skierowane na przekazanie przez nadawce okreSlonej wiadomosci. Leksyka
jest w nich precyzyjna i konkretna, a funkcja wiaze si¢ z pewng zdolnoScia tekstu do
ekwiwalencji jezykowej okre§lonego fragmentu rzeczywistosci (przyktadem w PR beda
przede wszystkim komunikaty, szczegOlnie zbudowane wedlug wzoru depeszowego;
o nich dalej w punkcie poswieconym wspoipracy z mediami). Teksty informacyjno-
-wyjasniajace majg wyrazne cele nadawcy, sa bowiem skierowane przede wszystkim na
ukazanie powodow czy kontekstu danego zdarzenia lub decyzji, ale w ktorych nadawca
moze tez chciec poszerzy¢ zasob wiedzy adresata. Realizowana jest tu wyraZznie — czego
nie ma w tekstach informacyjnych - funkcja perswazyjna. Cechg takich tekstow staje
si¢ zamieszczenie uzasadnief, prezentowanie argumentow i wyjasnien (przyktadem
moga by¢ o§wiadczenia do medidéw oraz niektore typy komunikatdw). Wypowiedzi
informacyjno-naktaniajace to zastosowanie mechanizmdw perswazyjnych o jawnych
intencjach (przyktadem moze by¢ udzielanie wywiaddw, gtéwnie gdy dochodzi do nich
z inicjatywy organizacji-nadawcy). Teksty informacyjno-pozyskujace sa — co do uzytych
Srodkow — podobne jak w grupie poprzednio wymienionej i takze cechuje je perswa-
zyjno$¢. Chociaz maja pewna wartoS$¢ informacyjna, to odbiegaja od zasad rzetelnej
komunikacji mi¢gdzy nadawcg a odbiorca (w PR migdzy organizacja a otoczeniem,
czego przykltadem moga by¢ teksty w ,,marketingu przez PR”).

Wyrazna i jawna perswazyjno$¢ wystepuje w wypowiedziach naktaniajacych i pozy-
skujacych. Wyroznione w tabeli informacje akwizycyjne bytyby wtasnie odpowiednikiem
takich tekstow. Jak jednak sygnalizowaliSmy juz wczeSniej, rozr6znienie wypowiedzi
informacyjno-objasniajacych, wyjasniajacych i perswazyjnych staje si¢ problematyczne
w Swietle definicji perswazji.

2.2. Perswazja, retoryka, dialog

Perswazja

Z definicji perswazja polega na ttumaczeniu czego$ komus, przekonywaniu kogo$ do
czego$, dowodzeniu [Kopalifiski 1980, s. 390], persuade znaczy radzi¢, zachecaé, per-
suadere za$§ — namowic, naktonié, starac si¢ przekonad, tagodzié, ustapi¢ [Kopalinski
1980, s. 576]. Retoryka jest Swiadomym uzyciem jezyka symboli, by wywrze¢ wplyw na
przekonania, postawy, zachowania, decyzje, zdobycie sympatii.

M. Karwat [2001, s. 28] pisze, ze perswazja polega na sktanianiu innych ludzi do
zaakceptowania naszych pogladow i celow na podstawie przekonywania, pozyskiwania
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ich zainteresowania, zrozumienia i aprobaty dla naszych zamiarow i racji, a w ten sposob
nakfonienia ich do zachowania zgodnego z naszg wolg, do wspdtudziatu. Uzywanie
perswazji kieruje si¢ do woli, uczu¢ i rozumu adresata [Korolko 1990, s. 32].

Jako wypowiedZ perswazyjna jest ona w PR bardzo uzyteczna, ale by uniknaé
ujemnej konotacji z inng wypowiedzia perswazyjna o tym samym celu (tj. wywieraniem
wplywu), mianowicie manipulacja, stosunek PR do odbiorcéw musi odpowiada¢ nor-
mom etycznym, gtownie kierowaniem si¢ zasadg prawdy, ale nie tylko.

Osiagniecie celow perswazji zaktada dobrg wole obu stron, co oznacza, ze o perswazji
mozna mowi¢ wtedy, gdy zachodzi petna §wiadomo$¢ i jawnos¢ intencji oraz réwno-
prawnos¢ stron (odbiorca komunikatu ma prawo do odmowy postuchu, do swobody
decydowania). Jesli wigc zastosuje si¢ do wymagan lub pragnien odbiorey, uczyni to
dobrowolnie i afirmatywnie, z pelng $wiadomoScig mozliwosSci wyboru i z uznaniem
jego skutkow za stuszne.

Perswazje stosuje si¢ podczas rozmowy, dialogu, debaty, a wigc zawsze w sytuacji
aktywnoSci obu stron aktu komunikacyjnego.

Skoro perswazja i PR maja w sensie psychologicznym ten sam cel — uksztaltowanie,
utrwalenie lub zmiang postaw i przekonan — a perswazja staje si¢ immanentnym PR
narze¢dziem wplywu, celowe wydaje si¢ skrotowe podsumowanie giéwnych jej whasci-
wosci [Karwat 2009, s. 485-488]:

e adresat nie jest traktowany jako konkurent, strona uzalezniona/podporzadkowana,
lecz jako partner oraz podmiot, a nie przedmiot wplywow,

e adresat jest w pelni Swiadomy faktu, ze podlega wplywowi, ze jest sterowany, ale
ma pelng nad tym kontrole,

* adresat ma pelng swiadomo$¢ swobody wyboru i tego, ze jest rGwnoprawnym
podmiotem, a jeSli wybiera zachowania, to wie, Ze jest to jego suwerenna decyzja;
jesli odczuwa przewage sterujacego, to jako rzecz akceptowang z powodu uznania
autorytetu, argumentacji, zaufania,

e adresat uznaje, ze to, co jest mu proponowane, moze by¢ dla niego korzystne albo
przynajmniej nie wyrzadzi mu szkody i przy decydowaniu o poddaniu si¢ wplywowi
lub sprzeciwie nie bedzie narazony na powazne konsekwencje, szkody czy utrate praw,

* nacisk odbiera adresat jako motywacje do dziatan korzystnych dla obu stron, jako
przejaw wspolnoty celow i interesdw, solidarnosci i lojalnosci, woli wspoidziatania
1 wspotpracy z nadawca/sterujacym.

Pewng korekte do tak idealistycznie pojmowanej perswazji wydaje si¢ stanowi¢
teoria perswazji o nazwie model wypracowywania prawdopodobienstw (Elaboration
Likelihood Model). Zaktada on istnienie dwdch strategii zmiany postaw ludzi za pomoca
przekonujacych komunikatow: centralnej i peryferyjnej. Strategia centralna pojawia si¢
wowczas, gdy ludzie maja motywacj¢ i zdolno§¢ do skupienia uwagi na argumentach
zawartych w komunikatach, peryferyjna za$ wystepuje wtedy, gdy ludzie nie skupiaja
uwagi na argumentach, lecz pozostaja pod wptywem charakterystyk powierzchownych
(np. zwracaja uwagg, kto jest nadawca) [wg Adamus-Matuszyniska 2000, s. 57].

Nadawcy wiarygodni majg wigksze szanse na to, ze ich wypowiedzi beda przyje-
te. Wiarygodno$¢ i doswiadczenie nadawcy sugeruje jego uczciwosC i bezstronnosc.
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Przychylne lub nieprzychylne odczucia wobec danego przekazu wynikajg z postaw
i przekonan odbiorcy. Utrwalona silna postawa skutkuje zjawiskiem obronnosci i/lub
wrazliwosci percepcyjnej (niedopuszczaniu do §wiadomosci dostrzezenia sygnatu, np.
zagrazajacego w pierwszym przypadku, lub §wiadomym spostrzezeniem bodzZca, na
ktory odbiorca oczekuje) [Wachstiel 2004].

Cecha charakterystyczng perswazji w PR jest to, ze czeSciej ma charakter ukryty,
potencjalny, a nie jawny, ze nie uwidaczniaja si¢ w niej wyraziScie wszystkie reguly
wypowiedzi retorycznej, co nie oznacza, ze w oddzialywaniu o charakterze nakfania-
jacym retoryka nie moze odegrac istotnej roli. Retoryka jest wyroznikiem wypowiedzi
perswazyjnych, dlatego w tym miejscu wydaje si¢ celowe poSwigcenie jej nieco uwagi.

Retoryka
Retoryke jako nauke J. Lichanski definiuje nastepujaco:

Jest systemem formalnym, w ktorym okreS§lone sg reguly konstruowania, analizowa-
nia, resp. wypowiadania nieskonczonej liczby poprawnych tekstow zbudowanych ze
skoficzonej liczby poprawnych tekstow zbudowanych ze skoficzone;j liczby poprawnych
zdaf, resp. periodow, przy czym zdania, resp. periody i teksty sa: uporzadkowane
inwencyjnie, dyspozycyjnie i alokucyjnie, a uporzadkowanie to stuzy przedstawieniu
w naocznoSci okreslonych idei i odwotuje si¢ do okreslonych wartosci. Zaréwno
uporzadkowanie tekstow, jak i przedstawienie okreslonych idei oraz odwotanie si¢
do okreslonych warto$ci sa wynikiem aktow intencjonalnych autora [Lichanski 2000,
s. 149; cyt. za: Sarna 2011, s. 132].

Dziatem retoryki zajmujacym si¢ celowym i stosownym do mysli uzyciem stow jest
elokucja (gr. leksis, tac. elocutio). Zajmuje si¢ ona wystawianiem si¢, wypowiadaniem
mysli wynalezionych w procesie inwencji (myslenia) i odpowiednio uporzadkowa-
nych. To Sciste zespolenie my§li (res) ze stowem (verbum) uwydatnia — pisze Mirostaw
Korolko [1990, s. 1] — istot¢ retorycznego wystowienia si¢ — ,,odpowiednie da¢ rzeczy
stowo” (Norwid). Dalej autor pisze, ze polega ona na stuzebnosci stowa wobec my§li
i podporzadkowaniu stylistyki celom funkcjonalnym. W teorii elokucji mamy trzy grupy
zagadnien: typologie stylow, zasady wyboru i przeksztalcenia stow (tropdow i figur) oraz
wiedz¢ o okresie retorycznym.

O ile w literaturze Scierajg si¢ orientacje: formalizm i kult tresci, a wigc zajmu-
jace si¢ kwestia, czy treS¢ ma by¢ oddzielona od formy, czy odwrotnie, o tyle w tra-
dycyjnym pojmowaniu retoryka to sztuka pigknego mowienia, gdzie estetyka petni
funkcje dominujaca nad sensem. Jak mowit Arystoteles, jest to ,,[...] umiejetnos¢
metodycznego odkrywania, co w odniesieniu do kazdego przedmiotu moze by¢ prze-
konujace” [Arystoteles 2004, s. 47], bedaca zatem sztukg budowania i interpretowania
przekazdw, pomoca przede wszystkim w zrozumieniu komunikatu, nie za$ przekazu
informacji. Istotne jest podkreslenie aspektu etycznego, czego przejawem ma by¢
takie ukierunkowanie mySlenia odbiorcy, by przez r6zne mozliwe sposoby interpre-
tacji komunikatu nie zostal wprowadzony w btad, zmanipulowany [por. podobnie
P. Sarna 2011, s. 127].
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Elementami skladowymi retoryki sa: inwencja (inventio), dyspozycja (dispositio),
elokucja (elocutio), sposoby zapamigtania tekstu (memoria) i jego prezentowania
(action). Inwencja to zestaw sposobOw argumentacji i prezentowania tematu, dyspo-
zycja to konstrukcja i kompozycja wypowiedzi, a elokucja to figury retoryczne i tropy
stylistyczne. To przesadza, ze komunikacje retoryczng traktuje si¢ jako proces pigcio-
etapowego ksztattowania tekstu.

Trop oznacza z greckiego zwrot, kierunek, tryb, ksztalt, wyglad. Niektorych tro-
pow uzywa si¢ z mysla o ekspresji, innych ze wzgledu na pigkno; jedne powstajg ze
stow wiasciwych, drugie z uzytych metaforycznie. M. Korolko [1990 s. 2] podaje m.in.
nastepujace tropy: metafore, peryfraze, ironi¢ (z podgatunkami, jak np. sarkazm),
hiperbole, alegorie, uznajac, ze przenos$nia nalezy do najwazniejszych i najbardziej
uniwersalnych. Figury retoryczne to szczegdlne uktady wyrazow stanowigce element
odmiany, nowosci, wprowadzone do stylu prostego dla unikni¢cia monotonii, to pewien
uktad wyrazow, ukltad szczeg6lny. Wyrdznia si¢ figury stowne (stylistyczne), w ktorych
6w Swiadomy i celowy uktad uwydatnia cele perswazji i mySlowe (semantyczne), stuzace
intelektualnym, emocjonalnym i estetycznym zadaniom perswazji oraz mogace uwia-
rygodnia¢ wywody, wplywac na przychylno§¢ do bronionej sprawy, sympati¢ stuchaczy
itd. [Korolko 1990, s. 6].

W dziatalnoSci PR tropy i figury majg wigksze znaczenie w przemdwieniach,
gléwnie okolicznoSciowych, jubileuszowych, ich celem jest podkreslenie respektu dla
jakiej$ normy kulturowej; sa wykorzystywane np. w czasie uroczystosci pozegnania
lub powitania pracownika, z okazji awansu, odznaczen, wejScia na nowy rynek, kiedy
walory krasomoéwcze moga by¢ nawet oczekiwane.

Natomiast w podstawowej grupie wypowiedzi w PR raczej rzadko wystepuja fi-
gury i tropy stylistyczne, przede wszystkim za$ trudno poszukiwa¢ mechanizmdw re-
torycznych w wypowiedziach informacyjnych. Te sa bowiem najczeSciej lakoniczne
i bezosobowe, a migdzy nadawcg i odbiorcg nie ma wigzi porozumienia, bo nadawca
nie ma sposobnosci do pozyskania sympatii, przychylnosci i uznania; trudno zawrze¢
w nich pelny zestaw tworzywa argumentacyjnego stuzacego do przekonywania i utwier-
dzania w okreslonych pogladach. Na owo tworzywo sktadajg si¢ w retoryce: topos,
czyli ogolne, oczywiste sady, powszechnie znana i akceptowana prawda moralna,
odwolywanie si¢ do autorytetow; stereotyp, czyli szablon myslowy oparty na wiedzy
niepelnej badz fatszywej (np. przypisywanie pewnych cech wszystkim osobom czy
zjawiskom nalezacym do danej kategorii), umozliwiajacy podzialy, wartoSciowania;
exemplum, czyli retoryczna argumentacja wykorzystujaca sytuacje zyciowe do zasu-
gerowania analogii miedzy opowiadang historiag a wlasnym zyciem odbiorcy oraz
pobudzenia jego ukrytych potrzeb.

Chociaz wiele mechanizmow retorycznych/sposobéw argumentowania sprzyjaloby
skutecznemu wplywowi na otoczenie w procesie komunikowania si¢, to jednak ich
stosowanie w public relations mogtoby naruszy¢ pozadany model dwukierunkowego,
symetrycznego komunikowania si¢ stron (organizacji i jej otoczenia), jak i etyki (za-
grozenie manipulowaniem odbiorca). Wigcej na ten temat zob. w punktach specjalnie
poswigconych argumentowaniu i manipulacji.
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Dialog?

O dialogu méwimy w PR nie tylko jako o sposobie komunikowania, ale w tym samym
stopniu waznosci o postawie organizacji prowadzacej PR wobec otoczenia, mianowicie
o postawie dialogowej. Jest dialog sposobem komunikowania si¢, pozwalajacym lu-
dziom na pozostanie przy wtasnym stanowisku i zarazem otwarcie si¢ na perspektywy
innych [Morreale i in. 2007, s. 53].

Znaczenie dialogu w PR wynika nie tylko z jego genotypowych funkcji — zalozenia
symetrycznoSci stron; dialog, a nie monolog jest bowiem istotg symetrycznego komu-
nikowania, traktowanego jako najwyzsze stadium rozwoju PR. Jest takze efektywnym
narzedziem komunikowania. Argumentow dostarcza m.in. perspektywa neuropsycho-
logiczna oceny narze¢dzi komunikowania, z ktdrej wynika, Ze najbardziej optymalne sg
te, ktore angazuja umyst cztowieka. Dialog angazuje strone w komunikowaniu poprzez
to, ze wymaga interakcji, i to w czasie aktu komunikacyjnego. Notabene w dalszej
kolejnosci od najmocniejszych do najstabszych znajduja si¢ techniki komunikowania:
wizualne; angazujace stuch; wykorzystujace stowo pisane [wg Kusider 2008, s. 87 i nast.].

Przebieg procesu dialogowego moga nam przyblizy¢ nastepujace cechy zachowania
[Morreale i in. 2007, s. 115]:

* rozmdwcy probuja zrozumie¢ swoje wzajemne perspektywy,

e stuchanie jest tak samo wazne jak mowienie,

e rozmdwcy mdwia tylko w swoim imieniu,

* rozmdwcy mdwig tylko na podstawie osobistych doSwiadczen,

* wrozmowie dominuje atmosfera bezpieczefistwa,

e rozmdwcy odkrywajg roznice nawet z tymi, z ktorymi si¢ zgadzaja,

e rozmdwcey odkrywaja wspllne zainteresowania nawet z tymi, z ktorymi si¢ nie
zgadzaja,

* rozmdwcy odkrywaja wzajemnie brak pewnosci siebie oraz gieboko zakorzenione
przekonania,

* pytania sa zadawane z czystej ciekawoSci i maja na celu poszerzanie wiedzy,

* rozmdwcy nawzajem odkrywaja nowe rzeczy,

* rozmdwcy badaja zlozono$¢ zagadnien, ktore sa przedmiotem dyskusji,

e rozmdwcy probuja wspolnie pracowac.

Kazda sytuacja komunikacyjna majaca charakter dialogu rozwija si¢ wedlug pigciu
faz. Faza pierwsza to wytyczenie tematu dialogu. Kolejna faza to samookreSlenie part-
nerdw. W fazie trzeciej nast¢puje ocena pogladow i postaw wspOtpartnerow. Pojawiaja
sie wyrazne roznice w ocenach, ale takze widoczne sa punkty wspolne. Koncentrowa-
nie si¢ na punktach wspolnych i dalsze poszukiwanie wspolnych pogladow i postaw
stanowig tre$¢ fazy czwartej. Nastepnie mozna przej$¢ do wytyczenia plaszczyzny
wspOtpracy, wspotdziatania i skonkretyzowania planéw dziatan. To stanowi tre$¢ fazy
dialogu [Zwolifiski 2003, s. 58].

Bogata forma dialogu jest konwersacja. Jej uczestnicy kieruja si¢ przede wszystkim
pragnieniem porozumienia si¢. Dlatego w swoich wypowiedziach stosujq sformutowania

5 Jesli nie zaznaczono inaczej, to ten punkt opracowano gléwnie na podstawie: Bielecka 2009,
s. 459—-477.
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proste i jednoznaczne. Jednoczes$nie zawieraja w nich odpowiednio dobrane motywy
i argumenty. Osoby biorgce udzial w konwersacji dbaja tez, aby ich wypowiedzi byly
atrakcyjne oraz mobilizowaly do poglebienia rozmowy i jej kontynuowania. W kazdej
konwersacji wyr6zni¢ mozna trzy fazy. Sa to: faza otwarcia (nawiazanie rozmowy),
faza przedstawienia sprawy (problemu do wspdlnego oméwienia) i faza finalizujaca
(ocena rozmowy, zwi¢zle jej podsumowanie i rozstanie osdb). W konwersacji licza si¢
nie tylko wypowiadane stowa. Czesto role decydujaca spetniajq takie czynniki, jak:
przejawy uprzejmosci (lub jej brak), pozytywne nastawienie wobec rozméwcy (lub np.
podejrzliwos¢, czy proba ,,odegrania si¢”), gotowos¢ stuzenia pomoca (albo egoistyczne
wykorzystywanie interlokutora) [Lemmerman 1997, s. 155, 156].

Dialog jest formg prowadzenia pogtebionych rozméw na tematy potencjalnie trudne.
Gdy ludzie biorg udziat w takich rozmowach dotyczacych spraw istotnych dla danej
spolecznosci, to zaczyna si¢ ona jednoczy¢, dziala¢ wspOlnie i rozwijac sie. Obserwuje
sie postep w owej spotecznosci. Tworzy si¢ klimat komunikacji charakterystyczny dla
niej, ktory prowadzi do wykreowania specyficznej kultury spotecznej, a w przypadku
organizacji jest to kultura organizacyjna.

2.3. Formy komunikowania i ich wiasciwosci

Wsrdd czynnikdw skuteczno$ci komunikowania po stronie nadawcy znajduje si¢ m.in.
forma komunikowania si¢ z odbiorcami.

Termin ten nie jest powszechnie uzywany w fachowej literaturze. Jesli go tu wpro-
wadzamy, to w charakterze wygodnego okreSlenia dla przypadkéw kombinacji Srodkdw
przekazu roznigcych si¢ istotnymi cechami, co dla skutecznosci wptywu komunikacyj-
nego jest rzecza pozadang. Rdznice polegajg m.in. na trwalosci przekazu (trwate jak
druk, pismo, film, nietrwate jak zywe stowo/mowa), stycznos$ci spolecznej nadawcy
z odbiorcy (stycznos$¢ bezposrednia i osobista, tj. w tym samym miejscu i czasie, oraz
bezposrednia nieosobista, np. rozmowa telefoniczna), mozliwosci lub braku mozliwosci
wielokrotnego uzycia (np. nagranie wideo czy inne, tekst drukowany). Zastosowanie
w jednym akcie czy procesie komunikowania Srodkéw niejednorodnych prowadzi do
ujawnienia si¢ pozytywnych efektow wynikajacych ze zréznicowanych wtasciwoSci
tych Srodkow: trwatoSci/nietrwaloSci, bezpoSrednioSci/ posredniosci oraz mozliwoSci/
niemozliwos$ci wielokrotnego uzycia.

Roéznice w mozliwym efekcie komunikowania ukazemy, dzielac Srodki przekazu
wedltug kryterium czasu i przestrzeni, w ktorych znajduja si¢ dwie strony stosunku
komunikacyjnego — nadawca i odbiorca, czas i miejsce nadania komunikatu oraz czas
i miejsce jego odbioru. Powstate w ten sposdb formy komunikowania [Meyer, Her-
manns 1974, s. 108 i nast.] mogg by¢:

1. Bezposrednie i osobiste.

2. BezpoSrednie nieosobiste.

3. PoSrednie (medialne).

4. Dwustopniowe lub wielostopniowe.

Przedstawia je obrazowo rysunek 15.
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