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2(7)/2006
Adam Warzecha
Gornoslaska Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci w Chorzowie
O uzytecznym publicznie wizerunku
[Na marginesie Public relations instytucji uzytecznosci , red.

Ewa Hope, wyd. Scientific Publishing Group, Gdansk 2005, stron 217]

Do publiczne] swiadomosci termin public relations trafit w sposaéb ra-
cze] nieoczekiwany catkiem niedawno w toku polemik prowadzonych
przez politykdw w ramach kampanii wyborczej do parlamentu narodo-
wego. Komitety wyborcze zarzucaty sobie wzajemnie stosowanie czar-
Nego pi-a-ru, a 0w nieszczesny oksymoron byt przez wszystkie przypad-
ki odmieniany przez dziennikarzy. Pi-ar w momencie swych narodzin
w publiczne] Swiadomosci zyskat makiawelicznie grozng maske, ktorej
pewnie nie zedrze zen powielane przez niektorych dziennikarzy telewi-
zyjnych twierdzenie, 1z ,,premier Marcinkiewicz ma dobry pi-ar". Pod-
skornie zatem, na poziomie Iintuicyjnym, edukacja medialna Kowal-
skiego w te] kwestii skonczyta sie na konstatacji, iz pi-ar [dale] skrot PR]
nie jest dziatalnoscig specjalnie uczciwg, moze byc tozsamy z kiam-
stwem, oszustwem, obmowag, oszczerstwem, manipulacja, propaganda,
forma aktorstwa badz raczej przyjmowaniem do odegrania rozmaitych
POz czy rol, ktore niespecjalnie odgrywajacemu ,lezg , | przez to nie
wypadajg zbyt przekonujaco 1 szczerze (stynny okrzyk: ,,yes, yes, yes. ).

Public relations to w naszym kraju dyscyplina wcigz jeszcze stosun
kowo nowa, a zatem mato znana, mylona badz utozsamiana Yywa
2 marketingiem i1 reklama, poniewaz geneza dziatan tego rodzaju wigza
najest u nas z uruchomieniem - po czerwcu 1989 roku - mec anizm w
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demokratycznych i1 wolnego tynku, ktory wymusit podjecie rozmaitych
dziatan komunikacyjnych, z reklama - nowym dla Polakow zjawiskiem
- na czele. Umiejetnos¢ prowadzenia komunikacji w sferze publicznej
stanowi nie tylko przywile] spoteczenstw demokratycznych, ale staje sie
tez poniekad koniecznoscia. Kto sie z niej wytacza, ten wytacza sie z zy-
cla - gospodarczego, spotecznego czy politycznego. Nowe sposoby ko-
munikacji spoteczne] najszybcie] stosowac zaczety przede wszystkim
nowo tworzone przedsiebiorstwa szybko uczace sie od sSwiatowych
koncernow techniki komunikowania o towarach 1 ustugach. Poczatkowo
stosowano gtownie te techniki, ktore w bezposredni sposob wspieraty
sprzedaz produktow 1 ustug, a zatem wykorzystywano przede wszyst-
kim reklame klasyczna w roznych jej formach. Z czasem punkt ciezkosci
zaczat sie przesuwac ku nieklasycznym formom, i dzisiaj przedsiebior-
stwa coraz czescie] swiadome sa faktu, 1z komunikowanie wprost
0 produkcie (ustudze) to tylko jedno z wielu mozliwych miejsc zet-
kniecia sie przedsiebiorstwa (organizacji) z publicznoscia. Stad zaintere-
sowanie komunikowaniem typu public relations, ktdére z czasem pojawito
sie rowniez w Instytucjach dziatajacych niekomercyjnie: w administracji
publiczne], szkolnictwie, stuzbie zdrowia, ale takze w Kosciotach
1wspolnotach religijnych.

O Ile praktyka biznesowego public relations jest na rodzimym rynku
wydawniczym dos$C dobrze opisana, o tyle w odniesieniu do instytucji
niedziatajacych w celu osiggniecia zysku opis taki jest zazwycza] przy-
godny 1 przyczynkowy. Dlatego z zainteresowaniem przyjatem prace
zbiorowag Public relations instytucji uzytecznosci publicznej, pod redakcja
Ewy Hopel

Tom otwiera tekst Bozeny Dubickiej 1 Ewy Hope o znamiennym
tytule: Quo vadis, Instytucjouzytecznosci publicznej? bedacy wprowa-
dzeniem w zasadniczy temat i kreslacy panorame polskiego niekomer-

cyjnego . a proba rekapitulacji aktualnego stanu rzeczy i1 wskazania
.m°Zm'e Pozytywne skutki PR dla praktyki komunikacyjnej In-
S , Gr Zny n0S’ C prawda cechY laudacji dyscypliny jako

ej, stanowiac je, promocje w tym wiasnie sektorze, docenic jednak

litecJce GdanTej ktora odb>la * *
w ramach Gdanskich Spotkan Public Rol o- o °lem konferencJl Prowadz
w dziatalnosci instytucji petnigcych wazne ~ N ° pokazanie roli Inih,ic ,v/"

spoteczenstw, a ta L
owaniu pozytywnego wizerunku. ‘ ydl problemow tych instytucji w
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nalezy te minisynteze ,,stanu wyjsciowego" zjawiska Lf'
piero w przysztosci doczeka sie szerszego, petniejszej i
tematycznego opisu. ] N baidzie] sys-

Publikacje podzielono na dwie czesci Ukiari ». jI.
w polskiej literaturze poswieconej PR 1 utrwalony juz
nia (cho¢ niewatpliwie dyskusyjny) dychotomiczny podnil u ,
ipraktyke. Pierwsza z czesci obejmuje szes¢ artykutow doty”~ch
ogolnoteoretycznych zagadnien public relations, a scislej - stanowi 01110-

wienie wybranych narzedzi stosowanych w te] dyscyplinie W | 1B
tomiast zawiera dziewieC tekstdw poswieconych roznym aspektom
dziatalnosci PR w szkolnictwie, stuzbie zdrowia, a takze w tzw In
stytucjach zaufania publicznego (telewizji, samorzadzie terytorialnym
I strazy miejskie]). | witasnie warstwa praktyczna stanowi niewatpliwie
silng strone publikacji; jak pisze w recenzji wydawniczej Jozef Stanistaw
Niznik, liczne przyktady sprawiaja, iz moze sta¢ sie ona uzyteczng dla
tych wszystkich osdb, ktore zajmuja sie kontaktami z publicznoscia
w instytucjach publicznych.

Najwiece] miejsca w te] czesci tomu poswiecono instytucjom edu-
kacyjnym. Cztery artykuty analizujg zagadnienia dotyczace public rela-
tions uczelni, sponsoring w dziatalnosci niepublicznych szkét wyzszych
Iwizerunek nauczyciela akademickiego. Szczegolnie interesujacy byt
dla mnie tekst Bogumity Baranskie] poswiecony temu wiasnie zagad-
nieniu. Autorka pisze o koniecznosci baczniejszego zwrdcenia uwagi na
zachowania pozawerbalne te] grupy zawodowej: ,,jesli chca oni skutecz-
nie nauczac, powinni opanowac nie tylko jezyki obce, ale rowniez jezyk
ludzkiego ciata - najstarszy, najbardziej uniwersalny I wiarygodny jezyk
na Swiecie"2 O sposobach realizacji dziatan PR w szkotach na innych
poziomach ksztatcenia pisze Elzbieta Walkiewicz. Artykut ,, rela-
tions w dziatalnosci szkoty"3 stanowi zwiezty | przystepny przewodnik
prowadzenia public relations w Instytucji tego rodzaju. Podane przykia-
dy stosowanych instrumentow pogladowo wskazuja czytelnikowi na
mozliwosci budowania relacji miedzy szkotg a jej otoczeniami. W grun-

| rzeczy to bardzo dobry przewodnik, godny polecenia dyrektorom
sz Ot (publicznych 1 niepublicznych), ktorzy coraz czescie] na szczescie
°strzegaja koniecznosS¢ przemyslanego prowadzenia dziatan komuni

Jforanska, Kreowanie wizerunku nauczyciela akademickiego w t

<V a | "wosrdyigi uzytecznosci publicznej, red. Ewa Hope, as
ewicz, Public relations w dziatalnosci szkohh tamze s. 1
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kacyjnych, i1 to nie tylko w kontekscie umiejetnosci prowadzenia w ogra-
niczonym zakresie samoobstugi prasowej.

Wizerunkowi stuzby zdrowia poswiecono dwa artykuty. Pierwszy
omawia wprowadzanie dziatan PR w instytucjach ochrony zdrowia na
przykiadzie Centrum Zdrowia Dziecka, drugi stanowli natomiast intere-
sujacy szkic, poswiecony mozliwosciom Kkreowania wizerunku tego
rodzaju podmiotow'. Wnioski sg tu wyjatkowo dobrze udokumentowa-
ne. Szczegolnie zwTocitem mvage na czeSc poswiecong identyfikacji
wizualnej placowek stuzby zdrowia. Z kilkudziesiecioletniej unifikacji,
jak dotad uwalniaja sie gtdwnie szpitale i placowki prywatne. Artykut
dokumentuje tez stosowrane w te] branzy techniki komunikacyjne -
biuletyny informacyjne, witryny intemetowre, a nawet... kartki pocz-

towe.
Public stytucji zaufania publicznego ukazano na przykia-

dzie poznanskiego oddziatu Telewizji Polskiej 1 gdanskiej Strazy Miej-
skie. O znaczeniu kreowrania wizerunku samorzadu terytorialnego
pisze Renata Mackowrska. Wybor obiektow7 troche przypadkowy
| nieostry: o ile bowiem straz miejska podlega finansowro |1 organizacyj-
nie wilasciwemu prezydentowi miasta, to jednak stanowi de facto wy-
dzielong strukture jednostki samorzadu terytonalnego. Stad tez dziata-
nia komunikacyjne wymagajg oczywiste] koordynacji na tym poziomie,
np. z wilasciwym wydziatem zarzadzania Kryzysowego czy centrum
reagowania Kkryzysowego, | wynikaja z ustawewych kompetencji or-
ganu wykonawczego. Autorzy zdaja sobie sprawe ze ztozonosci
problemu, jednak chyba zbyt pochopnie zakitadaja, 1z straz miejska jest
Instytuqa publiczng, co zobowigzywatoby jga do obowigzkow? infor-
macyjnych okreslonych np. w ustawie Pnnco prasouw

Podobnego rodzaju watpliwos¢ mozna mieC co do wyboru, jako
przedmiotu badania oddziatu telewizji publicznej, ktdre) zakres I specy-
fike dziatania okresSla z jednej strony ustawe o publiczne] radiofonii
| telewizji - na co autor zwrocit uwage, a z drugiej Kodeks
un/di.Regionalny oddziat T\T pozostanie zawsze tylko I wytgacznie od-
dziatem spotki akcyjnej, z centralnie zarzgdzanym planem finansowym,
zintegrow,anym s\stemem wspomagajacym zarzadzanie przedsiebior-

stwem SAP 1 praktycznym brakiem prowadzenia samodzielnych
dziatan promocyjnych.

W czesci pilerwszej] opisano wybrane narzedzia Beata

Tarczydto omawia zagadnienie bkory rozumie
blic relations 1 zalicza do grupy instrumentow promocji w ramach 4P
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w klasycznym kotlerowskim modelu marketingu4. Dwa art}'kuty po-
swiecono roli monitoringu medidw. Pawet Sanowski pisze o metodach
badan tego rodzaju, a Sebastian Bykowski o tym, w jaki sposob firmy
wykorzystuja te informacje. Do pewnego stopnia tematyka tych tekstow
sie pokrywa. Oba zawieraja interesujace informacje dotyczace typologii
badan przydatnych w pracy speqalisty PR. Daje to dobn* obraz mozli-
a/0scl narzedzi tego rodzaju, pokazujacy w jaki sposdb przy ich pomocy
radziC sobie ze zmieniajacymi sie trendami spotecznych oczekiwan
I rynku czy wrecz prognozowac na podstawie odlegtych sygnatow sym-
ptomy Istotnych zmian w najblizszym otoczeniu organizacji. Razl nieste-
ty brak danych ilosciowych, ktorych mozna by oczekiwac w przypadku
drugiego z artykutow. Pozwalatoby to na stwierdzenie, w jakim zakre-
sie dziatajace w Polsce Instytucje korzystaja z narzedzi tego rodzaju.

Interesujgce sa tez wnioski z badan dotyczacych wykorzystania
w PR nowych technologii komunikacyjnych ,,Internet w public relations -
samopoczucie dobre, rzeczywistosc skrzeczy" Marka Wrdbla 1 Marka
Wozniaka. W przypadku tego tekstu mam jednak nieodparte wrazenie
zdawkowoscl, ajego struktura - zawierajaca tzw. zrzuty7ekranowe z do-
syC skapym opisem - do ziudzenia przypomina prezentacje multime-
dialna. Wielka szkoda, ze autorzy nie wykorzystali prezentacji badan
wrtrakcie gdanskie] konferencji jako sposobnosci do bardziej syste-
matycznego opisu tychze badan, zwtaszcza wrfazie analiz. Z pewnoscia
branza potrzebuje takich badan, a takze ich solidnych opisow?7 Odniose
sie do tytutu artykutu - w pordéwnaniu do pozostatych pomieszczonych
wrtomie tekstow7ten jeden swojg forma wyraznie ,,skrzeczy".

Po lekturze tomu trudno mi jednak oprzeC sie wrazeniu pewnego
niedosytu. Tytutowy temat jedynie zalysowrano, ograniczajac sie tylko
do pewnego typu instytucji. Z racji praktycznych autorzy najpetniej opi-
sali wiasne akademickie podworko. Trudno pomingc tez brak empirycz-
nego opisu prowadzenia dziatan public relations w/organach administra-
cji publicznej - rzadowej, samorzadowej i specjalnej, ktore chocby z raqi
ilosci wymagaja odpowiedniejszego dostrzezenia 1 opisu. Brak tez
wspolnot wyznaniowych 1 religijnych, fundacji 1 stowarzyszen réznego
rodzaju, np. charytatywnych czy naukowych. Oddzielng kwestig pozo-
staje PR w dziatalnosci partii i organizacji politycznych, chocC tutaj pew-
nie dyskusyjna moze by¢ zarowno sprawa ich instytucjonalnosci, jak 1 -

jesli mozna pokusic sie o odrobine sarkazmu - ich publicznej uzyteczno-

4P to najbardziej znana klasyfikacja narzedzi marketingowych: product, price,
Promotion; por. P. Kotler, Marketing, Warszawa: Gabethner 1 S-ka 1997, s. 91.



Adam Warzecha
232

1d Jestem jednak przekonany, iz publikacja ta jest ,,krokiem w dobrym
w,, Iku" Wyroznia sie sposrod innych pozyqr dostepnych na naszym
fm uptynie nim bedziemy
pisSmiennictwem Ti public relations w in-

ue uzytecznych I

tym zauwazyc, 1z wpr
With czasie = —--- eip fl}roba rozroznienia,
dziestych XX wieku jako synonimow, zwrotdw public relations 1 uffent-
lichkeitsarbeit. Pierwszy termin ma odnosic sie do dziatalnosci organizacji
komercyjnych, a drugi do instytucji r6znego rodzaju organizacji, row-
niez tych, ktorych dziatanie nie jest nastawione na osiaggniecie zysku.
Swiadczyé to moze o osiagnieciu w pi$miennictwie masy krytycznej po-
zwalajgce] na przeprowadzenie takiego podziatu, a takze o istotnym
roznicowaniu sie podejscia do dyscypliny w Niemczech. Podsumowu-
jac, musze jednak stwierdziC, iz dobrze sie dzieje, ze ta czeSC domeny
public relations zaczyna bycC i1 u nas opisywana. Publikacja tomu pod
redakcja Ewy Hope daje nadzieje na dalsze uszczegotowienie 1 we-
wnetrzng dystynkcje niekomercyjnego public relations takze 1 w naszym
jezyku.

Nie sposdob omowic, nawet w przyblizeniu, wszystkich pomieszczo-
nych w tomie referatow, jednak na dwa z nich chciatbym zwrocic
szczegolng uwage. O ile studia przypadkow sa zawsze interesujaca lek-
turg dla praktyka PR, o tyle jednak powazniejszy brak w polskim
pismiennictwie public relations dotyczy tekstow ogolniejszych, czysto
teoretycznychs Teksty praktyczne, instruktazowe, studia przypadkow
do pewnego tylko stopnia pozwalajg prowadzi¢ badania naukowe i do-
skonali¢ wiasny kunszt. Teksty ogoélne natomiast windujg refleksje
W rejony z pozoru tylko niepraktyczne, z czasem bowiem daja one
asumpt do nowych, zaskakujacych rozwiagzan, ktorych nie sposob do-
strzec, poruszajac sie jedynie w ptaszczyznie czystej praxis. | takie teksty
w omawianym tomie znalaztem. Nowatorstwo ich polega gtéwnie na
wprowadzeniu w obszar dyscypliny pojec juz funkgonujacych gdzie in-
dziej. Wprowadzenie ich w Swiat public relations moze jednak dac nad-
spodziewanie dobre rezultaty. Mysle tu o artykutach Elzbiety Bukowiec
,, zZlatanie firmy za pomocag stow, czyli wptyw formy komunikatow
wer a nych na ksztattowanie sie wizerunku przedsiebiorstwa (s. 27-

Zwrocit na to uwage Dominik Lewinski na tamach wroctawskiego pisma ,,2K -

e ira OD N ' Por' swinski, Pomirgczmk micjalni/. Ink sie w Polsce
wiedza o PR, ,,2K - kultura | komunikacja", nr 2/2004, s. 44-52.
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-41) 1 Anny Adamus-Matuszynskiej ,,Firma spotecznie odpowiedzialna
szansg na przetrwanie w turbulentnych czasach” (s. 13-25). Obydwa
otwicraja Fefleksje prowadzona w ramach public relations, pozwalajaca

wierzyc, 1z dyscyplina ta w naszym kraju przekroczy wreszcie granice
praktycznych jedynie dziatan, w strone refleksji typowo naukowe]
» wiasciwie uksztattowanym 1 samodzielnym aparacie metodologicz-
nym. Pierwszy dotyka problematyki jezyka (pragmatyki mowy w pro-
cesie ksztattowania wizerunku firmy); Elzbieta Bukowiec pokazuje, w
jaki sposob instrumentarium wspotczesnej lingwistyki moze wzbogacic
warsztat publu relations, wskazuje jednoczesnie, jak donioste znaczenie
dla wizerunku 1 kondycji organizacji ma kompetencja (lub tez jej brak)
W postugiwaniu sie tym niedocenianym narzedziem, jakim jest jezyk.

Drugi artykut, na ktory w tym miejscu szczegolnie chciatbym zwracic
uwage, podnosi problem etyki, fenomenu spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstwa 1 je] konsekwencji dla PR. Anna Adamus-Matuszyn-
skie] pokusita sie o wpisanie dyskursu komunikacyjnego w szerszy
kontekst kulturowy. To bardzo interesujgce spojrzenie na dyscypline,
W ktorego perspektywie dostrzec mozemy rozterki wspotczesne] cywili-
zacji, ktdéra w okresie ponowoczesnosci, szukajac drog rekonstrukcji,
siega po zapoznane przez dziesieciolecia tropy I idee.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa czy biznesu w ogole
wpisuje sie w tendencje coraz wiekszej obecnosci zagadnien etycznych
w refleksji ekonomicznej | okotoekonomicznej. Dotyczy to z konieczno-
sci rowniez public relations, co mozna stwierdzi¢, przegladajac chocCby
pobieznie kolejne wydania podrecznikow z tej dyscypliny. Na przyktad
w trzecim wydaniu obszernego podrecznika6 PR autorka, Krystyna Woj-
cik, znacznie rozbudowata czesC dotyczaca etyki, umieszczajac ja W roz-
dziale poswieconym istocie PR. Juz tylko tytut trzeciego paragrafu
w tym rozdziale ,,Zasady etyczne w public relations cecha wyrozniajaca
PR wsrod systemow komunikowania spotecznego wskazuje na wage,
Jaka obecnie przywiazuje sie do tych kwestii. Uczynienie z etyki wy
roznika dziatalnosci PR okazuje sie bardzo istotne i aktualne zwiaszcza
wobec licznych ostatnio u nas nieporozumien 1 bteddw, ws ute

ktorych utozsamia sie czesto public relations z propaganda, agitacja,

manipulacja czy rozmaitymi socjotechnikami.
Podjeta w artykule Anny Adamus-Matuszynskie] problematyka me

skupia sie jedynie na efektywnosci dziatan komunikacyjnyc , ecz

6 K Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. © a™ zawa 2005 »
Przednie dwa wydania [1997 i 2001] nosity tytut Public Relations od
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W istocie etyki spotecznej 1 stanowi prdobe okreslenia relacji po-
miedzy przedsiebiorstwem a osobami 1 instytucjami, ktdére stanowig jej
otoczenie’. ,,Pytanie do specjalisty public relations brzmi nastepujaco: czy
dzisiaj w tym zmieniajacym sie otoczeniu mozna dziataC tylko zgodnie
Z zawartymi umowami? Spoteczenstwo oczekuje czegos wiecej, a samo
nie zawsze jest pewne, czego. Postmodernizm to etap wahan, niepewno-
sci 1 trudnych wyborow takze w przypadku opracowywania progra-
mow public relations'*. Konstatacja Anny Adamus-Matuszynskie] nader
lapidarnie oddaje ztozonosS¢ prowadzenia dziatan PR w naszych cza-
sach, cho¢ tytut artykutu zakresla frapujgce pole badawcze: ,,Firma
spotecznie odpowiedzialna szansg na przetrwanie w turbulentnych
czasach". Postmodernizm to dla autorki splot uwarunkowan, z ktorymi
firma, czy szerzej organizacja, musi sie zmierzyc, jesli obronnga reka chce
wy|sC ze sfery turbulencji9 - ta wyjatkowo udana metafora, znana nie-
mal kazdemu, kto kiedykolwiek podrozowat samolotem, ujawnia nie-
przewidziane pasmo przeszkod, ktorych zlekcewazenie moze za-
konczyc sie Kkatastrofg. Przeszkody te z reguty po pewnym czasie
ustepuja, pozwalajac w koncu na spokojny lot. Czy metafora wieszczy
rowniez rychty kres ponowoczesnosci widziane] przez autorke poprzez
pryzmat okreslen takich jak ,,zmiana", ,,niepewnosc¢”, ,,ambiwalencja",
,wahanie", ,lek", ,,ryzyko" czy ,,zagrozenie"? By¢ moze tak. W koncu
to tylko etap ,,wahan, niepewnosci | trudnych wyborow"10

Wciaz aktualna wydaje sie by¢ klasyczna definig’a otoczenia podana przez filozo
spotecznego Johna Deweya z roku 1927:. ,,A group whose members face a siinil
problem, recognize that the problem exists, and organize to do something about i
(Otoczeniem jest grupa ludzi, ktéra ma wspolny interes z organizacjg, uznajaca Je
znaczenie i1 zamierzajaca cos z nim zrobiC [te 1 pozostate ttumaczenia z angielskiego
mojego autorstwal). J. Dewey, The Public and its Problems. Chicago 1927; cyt. za: K
Smith, Strategic Planning for Public Relations, s. 42.

Adarnus-Matuszynska, Firma spotecznie odpowiedzialna szansa na przetrwar

'l lczasact>[w.] Public relations Instytucji uzytecznosci publicznej, red. E. Hoil
Gdansk 2004, s. 20.

Twbuknha (tac.) - zamieszanie; w jezyku fizykow ,,turbulentny” oznacza burzliv
| chaotyczny ruch czasteczek cieczy albo gazow.

W nieco innym kontekscie brak stabilnosci w otoczeniu organizacji zauwuza t

Z~NRonanT°c;ne,mnacaeniu Prowad*“ ™ strategicznego planowania w public «$
don't dom frh \ "f lew P™c«ttoners may admit (somewhat guUtily) that tb

luckv» I I t T 8"1 are being honest- Un>-11 tel>>ou the= know ,hov'vo K"

don't have the time or dt7'* d° formal Plannin8 Kvausc th
react” éNlektAr? i environment is so unstable that all they tan »
react (Niektorzy z praktykow moga przyznac [troche sie obwiniajac), ze zbyt duzo r
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Punktem centralnym tepo popr.|JzonoRo w chaosie ekonomiczne,-0

Kosmosu jest - ztamem autorki - przedsiebiorstwo spoteczni,'. N -
powied/Jalne, kienijga' sie okreslonym syslonuMn wurtosd 1 zestawem

orzyjetych zasad, ktore pozwalajg temu wiasnie przedsiebiorstwu na
orzetrwanie przejsciowego, jak nalezy sadzie, okresu destabilizacji Zda
niem Adamus-Matuszynskie] ,firma spotecznie odpowiedzialni to
przedsiebiorstwo Swiadome spotecznego postrzegania 1 oceny ‘jego
dziatalnosci, wyprzedzajgce oczekiwania spoteczne oraz reagujace na
nie"". Wobec zastosowanych w tekscie srodkow wyrazu trudno mi
oprzec sie wrazeniu poszukiwania statego lgdu wobec wszechogar-
niajace] | postepujace] niestabilnosci. Na miejscu bytaby tez metafora
arki miotanej zywiotem posrod potopu. Po stronie przedsiebiorstwa
reagujacego na spoteczne oczekiwania powinno zatem leze¢c dope-
Inienie, dopowiedzenie antonimoéw do wymienionych wyze| rzeczow-
nikow. ,,statosc", ,,pewnosc”, ,,jednoznacznosc", ,,zdecydowanie", ,,0d-
waga", ,,rozwaga", ,bezpieczenstwo". Postulat rownowagi stanowi
zresztag kompozycyjnag kanwe omawianego artykutul2

Pytanie jakie sobie tu stawiam brzmi: Czy mozna uprawiac etyczne,
a wiec spotecznie odpowiedzialne JaK ¢
relations z etyka? Jakie warunki musi spetni¢ public relations, czy
komunikacja w ogole, aby stawianie postulatow etycznych stato sie sku-
teczne, albo tez w ogdle mozliwe?

Budowanie przez firme relacji z otoczeniem oznacza zacigganie
wobec tego otoczenia okreslonych zobowigzan o charakterze moralnym.
Osiagniecie takiego poziomu rozumienia relacji z otoczeniem jest mozli-
we jednak - moim zdaniem - tylko w ramach komunikacji symetrycznej
opisywane] przez Gruniga | Hunta jako model czwarty13 O zobowigza-
niu tego rodzaju trudno mowic w pozostatych wymienionych przez
nich modelach: propagandzie, informacji, czy tez perswazji. O ile teza ta

planua. Jesli sa uczciwi, powiedza ci, ze wiedza tez, ze jak dotad mieli szczescie co do
swoich przeczuc. By¢ moze nie przeprowadzajg formalnego planowania poniewaz me
nigia czasu, albo poniewaz ich otoczenie jest tak niestabilne, ze wszystkim co nuap ro |
Jest reagowanie); R. D. Smith, Strategie Planningfor Public Relations, Mayweh NJ 2005, s.
LA Adamus-Matuszynska, Firma spotecznie odpowiedzialna..., s. 19.
2”°Oobne rozterki pojawiajg sie rowniez w refleksji nad komun acM
" obec kogo odniesc zobowigzanie moralne?" Pytajgotom.in. ns an, W

2 "} opowiadaja: ,,Wobec siebie, naszych klientéw, firmisz an™
IWeczenstwa." Por. C. G. Christians, M. Fackier 1 K. B. Rotzoll, Media Ethlcs Cases

Ol Reasonine. New York 2001
" J. E Grunig, T. Hunt, Managitig Public Relations, New York 1984.
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jest zrozumiata wobec modeli jednokierunkowych (propaganda, mfor-

macS o tyle watpliwosci moze budziC zestawienie w tym zbiorze per-
jako - badz co badz - struktury dwukierunkowe,. Postaram si?

tO™ Sinych Dbadaniach Grunig'4d zauwazyt, ze wiele organizacji
praktykuje gtdwnie model perswazyjny. Smith uznaje taki stan rzeczy
za catkiem zrozumiaty: ,,wiekszosSC dzisiejszych agencji relations
jest wynajmowanych w celu wywarcia perswazyjnego wptywu w imie-
niu ich klientéw, ktorzy uwazaja, ze ich problemy moga zosta¢ rozwi-
azane, jesli tylko zyskaja oni wsparcie swego otoczenia". Choc dalej za-
uwaza: ,,Byc moze potrzebujemy nowego ujecia public relations, ujrzenia
go jako stuzacego potrzebom perswazyjnym klientow organizadqi,
a takze wspierajacego bardziej produktywne 1 korzystne relacje po-
miedzy organizacjami | ich roznymi otoczeniami"ls Kiedy zas omawia
strategie dziatania organizacji, to na pierwszym miejscu wymienia wy-
dajnosc organizacyjna (organizational performance). ,,Jedna z zasad sku-
tecznego public relations jest adaptacja, wola 1 zdolnoS¢ organizacji do
dokonywania zmian niezbednych do stworzenia harmonii pomiedzy?
nig sama 1 je] kluczowymi otoczeniami". Dalej z koleil tak uymuje model
perswazyjny. ,,niektdre organizacje wykorzystuja komunikacje strate-
giczna, aby przekonac ich otoczenia do dostosowania sie do ich ofert}?7';
w koncu stwierdza: ,,inny model public relations zmierza do wzmoc-
nienia wzajemnych relacji pomiedzy organizacja 1 je] otoczeniami, CcO
oznacza, ze czasami bedzie ona potrzebowata zmian"16

Model perswazyjny, tak jak go ujmujg Grunig | Hunt, pomimo swo-
je] dwukierunkowosci, utrzymuje relacje nierownosci 1 skupia na
Zmianie nastawienia otoczenia I utrzymania nad nim przewagi. Pomimo
tego, 1z organizacja korzysta z informacji zwrotnych, aby dostosowac do
pewnego stopnia swoja oferte, to Istotne jest je] nastawienie | tendencja
do utrzymania pozycji hegemona. Trudno tu mowi¢ o osigganiu zgod-
nosci, harmonii, dialogu 1 zdolnosci do adaptacji. Bedziemy raczej
mowili o transakcji 1 je] legalnosci, zgodnosci z umowami | prawem niz
0 porozumieniu 1 podejmowaniu odpowiedzialnosci (responsibilin/),
0 zgo nhosci z niepisanymi kodeksami | sumieniem. Intencjg organizaqi
jest w tym przypadku osiagniecie rownowagi z otoczeniem.

lggl un*p’ Excellencein public relations and communications.Ne
Jerwey 1992.

15 n

R. [\) Smith, Strategic Planning for Public Relations s 7
DTamze, s. 83. o
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zeby mowic o odpowiedzialnosci spotecznej jako kanwie dziatalno
sci komunikacyjnej, musimy zatem zadbaC o rownoprawnosc
miotow bioracych udziat w tych procesach. Co wiecej, tylko wowczas
da sie obroni¢ jakikolwiek postulat etyczny w te] dziedzinie. Me
oznacza to jednak, ze stosowanie innych instrumentow wptywu frm
propagandy) nie wigze sie z odpowiedzialnoscig moralng postugujacych
sie nig 0sOb czy tez grup, nawet zinstytucjonalizowanych. W przypadku
jednak tego typu dziatan mowic bedziemy racze] o ponoszeniu od-
powiedzialnosci ( k) za skutki swoich dziatan wobec oto-
czenia lub tez poszczegolnych jego czescil’.

Ostatnia czesS¢ artykutu Adamus-Matuszynskie] zawiera zwiezty opis
podstawowych narzedzi kreowania wizerunku. Z bogatego instrumenta-
rium PR autorka wybrata te, ktore jej zdaniem sa obecnhie szczegdlnie po-
mocne.

Tym, co nie tylko u mnie wzbudza pewne watpliwosci przy lekturze
tekstu poswieconego public relations, jest umieszczenie wsrdd instrumen-
tow kreowania wizerunku certyfikacji systemu jakosci (1). Ten wiasnie
Instrument stat sie zarzewiem wielu goracych I interesujacych dyskusji
w gronie praktykow, na co dzien parajacych sie public relations. Anna
Matuszynska wymienia go wsrod innych narzedzi: teorii interesariuszy
(2), zarzadzania sytuacjami kryzysowymi (3), komunikowania o ryzyku
(4), wspotpracy ze spotecznoscig lokalng (5), zarzadzania konfliktami
(6)18 Certyfikacja systemu jakosci - zdaniem autorki -pozwala na uzy-
skanie zaufania nie tylko klientow, ale takze innych podmiotow w oto-
czeniu firmy. Co prawda mam watpliwosci, czy autorka zaweza i opera-
cjonalizuje te kwestie wytacznie do samego certyfikatu (dokumentu)
| mozliwosci jego wykorzystania w kontaktach z poszczegolnymi gru-
pami w otoczeniu organizacji, czy tez catosciowego podejscia do za-
rzadzania przedsiebiorstwem, co nalezy rozumiec jako konsekwentne

wdrazanie ztozonej strategii zarzadzania.
Dlaczego zatem zdziwienie wywotuje ten jeden wiasnie instrument.

Mozemy zatozyc, iz mamy dwie mozliwe przyczyny owego z ziwierua.

Wojdech Gasparski wprowadzit okreslenia odpowiedzialno$é bierna

ynna (wpomibiUt!). W. Gasparski, Decyzje i etyka w<lofongi" odpowiedzialnos¢
©55-58. Zdaniem Anny Adamus-Matuszynskiej ,,p N wobec prawa I od-
1czynng mozna takze zastgpi¢ podziatem na odpo”ae odpowiedzialna.. o

kialnos¢ moralng"; A. Adamus-Matuszynska, Firma spo

Por- A- Adamus-Matuszvnska, Firma spotecznie odpowiedzialna?2l
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Pierwsza tkwi w nawyku wyposazania specjalistow PR w rodzimych
przedsiebiorstwach w dosyc ograniczone kompetencje, 0 ejmujace po
trosze realizacje zadan z zakresu marketingu, promocji . obstug, pra-
sowe], niekiedy komunikacji wewnetrznej, a rzadko dziatan doradczych
ksztattujacych decyzje zarzadu czy tez zmierzajgcych do zmiany istot-
nych procesow biznesowych. Czesto takze w naszych realiach proces
certyfikacji nie wiaze sie z rzeczywista poprawa jakosci, a stanowi jedy-
nie lepszy lub gorszy opis zastanych 1 funkcjonujacych w przedsiebior-
stwie procesow. Uzyskanie samego certyfikatu rozpoczyna 1 konczy
troske firmy o jakosc.

Druga mozliwg przyczyna owego zdziwienia moze byC rozdzwiek
| brak koordynacji pomiedzy istotnymi procesami biznesowymi
W przedsiebiorstwie, systemem komunikacji z otoczeniem 1 certyfikacja.
Ujmujac rzecz nieco zartobliwie, w hipotetyczne] sredniej wielkosci fir-
mie takie rozprzegniecie mogtoby np. oznacza¢ zmiane nazwy dziatu
marketingu (przemianowanego z dziatu sprzedazy w potowie lat dzie-
wiecdziesigtych) na dziat komunikacji (ze stanowiskami specjalistow ds.
marketingu 1 PR) oraz pomysSine przejScie zmudnego procesu certy-
fikacji po to tylko, by w gabinecie prezesa znalazt sie odpowiedni dy-
plom. Dzieki temu ,,jakby ktory klient byt niezadowolony, to powiedz-
cie mu, ze nie ma racji, bo nasza firma ma ISO".

Ponadto (kompleksowe) zarzadzanie przez jakos¢ (ang. Total Quality
Management - TOM) 1 zwigzana z nim certyfikacja procesow zacho-

zacych w organizacji w naszej] praktyce biznesowe] do pewnego tylko
stopnia wigzane sa u nas z komunikacja, w wiekszym stopniu dotykajac
/C procesow prowadzone] dziatalnosci produkcyjne] czy ustu-
nrh” L wzgledoéw odnosi sie je przede wszystkim do procesow
wopolp FZe t8C olo8icznym' a w drugim rzedzie dopiero - o ile
naiczesciel hip\aZa S znaczenie dla komunikacji. W tym zakresie
rzadzania 1al/T ~ ~N° Uwa”™ znaczenie wprowadzenia systemu za-

y/pOZ'/\adan Cﬂsnrlvj‘}g " /S\/Wr Gr: rn"zn v rl\JAFé ‘W otCHz>eniu, kszta’rtu*
N

tu/Zustuei) akcionarii - Wyso”a takosC a decyzja kupna produk-
zy/kumulacji akcji) i’\racowTk/ ™ 0"17/0" 3 d(v>zia kupna/Zsprzeda-
wzrost kompetencji dn” * W zawodowa a orientacja na
procedur NET > e "»

P - prowadzeniem w przedsiebiorstwie nor-
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maCyjneg® komunikat tego lodzaju nadac, aby zostat on przez otoczenie
lebrany w sposob zgodny z intencjg nadawcy.

Ol sadze, ze umieszczenie przez Anne Adamus-Matuszynskg certv-

skrot myslowy - nawet dla wprawnych szermierzy PR, dla ktorych jego
rozwiktanie stanowiC moze nie lada potyczke. Jesli oczywiscie zarOwno
TOM 1 PR chcemy traktowacC na rowni powaznie, tzn. wzniesc sie nad
poziom dyplomu na scianie i znaku ISO na papierze firmowym.

| jeszcze jeden, definicyjny problem, ktory przy okazji PR zwykle
wyptywa - czym jest public relations. Adamus-Matuszynska wprowadza
to zagadnienie, ale jedynie jako tto historyczne dla rozumienia spotecz-
ne] odpowiedzialnosci. Nie definiuje, nie funduje definicji dyscypliny,
ale tez nie opowiada sie wyraznie] za zadng z istniejgcych. Rodzi to
wobec tego problem metodologiczny wskazujacy, 1z mozliwa jest
akomodacja kazde] mozliwe] koncepcji (teorii) spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu w kazda mozliwa koncepcje (teorie) public relations. Gdy
bomem idzie o PR, mamy jak dotad do czynienia z niematym chaosem
definicyjnym. Dyscyplina w zasadzie dopiero krystalizuje refleksje stric-
te naukowa, ale wedtug roznych zrodet liczba definicji public relations
szacowana by¢ moze na okoto 200019 Istnieje wiele klasyfikacji tych
definicji. W literaturze najczescie] przyjmuje sie Kryterium ich pocho-
dzenia:

dzieli si¢ je woweczas na definicje stworzone przez pojedynczych autorow
eraz przez organizage zawodowe? .

Wedtug Krystyny Wojcik zasadnicze roznice miedzy definicjami pu-
blic relations polegac maja natomiast

na stopniu radykalizacji pogladow dotyczacych dwoch spraw, a miano-
wicie PR jako funkqgi ogolnego zarzadzania organizacjami oraz  ja

Np.; K Wojcik, Public Relations..., s. 21.
famze.
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elementu ogolnegj strategii komunikacyjnej 1 systemu komunikacyjnego,
sciSle zintegrowanego z pozostatymi podsystemami .

Mozna zatem przyjac, iz linie podziatu wyznacza to, czy public rela-
tions rozumiemy jako sposob informowania otoczenia, co moze byc

zblezne z punktem widzenia Piotra Czarnowskiego

Public relations to uczciwa 1 obiektywna, fachowa 1 kompetentna,
pelna 1 szybka, przyjazna | odpowiedzialna informacja .

Z drugiej strony literatura dostarcza holistycznych ujec¢, ktore kiada
nacisk na koniecznosc przenikania 1 wykorzystywania public relations we
wszelkich przejawach dziatalnosci przedsiebiorstwa. Widac to zaréwno
w lapidarnej definicji Alfreda Oeckla (Offentlichkeitsarbeit = Information +

Anpassung+ Integration - Public relations to informacja plus dopasowanie
plus integracjaZ), w kontrowersyjnym kumulatywnym ujeciu zaprezen-
towanym przez Rexa Harlowa, ktorego definicja sumuje wybrane, poje-
dyncze 1 pochodzace z 472 rboznych teorii aspekty public relations2
a takze w nowszych ujeciach definicyjnych, przyjmowanych przez sto-
warzyszenia publicrelations w réznych krajach swiata. Akcentuja one
znaczenia relacji pomiedzy organizacja a jej] otoczeniem, Ktore opisuja
m.in. w kategoriach ,,wzajemnego zrozumienia", ,,rozwijania zaufania",
,Zaspokajania potrzeb (interesow)", ,,zdobywania poparcia ze strony
publicznosci”, a nawet - jak chce Wiliam G. Nickels ,,znalezienia najbar-
dzie] prospoteczne] polityki postepowania"sa Miedzynarodowe Stowa-
rzyszenie Public Relations przyjeto, ze public relations to ,,planowe, sys-
tematyczne | metodyczne zabiegil o0 zrozumienie, zaufanie 1 pozytywny
goodwill w otoczeniu za pomocg celowo zastosowanych procesow
komunikacyjnych Z Definicje amerykanskie konsekwentnie przy tym
,ulmuja PR z perspektywy zarzadzania | nauki o przedsiebiorstwie"Z.

To funkcjonalne 1 instrumentalne podejscie oznacza rowniez jednak
zarazem komplementarny jak 1 immanentny charakter public relations

K. Wojcik, PublicRelations...,s. 22.

19%/& 8
A. Oeckl, PR-Praxis. Der Schlissel zur Offentlichkeitsarbeit, Diisseldorf-Wien 1976,

Czarnowski, A. Kadragic, Public Relations, czyli promocja reputacji, Warszawa

s. 307.

R. Harlow, Building a Public Relations Definitions, ,,Public Relations Review"
2/1976,5.34-42.

W. G. Nickels, Z rozumiechiznes, Warszawa 1995 s 241

n Cyl. za K. Wojcik, Public Relations..., s 24
7 1am/0.

7



O uzytecznym publicznie wizerunku a1

wobec innych procesow zachodzacych w przedsiebiorstwie (organi

zacji). Public relatiOnS ma zatemnie W* Pelnié role odsepa
procesu (grnpy procesow) skoncentrowanych na okreSlonym typie

dan, umownie nazwanych informacyjnymi, lecz je wszystkie przenikac
dzieki czemu wszystkie podejmowane dziatania (decyzje) zyskuja walor
swiadomych dziatan komunikacyjnych oddziatujacych na okreslone
grupy otoczenia. W praktyce zycia gospodarczego najczesciej mamy jed-
nak do czynienia z podejmowaniem okreslonych decyzji bez Swiadomo-
sci ich komunikacyjnego kontekstu 1 znaczenia dla innych osoéb i insty-
tucji. Te - najczesciej wynikajace z nieswiadomosci, rzadziej z arogancji
- sytuacje w oczywisty sposoOb staja sie zalazkami potencjalnych kryzy-
sow czy konfliktow, ktore niewitasciwie rozwigzywane, przydajg orga-
nizacji wizerunek nieprzyjaznej 1 niedbajace] o dobrosgsiedzkie stosun-
ki. | znowu - podejscie tego rodzaju wymaga komunikacyjnej symetrii,
tym razem jednak nie ze wzgledu na to, iz mamy do czynienia z decy-
zjami 0 charakterze zobowigzania moralnego wobec innych osob, ale
poniewaz z czysto pragmatycznego punktu widzenia niezwykle trudno
jest w perspektywie dtugiego okresu uzyskacC I - co wazniejsze - utrzy-
mac pozadany charakter relacji z otoczeniem wowczas, kiedy firma staje
sie gtucha 1 slepa na to, co dzieje sie w je] otoczeniu, jakie sg jego PoO-
trzeby 1 zadania. Relacji, ktorych utrzymywanie w czasach postulatow
powszechnego dostepu do informacji 1 jej transparentnosci, staje sie nor-
ma | koniecznoscig dla powodzenia jakiegokolwiek przedsiewziecia, za-
rowno komercyjnego, jak 1 podejmowanego non-profit

Z tych wzgledow zasadnym wydaje sie twierdzenie, 1z koniecznym
warunkiem powodzenia wprowadzenia w przedsiebiorstwie sprawne-
go systemu klasy TOQM, ktory nie bedzie ledwie kwiatkiem u kozucha,
jest wysoki poziom jego kompetencji komunikacyjnych. Oznacza to
pielegnowanie relacji partnerskich z otoczeniem, utrzymywanie dialogu
I rownowagi w realizacji celow 1 zamierzen organizacji, a takze ro-
zumienie certyfikacji 1 podnoszenia jakosci jako drogi ku doskonatosci,
Ito nie tylko w wymiarze osiaggania celow czysto ekonomicznych, jak
chciatby tego Milton Friedman, ale rOwniez w wymiarze wyzwania
I wyboru o charakterze moralnym. Dopiero w takiej optyce mozliwe jest
dostrzezenie i uszanowanie odrebnosci 1 niezaleznosci celow, ktore sta
Wiajg sobie otoczenia organizacji, a to z kolei moze stanowi¢ fundament
dla ugruntowania je] spotecznej odpowiedzialnosci. Tylko firma (in
stytucja) Swiadoma ztozonosci relacji z innymi podmiotami e zie
wstanie w peini wykorzystaC system tego rodzaju do w a ciwego
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ksztattowania relacji z otoczeniem. | to zdolnos¢ komunikacyjna or-
ganizaqgl, jej swoisty zmyst stuchu powinien doprowadzic jg do rozwa-
zenia decyzji o przeprowadzeniu certyfikacji.

Nieprzypadkowo Grunig w tytule przywotywanej juz pracy z roku
1992 na pierwszym miejscu umiescit rzeczownik excellence, co mozna by
oddac przy uzyciu stow doskonatosé, kompetencja, zaleta, znakomitos¢M Ta
doskonatosSC staje sie w ujeciu Gruniga motorem podejmowania od-
powiedzialnosci, takze w jej aspekcie spotecznym. W przeciwnym wy-
padku mozemy mie¢ do czynienia z r60znego rodzaju motywami, takimi
jak np. moda, mechaniczne decyzje podjete wskutek porownan z konku-
rencjg, wymogi prawne prowadzenia dziatalnosci okreSlonego typu, czy
wreszcie twarde reguty rynku, ktorych skutkiem ubocznym bedzie po-
siadanie stosownego emblematu-trofeum. W niektorych przypadkach
nazbyt natarczywa | prowadzona przy uzyciu czysto reklamowych In-
strumentow ekspozycja TQM moze nawet doprowadzi¢ do powstania
przeszkod w komunikacji z klientami. Zdarzaty sie np. przypadki nie-
rozpatrzonych choc¢ uzasadnionych reklamacji, ktore trafiaty w koncu
do instytucji miejskich rzecznikow konsumentdw 1 inspekcji handlo-
wych, Kiedy to firmy nie chciaty przyjac na siebie odpowiedzialnosci za
wady produktdéw, uznajac je za niemozliwe do zaistnienia, bo przeciez
»posiadamy system zarzadzania jakoscia". To oczywiscie przykiad
skrajny, pokazujac)' dziatania pozorowane, ktorych skutkiem jednakze
miat byC okreslony rezonans - najczestszym celem jest bezposrednie
wsparcie sprzedazy. Niewatpliwie mamy tu do czynienia z zastosowa-
niem instrumentow komunikacyjnych, stosowanych jednak w celu ma-
nipulacji, wprowadzenia klienta w btad co do istotnych wiasciwosci
przedmiotu lub ustugi, bedace] przedmiotem transakcji handlowe] lub
tez wymuszenia na pracownikach pracy ponadnormatywne] w warun-
kach uragajacych ludzkiej godnosci. Pokazujg to az nadto - w ostatnich
miesigcach - kryzysy w branzy spozyweczej | w duzych sieciach handlo-
wych.

Tych Kkilka spostrzezen 1 uscislen poczynitem po to tylko, aby
wskazacC, rozwiktac 1 uwarunkowac (mam nadzieje, ze przynajmniej
W czesci sie to udato) uprawianie - w ramach przedsiebiorstwa 1 jakiej-
kolwiek innej organizacji - spojnego zarzadzania, w ktérym znajdzie sie
miejsce zarowno dla systemu zarzadzania przez jakosc, jak 1 sprawnego
| dekw atm go s\stt mu komunikacyjnego Postawienie tych postulatow

* Np. w okresleniu ¢ .| Hu) Mt A(JINM /ail<wnu ]ako ,,a .ntrum do
skonatosci , jak »,,centrum kompeleru y,ne | unlnin, k«m,,»eteiu |f)
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okazato sie konieczne, by zweryfikowaC zasadnoS¢ proponowanego
przez Anne Adamus-Matuszynska podejscia. Przyznaje, ze podeimulL
temat, miatem pewne watpliwosci, co do rezultatu tego dochodzenia
Musze jednak z pokora stwierdzic, ze tego typu mariaz jest mozliwy
cho¢ wymaga lotu niezwykle wysokiego. Na tak wysokim putapie tatwo
mozna wpasc w nieoczekiwane pasma turbulencji. Wymaga to nie lada
wprawy 1 doswiadczenia.

Tekst Adamus-Matuszynskiej jest dla mnie interesujacy rowniez
z tego wzgledu, ze w pewnym zakresie przedmiotem analizy uczynita
ona tto cywilizacyjne, ktore zazwyczaj bywa nieusw'iadamiane 1 nieo-
becne w rozwazaniu jego wptywu na spojnosc komunikacji w dyskursie
PR. Owszem, rdzne jego zobiektywizowane przejawy, Kktdre mozna
okreslic operacyjnie pojawiaja sie w fazie analiz, ale zazwyczaj
W ograniczonym zakresie. Co wydaje sie zrozumiate, jesli pod uwage
wezmiemy to, i1z celem badania jest wowczas wypracowanie sposobow
postepowania w okreslonej sytuacji, w ktorej znajduje sie organizacja,
a nie redefiniowanie zatozen dyscypliny. Tym bardziej to cenne, jesli
refleksja zakreslona w ten sposob, wydajaca sie z pozoru pozbawiona
praktycznosci, pojawia sie w polu dyscypliny uznawanej, przynajmniej
w Polsce, za stricte praktyczng, do ktorej przylgneto przekonanie, ze od-

mozna od razu
stosowac.



