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WSTEP

Jest pewnym truizmem, ze wspotczesny cztowiek wraz ze wszystkimi swoimi wytworami
funkcjonuje w rzeczywistosci medialnej, czy, inaczej] mowiac stanowi czg$¢ spoteczenstwa
informacyjnego. Co za tym idzie umiej¢tne kierowanie obiegiem informacji stalo si¢
integralng czescig zycia, a co wigcej — skutecznego funkcjonowania. Niezaleznie od woli
1 wiedzy poszczegdlnych jednostek, kierowany obieg informacji ksztattuje konteksty,
w ktérych funkcjonujemy, wyznacza trendy i nader czgsto (bez udzialu naszej swiadomosci)
wyznacza nasze miejsce w spoteczenstwie. Ta uwaga natury ogélnej ma na celu wskazanie
realnych zagrozen plynacych z nieumiejetnego kreowania obiegu informacji oraz
uwypuklenie trudnosci z jakimi muszg zmaga¢ si¢ ludzie zajmujacy si¢ szeroko pojetym
komunikowaniem.

Wspomniane trudno$ci tym bardziej nabierajg znaczenia, im bardziej specyficzny jest
przedmiot komunikowania. W odniesieniu do szkolnictwa wyzszego problem ten zdaje si¢
mie¢ szczegoOlne znaczenie, poniewaz komunikowanie w tym obszarze odbywa si¢ na styku
niezwykle waznych spotecznie kwestii. Chodzi mianowicie o misj¢ edukacyjng, poziom
ksztalcenia, ich relacje wobec dziatan politycznych i gospodarczych, przysztos¢ jednostek
i spoleczenstwa jako takiego. Komunikowanie majace miejsce w takiej przestrzeni zyskuje
niezwykla wage, bo dotyka waznych kwestii istoty edukacji i nauki z jednej strony
i pragmatyczno-rynkowych mechanizméw z drugiej. W niniejszej rozprawie postaram si¢
wykazaé, ze do osiggniecia sukcesu (rozumianego raczej w kategoriach ,,wickszego dobra”,
niz wynikow ekonomicznych) niezbedne jest zrozumienie 1 zastosowanie specyficznego
podejscia do kreowania obiegu informacji.

W kolejnych rozdziatach postaram si¢ wykaza¢ jak powszechnie znane mechanizmy
dziatania w obszarze komunikacji umieszczone w kontek$cie edukacyjnym tworzg nowa
jakos¢ kreujac jednoczesnie nowe konteksty, ktore, w konsekwencji wyznaczaja kierunki
rozwoju i trendy — zaré6wno informacyjne, jak rowniez edukacyjne. Media i szkolnictwo
wyzsze dzialaja w tym obszarze komplementarnie, a linie podzialow niemal zawsze sa
pozorne.

W prezentowane] w niniejszej rozprawie analizie szczegdlng uwage zwroce na role
rzecznikow prasowych w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych i zwigzane z nig
specyficzne media relations. Celem rozprawy jest weryfikacja hipotezy, ze wspoélczesne

szkolnictwo wyzsze wymaga istnienia nowego rodzaju rzecznictwa prasowego, a mianowicie



modelu rzecznika, ktory laczy w sobie role: kreatywng, integrujacg, komercjalizujaca
1 obronng (szczegdlnie w kwestii etosu akademickiego), a nade wszystka posiada szczegdlne
zdolno$ci adaptacyjne.

Glowng motywacja do podjecia sie¢ proby zbadania zagadnienia specyfiki 1 rdéznic
pomiedzy realizacja oddzialywan public relations w publicznych i niepublicznych szkotach
wyzszych w Polsce jest obserwacja praktykéw, zwigzana z mojg dotychczasowa aktywnos$cia
zawodowa, ukierunkowang mi¢dzy innymi na komunikowanie marketingowe. Na podstawie
dotychczasowych kontaktow zawodowych z rzecznikami prasowymi uczelni, inicjowanych
1 realizowanych jeszcze przed napisaniem niniejszej rozprawy, intuicyjnie czutem, iz
charakterystyka ich profesji wymyka si¢ dotychczas opisywanym modelom, dostepnym
w literaturze przedmiotu. Specyfika aktywnosci rzecznikéw w sektorze szkolnictwa wyzszego
wynika miedzy innymi z koniecznosci dostosowywania procesu zarzadzania komunikacjg do:

e potrzeb i oczekiwan odbiorcow,

e dostgpnych narzedzi,

e oczekiwan przetozonych,

e oczekiwan rynku, zwigzanych ze specyfikg branzy,

e poczucia profesjonalizmu i etyki zawodowej,

e oczekiwan, ale przede wszystkim wyobrazen skrajnie niejednorodnego otoczenia

wewnetrznego.

Swoje rozwazania, prezentowane w niniejszej rozprawie, koncentruja si¢ glownie na
wymienionych uwarunkowaniach, poniewaz w uczelniach, ktorych rzecznicy objgci zostali
przeprowadzonym przeze mnie badaniem, funkcjonuje ,niepelny” model organizacji
procesOw zarzadzania komunikacja. Nie ma w nich petnoprawnych dziatéw public relations
ani profesjonalnych biur prasowych, opartych na kilkuosobowych zespotach. Wigkszo$é
funkcji z tych obszarow pelnig rzecznicy prasowi, realizujgc dziatania jednoosobowo, przy
réznorodnym wsparciu innych komoérek organizacyjnych. Ich swoista wielozadaniowo$¢
stanowi tym samym kolejny element przemawiajacy na rzecz specyfiki media relations
w publicznych 1 niepublicznych szkotach wyzszych.

Gtownym celem niniejszej rozprawy jest potwierdzenie istnienia, uchwycenie 1 opisanie
specyfiki oddzialywan media relations w publicznych i niepublicznych uczelniach, skutkujace
stworzeniem podwalin, cze$ci sktadowych 1 uwarunkowan dla swoistego modelu zarzadzania

media relations 1 rzecznictwem prasowym szkol wyzszych. Dla potrzeb realizacji tak



zalozonego celu postawitem nastgpujace pytania problemowe, na ktére poszukuje odpowiedzi
w kolejnych czgéciach rozprawy:

e Jak w praktyce wyglada stosowanie powszechnie przyjetych dziatan z obszaru public
relations w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych i z czego wynika
specyfika réznic?

e Czy istnieje specyficzny model media relations charakterystyczny dla publicznych
1 niepublicznych szkot wyzszych?

e (zy istnieje specyficzny model rzecznictwa prasowego, odpowiadajacy
zapotrzebowaniu publicznych i1 niepublicznych szkot wyzszych?

e Czyinaile specyficzne modele media relations i rzecznictwa prasowego sg zbiezne ze
znanymi modelami public relations?

e Naile istotny jest wptyw otoczenia wewnetrznego publicznych i1 niepublicznych szkot
wyzszych na specyfik¢ funkcjonowania rzecznikoéw prasowych tych instytucji,

a w konsekwencji - na media relations?

W badaniach realizowanych na potrzeby niniejszej rozprawy zdecydowalem si¢ na
zastosowanie wywiadow poglebionych z praktykami pracujagcymi w wybranych publicznych
i niepublicznych szkotach wyzszych. Przeprowadzitem 6 wywiadéw poglebionych —
3 z przedstawicielami uczelni publicznych i 3 z przedstawicielami uczelni niepublicznych.
Z uwagi na fakt, iz sg to czynnie dzialajacy rzecznicy, a ich umowy o prace zawierajg zakazy
udostgpniania niektorych informacji, zostalem zobowigzany do zachowania poufnosci
1 wykorzystania uzyskanych danych wytacznie w postaci zbiorczych zestawien statystycznych
oraz w formie uniemozliwiajacej identyfikacje rzecznikdw 1 ich pracodawcy. Prezentowane
w rozprawie dane, fakty i informacje sa zmodyfikowane tak, aby nie dato si¢ jednoznacznie
okresli¢ osoby udzielajgcej informacji, badz instytucji, ktérej omawiana kwestia dotyczy.

Zastosowane metody badawcze ograniczylem do desk research oraz indywidualnych
wywiadow poglebionych z rzecznikami prasowymi uczelni niepublicznych i publicznych.
Zdecydowatem si¢ na t¢ metod¢ poniewaz daje ona mozliwos¢ przeprowadzenia badan
jakosciowych, bez negatywnego wptywu grupy i innych niepozadanych zachowan grupowych
- checi dominacji, koloryzowania, obawy przed ujawnieniem know-how, etc. Przygotowujac
rozprawe korzystatem z bogatej literatury zardwno polsko- jak i obcojezycznej, dotyczacej
glownie public relations i zarzadzania komunikacjg. Opieratem si¢ takze na dotychczasowych
badaniach skali 1 specyfiki oddzialywan public relations w polskich szkotach wyzszych.

Inspiracjg 1 bogatym zrodlem wiedzy byly zwlaszcza badania ilosciowe (na ktorych realizacje

6



nie zdecydowatem si¢ w swoim projekcie badawczym) zrealizowane miedzy innymi przez:
M. Kaczmarczyka, M. Koszembar-Wiklik, M. Kaczmarek-Sliwiﬁskq, D. Buchnowska,
A. Chwiatkowska, E. Kulczyckiego i I. Wojciechowska.

Okreslenie specyficznej roli rzecznika prasowego oraz specyfiki media relations
W publicznych 1 niepublicznych szkotach wyzszych wymaga oczywiscie osadzenia
w szerszym konteks$cie. Stad w pierwszym rozdziale przedstawione zostang kwestie zwigzane
z rolg i funkcjami medidow masowych, ze szczegélnym uwzglednieniem ksztattowania
przestrzeni publicznej oraz komunikowaniem wartosci (zwtaszcza tych zwigzanych z szeroko
pojeta edukacja).

W rozdziale drugim skupi¢ si¢ na funkcjach profesji rzecznika prasowego, modelach jego
funkcjonowania w réznych instytucjach oraz relacji z innymi jednostkami wewngtrznymi
1 otoczeniem zaréwno medialnym, jak tez spolecznym. Jest to o tyle istotne, Ze rola rzecznika
prasowego we wspotczesnych publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych jest bardzo
zblizona do tej realizowanej w dziatach PR czy marketingu, funkcjonujacych w innych
organizacjach rynkowych. Dzieje si¢ tak, poniewaz edukacja jest obecnie towarem
(specyficznym) wymagajacym rzetelnych dziatan komunikacyjnych i marketingowych,
szczegolnie w obliczu zmian ustawowych 1 bardzo duzej konkurencji na rynku ushug
edukacyjnych. Dodatkowym, niezwykle waznym elementem, ktory zostanie omowiony
w tym rozdziale jest usytuowanie rzecznika w szerszym kontek$cie dzialan PR, ze
szczegblnym uwzglednieniem media relations. Jest to istotne, poniewaz specyficzna rola
rzecznika prasowego publicznych i niepublicznych szkot wyzszych osadza go na pograniczu
aktywnos$ci marketingowych i1 zmusza do posiadania szerokiego spectrum poznawczego
I warsztatowego.

Rozdziat trzeci bedzie traktowal bardziej szczegdtowo o specyfice produktu (ustugi)
jakim jest edukacja w odniesieniu do mozliwosci i potrzeb mediéw oraz mozliwosci i potrzeb
grup docelowych. W tym miejscu postaram si¢ uwypukli¢ specyficzne punkty styczne tych
obszarow oraz ogniska zapalne wplywajace na jako$¢ komunikacji publicznych
i niepublicznych szkot wyzszych z otoczeniem.

W rozdziale czwartym skupi¢ si¢ na kwestiach technicznych zwigzanych ze specyfika
dziatah  promocyjno-informacyjnych ~w  odniesieniu do ustlug  edukacyjnych,
wykorzystywanych narzedziach i specyfice srodowiska akademickiego, ktorej zrozumienie
jest kluczowe do ustalenia specyfiki dzialan z obszaru media relations w szkolnictwie

wyzszym. Druga cze$¢ rozdzialu stanowi¢ bedzie prezentacja i dookreslenie specyfiki



obszarow zadaniowych rzecznika prasowego w publicznych i1 niepublicznych szkotach
wyzszych.

Rozdziat piaty to opinie praktykow wykonujacych zawdd rzecznika prasowego. Chociaz
prezentowane tu informacje wynikaja z wywiadow poglebionych, to ta cze$¢ niniejszej
rozprawy stanowi¢ moze punkt najbardziej newralgiczny, poniewaz przyjeta metoda jest
obcigzona konkretnymi ograniczeniami zwigzanymi z czynnym wykonywaniem zadan przez
respondentow, ktorzy zobowigzani sg do zachowania tajemnicy. Podejmuje si¢ tego zadania z
pelng $wiadomoscig potencjalnych konsekwencji, poniewaz jestem przekonany, ze tylko
rozmawiajac z ludzmi czynnie wykonujacymi prace rzecznikow prasowych bed¢ w stanie
uchwyci¢ wyartykutlowane w tytule uwarunkowania. Mam nadziej¢, ze przyjety sposob
pozyskiwania informacji, w zestawieniu z prezentowanymi przypadkami pozwoli na solidne
zobrazowanie przedmiotowej tematyki.

W rozdziale szostym zajme si¢ opisaniem podobienstw i1 réznic w funkcjonowaniu
rzecznikOw uczelni publicznych i niepublicznych. Zajme¢ si¢ w nim rozkladem akcentéw
informacyjnych w odniesieniu do tego samego produktu oraz sposobami radzenia sobie
z tymi samymi punktami stycznymi z misja medidw, kwestiami spotecznymi i realizacjg misji
edukacyjnej. Wyrdzniajac specyficzne kategorie, czy raczej obszary zadaniowe postaram si¢
wykazaé specyfike dzialan podejmowanych przez rzecznikdéw publicznych i niepublicznych
szkot wyzszych.

Na zakonczenie niniejszej rozprawy postaram si¢ w sposob maksymalnie przejrzysty
zaprezentowa¢ wnioski 1 opisa¢ syntetycznie wylaniajacy si¢ z przeprowadzonej analizy
model funkcjonowania rzecznika prasowego we wspotczesnym szkolnictwie wyzszym oraz
bedace obszarem jego dziatania — specyficzne media relations. Innymi stowy postaram si¢
zaprezentowa¢ uwarunkowania i formy media relations w publicznych 1 niepublicznych

szkotach wyzszych w Polsce stanowiace o ich specyfice.



ROZDZIAL 1
ROLA I FUNKCJE MEDIOW

Stwierdzenie, iz media masowe we wspotczesnym $wiecie odgrywajg znaczacg role jest
na tyle oczywiste, iz nie wymaga dowodzenia. Tradycyjnie pojmowane, jako ,.czwarta
wladza” petnig r6znorodne funkcje. Nie zmienia to faktu, Ze trzeba na nie spojrze¢ szerzej, niz
tylko w kategoriach spoteczno-politycznych. W tym rozdziale przedstawione zostang
tradycyjne sposoby postrzegania funkcji medidow wraz z modyfikacjami warunkowanymi
terazniejszoscig.  Pojawig  si¢ tu  rOwniez  odniesienia  (omOwione  szerzej
w kolejnych rozdziatach) do posredniego i bezposredniego wptywu i udzialu medidow na
dziatania marketingowe. Jest to o tyle istotne, ze W dynamicznej sytuacji rynkowej
i spoleczno-politycznej media zaréwno tradycyjne, jak i nowe sa odpowiedzialne za
ksztattowanie postaw spolecznych. Specyfikg nowych mediow jest roznorodnie rozumiana
nowoczesnos¢, ale z punktu widzenia ksztaltowania media relations i rzecznictwa prasowego
kluczowa wydaje si¢ przede wszystkim ich dynamika — stad na potrzeby niniejszej pracy na
ich okreslenie bgdg stosowat termin ,,media dynamiczne”, co znajduje takze uzasadnienie
w literaturze!. Media takie umozliwiajg btyskawiczng reakcje redakcjom, ale rowniez, a moze
bardziej — odbiorcom i wspottworcom komunikatow pojawiajacych si¢ w przestrzeni
publicznej. Powstale w ten sposob informacje cechujg si¢ efektem synergii w sferze percepcji
odbiorczej 1 spotecznych skutkow komunikowania, co z kolei prowadzi do pytania, czy dzigki
temu s3 bardziej uzyteczne i1 pelniejsze, czy moze raczej staja si¢ zbiorem opinii —
niejednokrotnie nieprofesjonalnych i czesto z obszaru ,,hejtu”? To trudny do rozstrzygniecia
problem, poniewaz nie da si¢ jednoznacznie stwierdzi¢, czy jesli nawet mieszczg si¢ PO
stronie nieprofesjonalnych opinii, to nie sa bardziej wiarygodne, bo stanowig realng
prezentacj¢ nastrojow spotecznych.

Samo zdefiniowanie dynamicznych mediow nastr¢cza sporo trudno$ci i wymaga oparcia
w koncepcjach definicyjnych mediéw cyfrowych, multimediow, nowych mediéw, nowych
nowych mediow i wspolczesnych koncepcji pochodnych. W literaturze przedmiotu da si¢

odnalez¢ rézne spojrzenia na ich rozumienie. M. Szpunar wskazuje, iz termin "nowe media"

L Por. Paul Levinson, Nowe nowe media, Krakow 2010.



byt uzywany juz w latach sze$¢dziesiatych dwudziestego wieku?. Okresleniem ,,nowe media”
nawigzuje si¢ do wynikow zmian zachodzacych pod koniec lat osiemdziesigtych XX wieku
oraz ich konsekwencji, obejmujacych §wiat mediéw i komunikowania spotecznego®.

L.Gorman i1 D.McLean wskazuja, ze mozna wyr6ézni¢ dwie fale w rozwoju
i definiowaniu nowych mediow. Pierwsza, zapoczatkowana w latach 90-tych XX wieku,
wyprowadzana jest od chwili, kiedy pojecie nowe media zyskato na popularnosci, cho¢
odnosito si¢ do zmian zachodzacych juz wczesniej w latach 80-tych. Druga fala dotyczy
rozwoju internetu i WWW, oraz ,okolomedialnej ewolucji” telefonow komorkowych.*
Telefon zyskat wiele nowych zastosowan, wykraczajacych poza jego podstawowg funkcje —
dzwonienie 1 stat si¢ wielozadaniowym medium podrgcznym shuzacym nie tylko odbieraniu,
ale rowniez nadawaniu tresci.

Z encyklopedycznego punktu widzenia nowe media definiowane sa jako ,,wszelkie
techniki przekazu oraz technologie, ktore sg stosowane powszechnie od potowy lat 80-tych
XX wieku™. L. Manovich okresla nowe media jako media analogowe skonwertowane do
postaci cyfrowej.® Definicje te maja jednak ponad dwudziestoletnig historie i choéby z tego
punktu widzenia ich wykorzystanie powinno mie¢ charakter krytyczny. W 2009r. P. Levinson
zauwazyl, ze nowe, powstale gtownie w XXI wieku $rodki komunikowania oparte na
internecie ro6znig si¢ na tyle mocno od swoich poprzednikoéw (réwniez funkcjonujacych
w sieci), jak dla L. Manovicha media tradycyjne roznily si¢ od nowych mediéw
zdigitalizowanych. Na potrzeby ich odrdznienia wprowadzil termin "nowe nowe media",
okreslajac nim nastepujace aktywnos$ci i platformy komunikacyjne: blogowanie, YouTube,
Wikipedia, Digg, MySpace, Facebook, Twitter, Second Life oraz podcasty’.

Moéwigc o nowych mediach, czy nowych nowych mediach nie sposdb nie uwzglednié
dodatkowo terminu social media — czyli media spotecznosciowe, szczegdlnie, ze stanowia
aktualnie bardzo wazne narzedzie komunikacji publicznych i niepublicznych szkot wyzszych.
Rzecznicy prasowi, czy dziaty marketingu uczelni maja pelng (z natury oczywista)
$wiadomos$¢, ze znaczna cze$¢ grupy docelowej, do ktorej kierowany jest przekaz, czerpie
informacje w duzej mierze z social medidéw. Co za tym idzie, zjawisko to musiato zosta¢

uwzglednione rdwniez na poziomie definicyjnym.

2 M. Szpunar, Czym sq nowe media? Préba konceptualizacji, ,,Studia Medioznawcze”, nr 4 (35)/2008.

3 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe Media, Krakéw 2009, s. 17.

4 Por. L. Gorman, D.McLean, Media i spoteczerstwo. Wprowadzenie historyczne, Krakow 2010, 5.267-268.
5. Skrzypczak (red.), Popularna encyklopedia mass mediéw, Poznan 1999, s. 376.

6 L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, Warszawa 2006, s. 119-120.

" Por. P. Levinson, Nowe Nowe Media, Krakow 2009.
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A.M.Kaplan i M.Haenlein definiuja social media ktadac nacisk na technologiczny punkt
widzenia. Social media sg dla tych autorow grupa aplikacji bazujacych na internetowych
rozwigzaniach, opartych na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0,
umozliwiajacych tworzenie i wymiane tresci, ktore wygenerowali sami uzytkownicy®. Takie
ujecie definicji nowych mediow wprowadza konieczno$¢ stworzenia nowej jakosci i/lub
uwzglednienia w definicji powstalego efektu synergii. Stad dla van Dijka obecna rewolucja
medialna okre$lana jest przez trzy elementy: kod binarny, integracje (konwergencje)
1 interaktywno$¢. Definiuje on nowe media jako ,,zintegrowane i interaktywne media
przetomu XX i XXI wieku oparte na kodzie binarnym”.® Takie ujecie prowadzi z kolei do
oczywistej konstatacji, cho¢ by¢ moze nie przez wszystkich uswiadomionej, wyrazonej
zdaniem McQuila - ,,wewngtrzne zréznicowanie pojecia nowych mediow i ich wcigz
zmieniajaca si¢ natura” powoduja trudnosci w ujeciu ich w teoretyczne ramy i w opisaniu ich
konsekwencji. Nowe media to w gruncie rzeczy: ,rozproszony zbior technologii
komunikacyjnych”*?.

Innymi stowy mamy do czynienia z dynamiczng rzeczywistoscig informacyjng, ktora
wymyka si¢ kategoryzacji, a dodatkowo ewoluuje w sposob niejednorodny, tak ze nawet
projektowanie dziatan przysztych staje si¢ trudne. Narzedzia wykorzystywane w komunikacji
przez mtodych ludzi, a co za tym idzie, konieczne do wykorzystywania przez stuzby prasowe
publicznych i niepublicznych szkot wyzszych, zmieniajg si¢ niezwykle dynamicznie i trudno
powiedzie¢, czy strategia informacyjna opracowana ,,na dzi$”, bedzie adekwatna ,,jutro”. Ten
pozornie oczywisty fakt nastrgcza sporo trudno$ci, jesli uwzgledni¢ do$¢ duzy bezwiad
i rozbudowany proces decyzyjny w wielu uczelniach.

Niezaleznie od trudno$ci definicyjnych rozwazania na temat uwarunkowan i form
wykorzystywania mediow spotecznosciowych w ramach media relations w publicznych
i niepublicznych szkotach wyzszych wymagaja pewnego doprecyzowania pojec
fundamentalnych. Probe kategoryzacji w oparciu o aktualne badania podjeta M. Koszembar —
Wiklik'!, ktora badajac udzial mediéw spolecznosciowych w komunikacji i kreowaniu
wizerunku uczelni publicznej stwierdzita, ze liczne grono autorow zajmujacych sie
problematyka nowych mediéw wskazuje na ich cechy charakterystyczne, ktore odrdzniajg je

od mediéw tradycyjnych i w ten sposéb probuje si¢ uchwyci¢ specyfike mediow

8 A. M., Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media,
,,Business Horizons”, 53/2010, s.61.

9 J. van Dijk, Spoleczne aspekty nowych mediéw, Warszawa 2010, s.20.

10 D. McQuail, Teorie komunikowania masowego, Warszawa 2008, s.155.

1 M. Koszembar-Wiklik, Media spotecznosciowe w komunikacji i kreowaniu wizerunku uczelni publicznych,
Sosnowiec 2016, ss. 94-96.
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spotecznosciowych. Cechami nowych mediéw, najczesciej podkreslanymi przez wielu
autoréw, sg przede wszystkim:
- Digitalizacja (cyfryzacja) — mozliwo$¢ zapisania wszystkich danych wchodzacych za
pomocg cyfr. Cyfryzacja jest co prawda techniczng cechg medidw, jednak ma swoje skutki
dla komunikacji. Wynikiem cyfryzacji jest dematerializacja tekstow medialnych, wzrost
liczby jednostek informacji, ktora staje si¢ praktycznie nieograniczona, utatwia wytwarzanie,
gromadzenie, przechowywanie i dystrybucje informacji, przejscie od tekstu linearnego do
hipertekstu. ,,W tekscie zakodowanym cyfrowo dostep do kazdej czesci jest tak samo tatwy
jak do wszystkich innych, co oznacza, ze dostep jest niemal natychmiastowy.”*? Latwiejszy
jest rowniez dostep do danych oraz sposoby ich dalszego wykorzystywania.
- Konwergencja — begdaca rowniez konsekwencjg cyfryzacji oznacza ,,zbieznos¢ wszystkich
istniejacych form mediow, widoczng w sferze ich organizacji, dystrybucji, odbioru
i regulacji”.*®
- Hipertekstualno$¢ — odnoszaca si¢ do niesekwencyjnych polaczen miedzy réznego rodzaju
danymi, mozliwych dzieki technice komputerowe;j.*
- Interaktywnos¢ — pozwalajaca uzytkownikowi na aktywny sposob korzystania z nowych
mediow, szczegolnie medidw spotecznosciowych, ktére sg oparte w duzej mierze na tresciach
tworzonych przez internautéw. Interakcja zachodzi na trzech poziomach: interakcji z medium,
interakcji z autorami serwisu oraz interakcji z innymi uzytkownikami sieci.'®
- Usieciowienie — nowe media sa oparte nie na scentralizowanym a na rozproszonym
systemie, ktorego podstawa jest serwer komputerowy. Serwer jako urzadzenie sieciowe
(wielowejsciowe 1 wielowyjsciowe) funkcjonuje jako jeden z wezldw w sieci, a nie centrum
kota. Stare systemy dystrybucji stanowig jednak ,,istotng archeologiczng infrastrukture dla
nowych mediow.” Nowe media sa rowniez usieciowione na poziomie konsumpcji,
zauwazalna jest multiplikacja, segmentacja oraz indywidualizacja zastosowan.*®

L. Manowich wsrdd istotnych cech nowych mediow wymienia takze wariacyjnos¢. Jego
zdaniem w odniesieniu do nowych mediow uzywa si¢ innych terminéow jak: plynnos¢
1 zmienno$¢, ktére sg odpowiednikami wariacyjnosci. ,,Obiekt nowych mediow nie jest czyms$

ustalonym raz na zawsze, ale raczej czyms$, co istnieje w wielu odmiennych od siebie

12 M.Lister, J. Dover, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media, Krakow 2009, s.42.

13 D. McQuail, Teorie..., op.cit., s.150.

14 Por. Kerckhove D. de, Inteligencja otwarta. Narodziny spoteczeristwa sieciowego, Warszawa 2001.

15 A. Adamski, Internet a polskie prawo — stan obecny i propozycje zmian, ,,Kultura i historia” 2010, nr 17
[online], http://www.kulturaihistoria.umcs.lublin.pl/archives/1686 (dostep 29/04/2018).

16 M. Lister, J. Dover, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media..., op.cit., 5.51-58.
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wersjach”'’, inaczej niz ma to ma miejsce w mediach tradycyjnych. ,,Ponadto odmienne
wersje w nowych mediach nie sag w catosci tworzone przez cztowieka, ich automatycznym
sktadaniem zajmuje si¢ komputer. [...] Mechanizmy rzadzace nowymi mediami odpowiadaja
wiec logice ,,produkcji na zadanie” i ,,dostaw na czas”'® Nowe media - w przeciwienstwie do
mediéw tradycyjnych - umozliwiajg jednoczesng komunikacje porozumiewawcza (jeden do
jednego), rozsiewcza (jeden do wielu) i powszechng (wielu do wielu).l® M. Gierula
charakteryzujac nowe media wspomina rowniez o asynchroniczno$ci, ktéra oznacza, iz
przekaz medialny moze by¢ odbierany w roznym czasie, przez roznych odbiorcow,
a interakcja moze by¢ w kazdej chwili kontynuowana.?°

Pod wpltywem nowych medidw zmieniajg si¢ roOwniez role w procesie komunikacji,
T. Goban —Klas ujmuje to tak: ,,Cyberprzestrzen w formie internetu to nowa Swiatowa agora,
scena 1 arena, na ktorej nie ma wyraznego 1 statlego podziatu na aktoréw i widzéw, w jakims$
sensie bowiem wszyscy sa uczestnikami procesu komunikacyjnego.”?* Nowe media wnosza
istotne zmiany w zycie spoleczne: nowe relacje pomiedzy podmiotami — uzytkownikami oraz
technologiami medialnymi, nowe wzorce organizacji i produkcji w komunikacji medialnej —
globalizacja produkcji i kultury medialnej, nowe definicje wtasnosci, nadawcy medialnego;
nowe sposoby przezywania czasu i przestrzeni.??

Specyfika media relations publicznych i niepublicznych szkoét wyzszych w oczywisty
sposob nie wynika i nie ogranicza si¢ wylacznie do intensywnej aktywnosci w obszarze
nowych mediow, cho¢ akurat w tym sektorze ukierunkowanie na te kanaty komunikowania
nalezy szczeg6lnie doceniaé. Ich wykorzystanie jest konieczno$cia i po czesci wptywaja one
na specyfike media relations uczelni. Specyfika podejmowanych w tym obszarze dziatan
odnosi si¢ rowniez do wewnetrznej strony funkcjonowania uczelni. Proces komunikacji nie
sprowadza si¢ jedynie do komunikacji na linii uczelnia — odbiorca zewnetrzny, ale rowniez na
liniach: pracownicy-rzecznik prasowy, wiadze-rzecznik prasowy, pracownicy-odbiorca
zewnetrzny, wladze odbiorca zewnetrzny, etc. Zeby zatem uja¢ i opisaé specyficzne

uwarunkowania i formy media relations szkdt wyzszych, trzeba postara¢ si¢ zrozumieé

wzajemne zalezno$ci wymienionych uczestnikow procesu komunikacji, co wymaga dostepu

171, Manovich, Jezyk nowych...op.cit., $.102.

18 1bidem, s. 103.

19 K. Jakubowicz, Polityka medialna a media elektroniczne, Warszawa 2008, s. 75.

20 M. Gierula, Odbiorca w perspektywie konwergujqgcych sie mediéow masowych, W: red. Z. Oniszczuk, M.
Wielopolska-Szymura, Konwergencja mediéw masowych i jej skutki dla wspdlczesnego dziennikarstwa,
Katowice 2012, s.38.

2L T. Goban-Klas, Wartki nurt mediow. Ku nowym formom spotecznego Zycia informacji, Krakow 2011, s. 184.
22 G. Osika, Technologie medialne — czynnik ujednolicajqcy czy réznicujgcy projekty tozsamosciowe jednostek,
red. D. Pietrzyk-Reeves, M.Kutakowska, Studia nad wielokulturowoscig, Krakow 2011, s.104.
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do danych  wewnetrznych. Wymaga to réwniez  zrozumienia  spolecznie
i historycznie uwarunkowanych mechanizméw dziatajacych w obrgbie publicznego
i niepublicznego szkolnictwa wyzszego, co dla zewnetrznego obserwatora moze by¢ trudne
i niezrozumiate. Dodatkowg trudnos¢ stanowi fakt, ze wiele z tych informacji ma charakter
poufny. Stad przyjeta formuta prezentacji wynikow przeprowadzonych badan, ktorych
warunkiem byla pelna anonimowo$¢ i brak mozliwosci precyzyjniejszej prezentacji
niektorych przyktadow.

Powyzsze rozwazania i wyjasnienia stanowig integralng cze$¢ analizy uwarunkowan
i form media relations w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych, poniewaz grupa
docelowa dziatan komunikacyjnych, marketingowych i promocyjnych, podejmowanych przez
publiczne i niepubliczne szkoly wyzsze, to osoby czerpigce informacje gtownie z mediow
dynamicznych. W tym miejscu musz¢ podkresli¢, ze nie chcg zajmowaé si¢ technikami
marketingu interaktywnego, a wlasnie specyfikg dziatan z obszaru media relations po stronie
publicznych i niepublicznych szkot wyzszych.

Zanim zajme si¢ szczegOlowymi kwestiami zwigzanymi z tytulowym zagadnieniem
nalezy przedstawi¢ ,,tlo” prowadzonych rozwazan. Zalezy mi na prezentacji fundamentalnych
zatozen teoretycznych, ktorych praktyczne implikacje pozwolg na zobrazowanie specyfiki
dziatan z obszaru media relations w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych. W celu
okreslenia uwarunkowan media relations nalezy okresli¢ funkcje mediow z jakimi ma do
czynienia odbiorca. Dla porzadku nalezy zacza¢ od okreslenia znaczenia terminu funkcje. Jak
zauwaza M. Mrozowski istnieje wiele sposobow definiowania funkcji — m.in. jako:
catoksztatt dzialania, kierunek dziatania, rezultat, ale réwniez sposéb dziatania.?® Wartym
zaznaczenia jest rowniez rozrdznienie roli 1 funkcji mediow. Z. Oniszczuk proponuje przyjac,
ze rola mediow to ich ogoélny wklad w funkcjonowanie danego spoleczenstwa, natomiast
funkcje medidw to rezultaty stosowanych sposobow dzialania, zadania medidw za$ nalezy
rozumie¢ jako planowane dziatania wynikajace z przyjetego celu (celow).?* Majac na uwadze
wielo$¢ istniejagcych pogladow i interpretacji postaram si¢ mozliwie usystematyzowaé je na

potrzeby analiz prowadzonych w niniejszej rozprawie.

23 Por. Maciej Mrozowski, Media masowe. Wiadz, rozrywka, biznes, Warszawa 2001, s. 110

24 7. Oniszczuk, Pojecie funkcji w badaniach nad spotecznym oddziatywaniem prasy, ,,Zeszyty Prasoznawcze”,
Nr 1-2/1988, ss. 41-52.
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1.1. Komunikowanie spoteczne

Komunikowanie jest procesem tak dla cztowieka oczywistym, ze czesto nie przywigzuje
do niego wagi. Z drugiej jednak strony osoby zajmujace si¢ zawodowo komunikowaniem
tresci nie moga pozwoli¢ sobie na tak swobodne podejscie do zagadnienia. Szczegdlnie jesli
mowimy o komunikowaniu tresci, ktére majg wptywaé na odbiorcéw lub kreowac wizerunek
marki czy instytucji.

W pewnym uproszczeniu komunikowanie to przekazywanie tresci psychicznych miedzy
dwiema osobami z zaznaczeniem, ze jedna z nich pelni role nadawcy, a druga odbiorcy. Samo
pojecie komunikowania pochodzi z facinskiego communico, co nalezy rozumiec, jako ,,czyni¢
wspolnym, co$ z kim$ dzieli¢”, ale réwniez ,.komus, czego$ uzyczy¢, udzieli¢, dopusci¢ do
udziahu.”® Stownik Jezyka Polskiego podaje, ze ,komunikowaé” znaczy ,,podaé¢ co$ do
wiadomos$ci, przekazywaé jaka$ informacje, zawiadomi¢ o czym$” podczas gdy
,komunikowa¢ si¢” to ,utrzymywa¢ z kim$ kontakt, porozumiewaé si¢, udzielaé sie¢
otoczeniu.”?®

W jezyku polskim pojecie to pojawito si¢ po raz pierwszy w XVI w. w formie
,.,communikacija” oraz ,,communicowaé”?’ W jezyku polskim najczesciej komunikowanie si¢
rozumiemy jako przekazywanie wiadomos$ci. W odniesieniu do komunikacji w obszarze
publicznych i niepublicznych szkdét wyzszych realizowana komunikacja oczywiscie wpisuje
si¢ w te definicje, co nie zmienia faktu, ze istnieje wiele aspektow, ktore nie sg tu ujete.

T. Goban-Klas uwaza komunikowanie za proces oznaczajacy $wiadome, badz
nieSwiadome zachowanie symboliczne. Polega ono na nawigzaniu tgcznos$ci, a zatem aby
mozna bylo mowi¢ o zaistnieniu tego procesu, potrzeba przynajmniej dwoch osob, to jest
nadawcy i odbiorcy oraz podstawowego sktadnika procesu, ktérym jest komunikat.?

Inna definicja podaje, ze komunikowanie to ,,proces porozumiewania si¢ jednostek, grup
lub instytucji. Jego celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami.
Proces ten odbywa si¢ na rdznych poziomach przy uzyciu zréznicowanych $rodkow
i wywotuje okreslone skutki”?® Takie rozumienie komunikacji blizsze jest specyfice szkot
wyzszych, bo przeciez sg to instytucje powolane do dzielenia si¢ wiedzg. Oczywiscie nie

stanowi to sedna badanego problemu, bo oczywistym jest, ze poza dzialalnoscig statutowa, na

% por. M. Koszembar-Wiklik, Media spotecznosciowe..., op. Cit. s. 157.

% Maty stownik jezyka polskiego, red. S. Skorupka, H. Auderska i Z. Lempicka, Warszawa 1989.

27 Por. W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008.

28 T.Goban-Klas, Komunikowanie masowe: zarys problematyki socjologicznej, Krakow 1978, s. 14.
29 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wroctaw 2002, s.13.
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konkurencyjnym rynku edukacyjnym, publiczne 1 niepubliczne szkoly wyzsze zmuszone sg
do komunikowania tre$ci marketingowych 0 charakterze perswazyjnym. Innymi stowy —
prosto pojmowany proces komunikowania tre$ci nie wystarczy do opisania aktywnosci
komunikacyjnych podejmowanych przez szkoty wyzsze wobec szerokiego 1 zroznicowanego
grona odbiorcow, aktywnych zaro6wno w ramach wngtrza organizacji, jak 1 w otoczeniu
zewnetrznym.

Niezaleznie od przyjetej definicji nie sposob odmowi¢ komunikacji kluczowej roli
w budowaniu spolecznosci. Tam, gdzie nie zachodzi komunikacja umiera kultura. Szkoty
wyzsze pehnig tu dwojaka funkcj¢ — z jednej strony badajg kulture, a co za tym idzie zjawisko
komunikacji, z drugiej za§ — tworza kulturg, a wigc wpltywaja na komunikacj¢ jako taka.
Jednym z elementdéw specyfiki komunikacji publicznych i niepublicznych szkot wyzszych
z otoczeniem jest konieczno$¢ znalezienia wilasciwej metody konstruowania przekazow
zewnetrznych. Dodatkowym utrudnieniem jest ,,zaspokojenie” potrzeb 1 wyobrazen
pracownikow réznych szczebli danej instytucji. Przy obecnej decentralizacji zwlaszcza szkot
publicznych jest to zadania trudniejsze, niz pierwotniec mogloby si¢ wydawac. Rzecznicy
prasowi szkot wyzszych czgsto funkcjonuja pod presja potencjalnego niezadowolenia ktorejs
ze stron zainteresowanych funkcjonowaniem uczelni. Oczywiscie mozna przyja¢ zatozenie,
ze wladze danej jednostki okreslajg gtdéwny nurt przekazu, ktoérego pochodng maja byé
generowane komunikaty, ale praktyka pokazuje, ze nawet wladze uczelni nie sg catkowicie
wolne od naciskéw wewnetrznych 1 z konieczno$ci musza w realizowanym procesie
komunikacji uwzglednia¢ wiele aspektow pobocznych wynikajacych, czy to ze specyfiki
szkolnictwa wyzszego, czy tez ze specyfiki poszczegdlnych szkél, czy obszarow,
w ktorych uczelnia dziata.

Poniewaz komunikacja szkot wyzszych dokonuje si¢ w konkretnym kontek$cie
spotecznym, zasadnym zdaje si¢ ujecie procesu komunikowania  przez pryzmat
podstawowego, spoteczno-kulturowego charakteru tego zjawiska.>® ,,Naukowe badanie teorii
procesu komunikacji jest zjawiskiem stosunkowo mtodym, gdyz praca autorstwa C. Shannona
i W. Weavera, stanowigca pierwsza sformalizowang prob¢ modelowego opisu zjawiska
komunikowania, ukazata si¢ dopiero w potowie ubiegltego stulecia. Pierwsza, wspolczesna
teoria dotyczaca zjawiska komunikacji przedstawiala je jako specyficzny rodzaj aktywnosci,
ktorego celem jest przekazywanie informacji, przy czym komunikacja zachodzi zawsze tam,

gdzie istnieje nadawca formutujacy komunikaty majace dotrze€ 1 by¢ przyjete przez pewnego,

30 por. M. Wendland, Komunikowanie a wymiana informacji — pytania o zakres pojecia komunikacji, ,,Homo
Communicativus”, nr 1(3), 2008, s. 22.
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konkretnego odbiorce. Model komunikacyjny Shannona i1 Weavera okazat si¢ na tyle
uniwersalny, ze dzigki swojej prostocie moze by¢ zastosowany do wyjasnienia 1 opisu
kazdego przykladu zjawiska komunikacji.”3!

Obecnie w nauce istnieje kilka roznych nurtéw teorii komunikowania, ktére posrednio
zwigzane sg m.in. z kontekstem kulturowym, znajomoscia jezyka wsrod uczestnikéw procesu
komunikacji, czy poziomem racjonalnosci. Kazdy z nich byt przedmiotem szerokich,
odrebnych opracowan 0 mniej lub bardziej interdyscyplinarnym charakterze. Z uwagi na
problematyke niniejszej pracy ogranicze si¢ do aspektow zwigzanych ze skutecznos$cig aktu
komunikacyjnego, bo ten cel wiasnie przyswieca dzialaniom podejmowanym przez
rzecznikoOw prasowych i stuzby prasowe szkdt wyzszych. Istotnym dla nadawcy tresci
w imieniu szkoly wyzszej jest rozumienie specyfiki jezyka jakim postuguja si¢
przedstawiciele grupy docelowej. Nadawca komunikatow musi pamigtaé, ze proces
komunikacji uzalezniony jest od tradycji kulturowe;j, z ktorej wyrosty jednostki, od specyfiki
jezyka jakim postuguje si¢ dana wspodlnota, czy grupa, tak, zeby komunikowane tresci byly
zrozumiate na poziomie samego jezyka, ale rowniez przez kontekst, w ktorym funkcjonuja
oraz ten, ktéry tworza.*

Od drugiej potowy XV w. mamy do czynienia z mediatyzacja kultury, czyli stanem, gdzie
komunikacja w kontakcie bezposrednim zostala zastgpiona przez komunikacje za
posrednictwem $rodkow przekazu. Same S$rodki przekazu wcigz ewoluujg, coO wymusza
réznicowanie treSci nie tylko ze wzgledu na odbiorcg, ale rowniez na nosnik informacji.
Obecnie mamy do czynienia z r6znymi mediami, ktére w r6Znym stopniu angazuja odbiorcéw
i wymagaja od nich roznego natezenia uwagi.

Ewolucja narzedzi komunikowania (czy inaczej mowiac - oOkresy historyczne
w ewolucji procesu komunikowania) zostata opisana przez J. Mikutowskiego-Pomorskiego,
ktory wyr6znia swoiste trzy okresy historyczne zwigzane ze zmianami w komunikacji:

- przedmedialny, gdy komunikacja byla formg zycia osobniczego, w ktorym osiggnigcie
dominacji w komunikacji jest efektem migdzyosobniczej interakcji i wynika z sily osoby
1 uzytych przez nig argumentow.

- medialny dominujacy, gdzie osiagnigcie dostgpu do odbiorcy i przewagi nad nim jest
efektem uzycia sztucznych (wyuczonych, skonstruowanych) narzedzi wywierania wptywu,

a ktore to narzedzia sg zastrzezone dla jednej strony.

31S. Gawronski, Media relations. Wspétpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Rzeszow 2006, ss. 18-19.

32 Por. Habermas J., Teoria dziatania komunikacyjnego. Racjonalnosé dziatania a racjonalnosé spoteczna,
Warszawa 1999 t.1. s. 473.

33 Por. Thompson J.B., Media i nowoczesnosé, Spoteczna teoria mediéw, Wroctaw 2006, s.90 i n.
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- Mmedialny partnerski, gdzie uczestnicy procesu komunikacji na zblizonych warunkach
postuguja si¢ narzedziami komunikacyjnymi nie akceptujac, lecz starajac si¢ niwelowac
sytuacje instrumentalnie zdominowane, lub po prostu je odrzucac. Polega¢ to bedzie zarowno
na szkoleniu si¢ w umiejetnosciach retorycznych, jak i wchodzenie w komunikacje tylko
z osobami, ktére dysponuja podobnym wyposazeniem technicznym.®* Oczywistym jest, ze
wymienione okresy nie wyczerpuja tematu, bowiem ich specyfika oraz dynamika rozwoju
mediow powoduja, ze dzielg si¢ one na podokresy, jak rowniez generuja nowe formy
aktywnosci 1 interakcji spolecznej.

Dla rzecznika prasowego publicznej czy niepublicznej szkoly wyzszej znaczenie poza
powyzsza konstatacja majg rowniez wszystkie poziomy komunikowania, bo rzecznictwo
prasowe funkcjonuje w obrebie kazdego z nich. Nie chodzi tu o zwykte uczestnictwo, typowe
dla kazdego wspotczesnego czlowieka, ale o specyficzng dzialalnos¢ zawodows. Za
D. McQuailem wskaza¢ nalezy gtowne poziomy komunikowania spotecznego w postaci:

- komunikowania intrapersonalnego (reakcja centralnego osrodka nerwowego na bodzce
ptynace z organizmu),

- komunikowania interpersonalnego (mi¢dzy dwiema jednostkami),

- komunikowania migdzygrupowego (odnosi do duzych grup, w ktorych nie wystepuja
osobiste powigzania kazdego czlonka spotecznosci z kazdym),

- komunikowania organizacyjnego (sformalizowany proces komunikacji, role nadawcy
1 odbiorcy sa jednoznacznie okreslone),

- komunikowania masowego (powstalo w momencie narodzin pierwszego $rodka masowego
przekazu).®

Kazdy z tych poziomoéw komunikowania musi by¢ uwzgledniony i1 dopracowany
(w miar¢ mozliwosci) przez rzecznikdw prasowych szkol wyzszych, a jednocze$nie
zarzadzanie komunikacjg przez rzecznikoOw prasowych najczesciej wykracza poza aktywnosci
zwigzane z media relations 1 realizowane bywa na wszystkich poziomach typologii
D. McQuaila (pomijam oczywiscie komunikowanie intrapersonalne). Koniecznos$¢ takiego
dziatania u wszystkich oso6b zajmujacych si¢ kreowaniem informacji jest bezdyskusyjna, ale
twierdzg, ze wilasnie w konteks$cie stuzb prasowych, czy konkretnie rzecznikow szkot

wyzszych jest to wyznacznikiem specyfiki ich dziatania. Praktyczny dowdd na potwierdzenie

34 J. Mikutowski Pomorski , Od méwcy do rozméwey. Perswazja czy spotkanie? Rewizja klasycznych modeli
komunikacji, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie, nr 698/2005.
3 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, ss. 35-38.
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powyzszych tez wynika z przeprowadzonych badan, ktore zaprezentowane zostang w dalszej
czesci niniejszej rozprawy. Mozna powiedzie¢, ze niezaleznie od struktury danej jednostki
i ulokowania w niej rzecznika prasowego, bywa on zwykle uczestnikiem aktow
komunikacyjnych na kazdym z poziomoéw komunikowania spotecznego. Co za tym idzie nie
powinien pozwala¢ sobie na nieprzemyslang wypowiedz nawet, a moze zwlaszcza,
w niezobowigzujgcych rozmowach czy to z pracownikami, mediami, czy tez przypadkowymi
ludZzmi z otoczenia zewngtrznego.

Wielowatkowy 1 permanentny charakter komunikacji rzecznikéw prasowych
w szkotach wyzszych wymaga szerszego ujgcia teoretycznego. Odpowiedzig na to
zapotrzebowanie moze by¢ klasyczny model komunikowania zwany rowniez modelem
cybernetycznym. Reprezentantem takiego stanowiska jest G. Miller, ktory definiuje
komunikowanie jako transmisje informacji z jednego miejsca do drugiego.®®
W procesie tym wyrdznia pigc klas, ktére sprowadzi¢ mozna do nastepujacych elementow:

e 7rodto — osoba, ktora wytwarza przekaz;

e emisor — biologiczny system lub sztuczne urzadzenie, ktore przetwarza informacje

w jaka$ forme¢ energii mozliwg do przestania informacji - ,,czystej” przesta¢ nie
mozna;

e kanal — $rodek, dzieki ktoremu pokonuje si¢ dystans czasowy i przestrzenny mi¢dzy

nadawca i odbiorca;

e receptor — system zmieniajacy sygnaly emitowane w formie pewnej energii na powrot

w informacje;

e cel — odbiorca lub grupa odbiorcow, do ktorych przekaz byt wystany.*’

Z teorig cybernetyczng zwigzane sg rowniez badania i wnioski H. Lasswella, ktory
wyroznil pig¢ sktadnikéw procesu komunikowania. Wyartykulowal je nastepujaco: ,kto
moéwi, co, jakim $rodkiem, do kogo i1 z jakim skutkiem?”. Pod pojeciem ,.kto powiedzial?”
Lasswell pojmowat osobe, grupe lub organizacj¢. Okreslenie autora komunikatu jest istotne,
poniewaz kontekst, w ktorym si¢ on znajduje moze wptywac na samg tre$¢ komunikatu oraz
sposob w jaki komunikat ten jest nadawany. Pytanie ,,co powiedzial?” jest o tyle istotne, czy
wrecz podstawowe, ze w kazdym akcie komunikowania przekazywanych jest wiele rzeczy:
niektore zamierzone, inne niezamierzone, niektore jawne, inne ukryte, niektére implikowane,
inne wnioskowane. W formule ,,do kogo?” H. Lasswell pyta o odbiorce przekazu, ktéry moze

rozumie¢ tre$¢ albo zgodnie z intencjg nadawcy, albo niezgodnie z jego intencja. Jest to

36 por. M. Koszembar-Wiklik, Media spotecznosciowe..., op. Cit. s. 162.
37 Por. G. Miller, J. Stiff, Deceptive Communication, Newbury Park 1993.
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pytanie, ktore jest szczegodlnie istotne w dziataniach z obszaru public relations, ze wzgledu na
koniecznosci precyzyjnego okreslenia docelowego odbiorcy komunikatu. W pytaniu ,,jakim
srodkiem?” gtownym problemem jest kanat, za pomocg ktérego przesytamy komunikat.
Obecnie pytanie o kanat stracitlo na aktualnosci ze wzgledu na rozwoj narzedzi stuzacych
komunikacji, jak réwniez na fakt, ze tradycyjny podziat na kanaty komunikowania
przestaje/przestal by¢ aktualny.®

Uwzgledniajac  dynamike zmian samego procesu komunikowania dochodzimy do

wniosku, ze dotychczasowe modele, cho¢ pod pewnymi wzgledami dobrze opisuja
rzeczywiste uwarunkowania komunikacji spotecznej, jednak niezupelnie wlasciwie
uwzgledniaja specyfike sfery, w ktorej funkcjonuja dzi§ rzecznicy prasowi i inne stuzby,
zajmujace si¢ przygotowywaniem i dystrybucja komunikatéw. Co za tym idzie szuka¢ nalezy
szerszej perspektywy. Zaprezentowane wczesniej model Lasswella mozna zatem poszerzyc
do formuty:

e Nadawca — ktorym zawsze bedzie instytucja lub organizacja chcgca nada¢ komunikat
(nadawca oznacza pierwotnego informatora).

o Kodowanie tresci przekazu przy wykorzystaniu znakéw, stow, gestow, obrazow itp.
odpowiednich do tresci czasu 1 miejsca przekazu, tak by powstata wypowiedz gotowa
do przestania jej odbiorcy.

e Przestanie wypowiedzi odbiorcom; profesjonalne przestanie powinno odznaczaé si¢
odpowiednim doborem miejsca, czasu, kanalu przekazu, dazenie do wyeliminowania
szumow zaktocajacych przekazywang informacjg.

e Dekodowanie informacji — wypowiedz osiaggnie zamierzony efekt, jesli odbiorcy
nadadzg wlasciwe znaczenie znakom, slowom, gestom jakie zawiera wypowiedz.
O wlasciwym znaczeniu mozna méwic, gdy jest ono zgodne w maksymalnym stopniu
z zamiarem nadawcy.

e Reakcja zwrotna, z ktora mamy do czynienia, kiedy odbiorca w jakikolwiek sposob
poinformuje nadawcg o sposobie potraktowaniu wypowiedzi, np. zainteresuje si¢
informacja, zmieni zachowania pod wptywem otrzymanych tresci. Reakcja zwrotna

zalezy od nadawcy, jakosci wypowiedzi, procesu przestania oraz cech odbiorcy.*

% Por. M. Koszembar-Wiklik, Media spotecznosciowe..., op. cit. s. 163. oraz S.R. Olson, Teoria
komunikowania: ponowne rozpatrzenie kwestii. W: red. B.Dobek-Ostrowska, Wspdlczesne systemy
komunikowania, Wroctaw 1998.

3 Por. K. Wojcik, Public relations. Analiza sytuacji wyjsciowej, planowanie dziatalnosci, Tom |, Warszawa
1997.
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W  przypadku komunikatow nadawanych przez szkoty wyzsze, dodatkowym
weryfikatorem na ptaszczyznie reakcji zwrotnej jest jej mierzalny efekt widoczny w wynikach
rekrutacji. OczywiScie nie wszystkie szkoty wyzsze prowadzg w ramach procesu rekrutacji
ankietyzacje dotyczacg zrodet informacji, prowadzacych danego kandydata do wyboru
konkretnej uczelni, aczkolwiek coraz cz¢sciej przy sktadaniu dokumentow pojawia si¢ takie
pytanie. To bardzo cenna informacja dla dzialéw promocji i rzecznikow prasowych, bo dzigki
temu wiedzg na ktorym kanale komunikacyjnym koncentrowac wigksza uwage.

Powyzsze ujecie teoretyczne daje do$¢ precyzyjny obraz rzeczywisto$ci w jakiej
funkcjonuja rzecznicy prasowi publicznych i niepublicznych szkot wyzszych. Rozwazania te
maja na celu wskazanie szerszego kontekstu, ktory warunkuje specyfike media relations
w szkotach wyzszych w Polsce. Kolejnym etapem prezentacji tytutowego zagadnienia bedzie
komunikacja medialna i zwigzane z nig funkcje medidéw — w konteks$cie zadan realizowanych

przez stuzby prasowe (konkretnie - rzecznikéw prasowych).

1.2. Media i komunikowanie masowe

Zeby méwi¢ o funkcjach mediéw nalezy przesledzi¢ najpierw kilka kwestii zwigzanych
z samymi mediami i, szerzej, z procesem komunikowania jako takiego — szczegodlnie
komunikacji masowej, bo witasnie ona warunkuje i ,,narzuca” formy media relations szkot
wyzszych. Komunikacja jako taka zostala omowiona powyzej. Daje to niezbedne tlo
teoretyczne do dalszych rozwazan. Specyfika szeroko pojetej komunikacji w konteks$cie
publicznych i niepublicznych szkoét wyzszych uwzglednia¢ musi nie tylko charakter
oferowanego produktu, ale rowniez ewoluujace narzedzia komunikacji. Jest to o tyle istotne,
ze wigkszos$¢ cztonkow grupy docelowej dziatan stuzb prasowych uczelni ,,zyje” gtownie
w mediach. ,,Rozwo6j 1 upowszechnienie nowych mediow doprowadzito do uksztaltowania
w spoteczenstwie nowego pokolenia — tzw. digital natives (cyfrowych tubylcow). Pokolenie,
ktore zna 1 posluguje si¢ technologiami cyfrowymi, pokolenia, ktére angazuje si¢
w internetowg wymiang tresci, pokolenia, dla ktérego nowe media s3 naturalnym
srodowiskiem egzystowania.”*°

Czgé¢ odbiorcow to jednak cyfrowi imigranci, ktorzy zaczeli swiadome zycie przed era
cyfrowa. Ich postrzeganie swiata r6zni si¢ od postrzegania przez pokolenie tubylcéw, a co za

tym idzie wymaga innego podej$cia do sposobu przekazywania im informacji. ,,Cyfrowi

40 K. Jakubowicz, Polityka medialna a media elektroniczne, Warszawa 2008, s.80.
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imigranci to pokolenie epoki przedcyfrowej, ktore potrafi korzysta¢ z internetu, ale w sposob
mniej zaawansowany, woli prace z tekstem drukowanym, trudno mu si¢ przyzwyczai¢ do
nowych zdobyczy techniki, ktére czesto budzag w nim sceptycyzm i nieufnos¢.”*! Roznice
miedzy tymi pokoleniami — czyli pokoleniami dzieci i rodzicOw zacierajg si¢ stopniowo. Nie
zmienia to faktu, ze ich sposoby korzystania z dostepnych narze¢dzi stuzacych przekazywaniu
informacji sg rézne, a to z kolei, wymusza réznicowanie podejscia w przekazywaniu im
informacji tymi samymi narz¢dziami. Problem ten jest szczegdlnie istotny, jesli chodzi
o produkt, jakim w tym konteks$cie jest edukacja. O ile dla jednych i dla drugich produkt jako
taki ma warto$¢, o tyle jest ona (cho¢by ze wzgledu na rdznice pokoleniowg) inaczej
postrzegana. Z edukacja i zdobywaniem wyksztatcenia kojarzg si¢ przedstawicielom roznych
pokolen rézne cele i towarzyszy inne pojmowanie drogi do ich realizacji. Swiadomos$é tego
faktu wymusza na rzecznikach prasowych szkot wyzszych specyficzne konstruowanie
przekazow lub multiplikowanie ich na potrzeby zréznicowanych odbiorcow, ale przy
zachowaniu niemal takiej samej tresci.

Komunikacj¢ masowa nalezy zatem pojmowac jako relacje, w ktdrej nastepuje sprzezenie
zwrotne oraz sprz¢zenie roznych elementow i aspektéw komunikowania takich, jak:
swiadomos$¢ 1 techniki, celowo$¢ i determinizm, warto$ci pozytywnych i1 negatywnych, czy
0sob i rzeczy.*

Pokazanie, jak w nowej rzeczywistosci medialnej odnajduja si¢ szkoly wyzsze bedzie
przedmiotem dalszej cze$ci niniejszej pracy. ,,Zmiany jakie pociaga za sobg ,.cyfrowy §wiat”
dotycza zarowno jednostek, jak i podmiotéw gospodarczych, instytucji panstwowych czy
organizacji non profit. Rewolucja medialna nie omingta rowniez srodowiska akademickiego,
z ktorym rozwdj internetu jest silnie zwigzany. (...) Budowanie wizerunku uczelni
nowoczesnej, przyjaznej i otwartej na dialog, wymaga siggnigcia po te media, ktore sa
charakterystycznym narz¢dziem komunikacji dla glownych grup interesariuszy. Najnowsze
koncepcje marketingowe oparte s3 na marketingu relacyjnym, zakladaja odejscie od
ograniczenia zainteresowan 1 podejmowania dziatan nastawionych tylko na klientoéw 1 objecia
nimi réwniez innych interesariuszy, czyli tych podmiotow, ktore biorg udziat w tworzeniu
wartoéci.”*® Samo pojecie ,,interesariuszy zewnetrznych” z konieczno$ci rozszerza zakres

dziatania stuzb informacyjnych uczelni, bo zwigzane jest z obowigzujacymi w Polsce od 2012

41 M. Prensky, Digital Native, Digital Immigrants: A New Way to Look At Ouerselves and Our Kids,

Vol.9, No.5, October 2001, www.marcprensky.com (dostep: 11/03/2018)

42 Por. M. Drozdz, Persona communicans z perspektywy aksjologicznej, w: M. Drozdz, I. S. Fiut i inni, Cztowiek
w $wiecie medidw, Krakéw Kielce 2012, s.206., oraz M. Koszembar-Wiklik, Media spotecznosciowe w
komunikacji i kreowaniu wizerunku uczelni publicznych, Sosnowiec 2016, s. 9.

43 M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 10.
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roku Krajowymi Ramami Kwalifikacji, ktore wymuszajg S$ciSlejsze zwigzki uczelni
z otoczeniem spoteczno-gospodarczym.

W tym kontekécie nalezy rowniez uwzgledni¢ pozornie prosta zalezno$¢ migdzy
komunikowaniem, a misjg szkét wyzszych, a mianowicie to, ze szkoly wyzsze maja
edukowac, czyli uczy¢ 1 wychowywac, czyli innymi stowy — przygotowywa¢ miodych ludzi
do funkcjonowania we wspotczesnym $wiecie, ktory, czy si¢ nam to podoba, czy nie — jest
cyfrowy.

Zastanawiajac si¢ nad zwigzkiem pomiedzy misja szkét wyzszych, a ich aktywnoscig
komunikacyjng, w tym takze w ramach zarzadzania komunikacja 1 media relations, nalezy
zwroci¢ uwage na jeszcze jedng problematyczng kwestic — dotyczaca tego, czy szkoty
wyzsze, uczestniczace w dwustronnym procesie komunikowania, korzystajace z dostepnych
srodkow przekazu sa w pewnym sensie mediami? Odpowiadajac na to pytanie twierdzaco,
musimy zmodyfikowaé tradycyjnie pojmowane funkcje medidéw i1 uwzgledni¢ ich misje

W opisie tychze.

1.3. Funkcja informacyjna

Informacyjna funkcja medidw zdaje si¢ by¢ najbardziej oczywista posrod wyznacznikdéw
celowosci oddziatywania $rodkow masowego komunikowania. O ile sama funkcja
informacyjna tatwo poddaje si¢ definiowaniu, o tyle problematyczne s3a okolicznosci
towarzyszace procesowi informowania. Stad zasadne zdaje si¢ uwzglednienie elementow
perswazyjnych, ktére nierozerwalnie lacza si¢ z funkcja  informacyjng.** Funkcja
informacyjna taczy si¢ z funkcja korelacyjnag, stuzaca nie tyle dzieleniu si¢ informacjami, ale
wyjasnianiu, ttumaczeniu i1 osadzaniu przedstawianych tresci w okreslonym kontekscie.
Celem przyswiecajacym takiej komunikacji jest budowanie porozumienia (platformy
zrozumienia) pomi¢dzy komunikujacymi si¢. Aby proces byl ,.czysty” nalezy przyjac
zalozenie, ze zaden z uczestnikOw procesu nie ma na celu manipulowania, badz innego
niewlasciwego wplywania na odbiorce komunikatow.

W dynamicznie zmieniajacej si¢ rzeczywistosci kluczowym czynnikiem warunkujgcym
funkcje informacyjna jest czas. Wszystko ,,dzieje si¢” szybko i w duzej ilosci. Co za tym idzie
nadawcy komunikatow musza dokonywacé selekcji przekazywanych informacji. W idealnym

swiecie, selekcja dokonywana jest profesjonalnie z uwzglednieniem realnych, moralnie

4 Por. Boguslawa Dobek-Ostrowska, Robert Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego,
Wroctaw 2013.
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uzasadnionych potrzeb odbiorcow. W teorii nie ma zadnych przeszkdd w realizowaniu tych
zatozen. W praktyce jest to znacznie trudniejsze. Podobnie jak w przypadku zawodowych
kodeksow etycznych — w teorii s3 oczywiste, zrozumiate i tatwe do zastosowania. W praktyce
natomiast do$¢ czgsto okazuje si¢, ze poszczegolne punkty sa wewnetrznie Sprzeczne
I zwyczajnie si¢ wykluczaja. Podobne sprawa ma si¢ z funkcjg informacyjng — sama zmiana
kolejnosci podanych informacji moze tworzy¢ kontekst wplywajacy na interpretacje
przekazywanych tresci.

Jesli zatem sposob przekazywania informacji wptywa na jej rozumienie wkraczamy
w obszar perswazji, ktorej celem/efektem jest formowanie przekonan. O ile dziatanie takie
moze by¢ stuszne z punktu widzenia wyznawanych przez odbiorcow wartosci, moze réwniez
nies¢ dziatania niepozadane, szkodliwe w swym ostatecznym wydzwigku.

W skrajnym przypadku, w ktérym nadawca chce np. odnie§¢ wymierng korzysé
z przekazywanych informacji mozemy méwi¢ o manipulacji. Ta, w odrdznieniu od perswazji
z definicji jest zjawiskiem negatywnym, a dodatkowo niebezpiecznym, poniewaz osoba
manipulowana nie ma §wiadomos$ci wywieranego na nig wplywu, wiec nie jest si¢ w stanie
skutecznie broni¢. O ile w przypadku perswazji docierajacej do racjonalnej sfery poznawczej
mozna zweryfikowaé prezentowane argumenty, o tyle w przypadku manipulacji konkretne
konteksty (a czesto wnioski 1 stanowiska) sg ,,wktadane” odbiorcy bez mozliwosci reakcji
Z jego strony.

Zarowno perswazja, jak 1 manipulacja moga by¢ narzgdziami propagandy, ,.ktora jest
najbardziej zinstytucjonalizowang formg komunikowania, wykorzystywang przez wszelkiego
typu organizacije, instytucje, partie polityczne, korporacje czy koscioty”*

Odrebng kwestie¢ w obrebie informacyjnej funkcji mediow stanowig media dynamiczne.
Poniewaz elementem realizacji tej funkcji jest rowniez poszukiwanie informacji dotyczacych
wilasnych zainteresowan, ,,do gltosu” dochodza algorytmy zarzadzajace wyszukiwaniem
informacji w mediach elektronicznych. Szlachetna w zamysle zasada ich dzialania sprowadza
si¢ do selekcjonowania udostepnianych odbiorcy informacji, zgodnie z jego/jej preferencjami.
Do gromadzenia informacji dotyczacych preferencji odbiorcow wykorzystywane sa tzw.
ciasteczka (ang. cookies). Cookies ,,to niewielkie informacje (...) wysylane przez serwis
internetowy, ktory odwiedzamy i zapisywane na urzadzeniu koncowym (komputerze,
laptopie, smartfonie), z ktorego korzystamy podczas przegladania stron internetowych. (...)

Ciasteczka umozliwiajg takze m.in. zapamigtanie naszych preferencji i personalizowanie stron

% A. Koztowska, Oddziatywanie mass mediéw, Warszawa 2006, s. 72.
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internetowych w zakresie wyswietlanych tresci oraz dopasowania reklam. Dzigki ,,cookies”
mozliwe jest tez rejestrowanie produktéw 1 ustug czy glosowanie w internetowych
ankietach.”*® Z powyzszej definicji tatwo wywnioskowaé, ze o ile, w zamysle, cookies maja
usprawnia¢ nam przegladanie sieci 1 zbieranie uzytecznych informacji, w praktyce
ograniczaja wyniki wyszukiwania, ktére prezentowane sg poszczegdlnym odbiorcom. Co za
tym idzie — szukajac informacji na konkretny temat mozemy otrzyma¢ wyniki przefiltrowane
wstepnie przez nasze, zapisane w sieci, preferencje, a w konsekwencji nie otrzymacé
informacji, ktére umozliwityby stworzenie petnego obrazu danej sytuacji. Poniewaz zyjemy
szybko, rzadko mamy czas i checi na szukanie informacji gl¢biej, lub na spersonalizowane
zarzadzenie ,ciasteczkami”, czyli odcinamy si¢ od znacznej ilosci informacji. Decyzje
o dostepie do informacji podejmowane sg zatem bardzo cze¢sto w naszym imieniu przez inne
podmioty i innych graczy na rynku mediow. ,,Google jest bozkiem wspolczesnego czlowieka.
Jest dla nas zrodlem wiedzy — wszechobecny, §wiadomy naszych najgtebszych sekretow,
utwierdzajacy nas w poczuciu tego, gdzie jesteSmy i dokad zmierzamy, odpowiadajacy na
nasze pytania, od najbardziej banalnych po najtrudniejsze. Zadnej instytucji nie darzymy
takim zaufaniem ani zadna nie cieszy si¢ taka wiarygodnoscia jak Google” — twierdzi
S. Galloway*’ i trudno odmoéwié¢ mu w tej sprawie racji.

Innymi stowy — system, ktorego celem jest przekazanie nam ,najlepszej” informacji
powoduje, na nasze wilasne zyczenie, ze jesteSmy niedoinformowani. Sadze, Zze wina takiego
stanu rzeczy nie lezy tylko po stronie mechanizmu/systemu, lecz po stronie odbiorcow,
ktorych satysfakcjonuje to, co dane. Na marginesie, szukajac przyczyn tego faktu nalezatoby
zwr6ci¢ uwage na niewydolnos$¢ systemu edukacji, ktory nie uczy dociekliwosci, ktora
prowadzitaby do ,,zglgebienia” danego zagadnienia. Nie dostrzega on takze roli edukacji
medialnej, bowiem programy ksztalcenia oparte na podstawach programowych
definiowanych przez Ministerstwo Edukacji Narodowej w niklym zakresie obejmujg tresci
ukierunkowane na $wiadome korzystanie ze srodkow komunikowania oraz na ksztalcenie
kompetencji komunikacyjnych. Jakkolwiek mogloby si¢ wydawaé, 1z kompetencje te
stanowig wrodzony zestaw atrybutow kazdego cztowieka, powinny by¢ rozwijane, bowiem
maja charakter oparty zard6wno na wiedzy, jak i umiej¢tnosciach nabytych. K. Marcynski,
dokonujac kompleksowego przegladu teorii 1 definicji kompetencji komunikacyjnych

zauwaza, ze ,,bioragc pod uwage rozne podej$cia 1 rozumienia kompetencji komunikacyjnej

46 http://wszystkoociasteczkach.pl/po-co-sa-ciasteczka/ (15/01/2018)
47 S. Galloway, Wielka czwérka. Ukryte DNA: Amazon, Apple, Facebook i Google, Poznan 2018, s. 14,
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w przekonaniu niektorych badaczy nie jest ona zdolnoscia, lecz wiedza”*®, tym samym
podlega¢ moze ksztatceniu i doskonaleniu.

Jesli przyjmiemy, ze znaczna czg¢$¢ odbiorcow nie zadaje sobie trudu docierania do zrodia
informacji, czy przynajmniej alternatywnych stanowisk, skazujemy si¢ na bycie
niedoinformowanymi, a co za tym idzie funkcja informacyjna mediow nie jest realizowana.

Zdaj¢ sobie sprawg, ze takie przedstawienie zagadnienia funkcji informacyjnej nosi
znamiona blednego kota, ale nie sposdb nie zauwazy¢ jego implikacji dla specyfiki media
relations. Jesli zalozymy, ze odbiorcy komunikatéw skazujg si¢ na mniej lub bardziej
$wiadome niedoinformowanie, musimy zada¢ sobie pytanie, czy informacje, na przekazaniu
ktorych nam zalezy, powinnismy kierowa¢ do faktycznych odbiorcow, czy jednak do
algorytmow sterujacych procesem wyszukiwania? Jak zauwazam ,,w coraz wigkszym stopniu
to maszyny do obrobki danych same przesiewaja zebrane informacje, okreslajac nasze
nawyki, nadzieje, obawy 1 pragnienia. Komputerowe systemy uczace si¢, czyli szybko
rozwijajaca si¢ gataz sztucznej inteligencji, same analizujg dane, operujac jedynie w oparciu o
proste instrukcje. Algorytm sam wyszukuje powtarzajace si¢ schematy i z czasem wiaze je
z konkretnymi rezultatami. W pewnym sensie mozna powiedzie¢, ze sie uczy.”*® W tym
miejscu problem zaznaczam jedynie sygnalnie - Zzostanie rozwinicty w dalszej czesci
dysertacji.

Szczegbélna rola rzecznika prasowego publicznych i niepublicznych szkét wyzszych
przejawia si¢ w koniecznos$ci bardzo dynamicznej adaptacyjno$ci do zmieniajacych si¢
warunkow rynkowych oraz trwatosci i niezmienno$ci zasad konstytuujacych akademickosé.
Z jednej strony rzecznik prasowy musi informowac¢ o zyciu placowki, z drugiej za$ dbac
o kreowanie wizerunku. Jest to o tyle trudne, ze w tle zawsze pozostaje misja edukacyjna
1 wychowawcza uczelni oraz dbalos¢ o etos akademicki. W skomercjalizowanej
rzeczywistosci nie ma zbyt wiele miejsca na wartosci autoteliczne, a taki wlasnie sa te,
wyznawane przez spotecznos$ci akademickie. Dodatkowo szkoly wyzsze funkcjonujg
w specyficzny sposéb w przestrzeni publicznej. Sa uzaleznione od decyzji wiadz
panstwowych, decyzji politycznych i uwarunkowan ekonomicznych (dotyczacych zarowno
ich samych, jak i ich klientow). Informowanie o uczelni, jej produktach i oferowanych
ustugach wymaga z jednej strony podejscia czysto komercyjnego, z drugiej zas poszanowania

wspomnianych warto$ci. Rzecznik prasowy ma tu do odegrania role niezwykle trudng.

48 K. Marcynski, Kompetencja komunikacyjna. Studium medioznawcze, Warszawa 2017, s. 141.
49 C. O’Neil, Bron matematycznej zagtady. Jak algorytmy zwiekszajq nieréwnosci i zagrazajq demokracji,
Warszawa 2017, s. 110.
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Dodatkowo trudnosci modyfikuja si¢ w zaleznos$ci, czy moéwimy o podmiocie publicznym,
czy niepublicznym. Na tym etapie zasadng wydaje si¢ sugestia, ze rzecznicy uczelni
publicznych maja zadanie nieco bardziej skomplikowane, choéby ze wzgledu na procedury
obowigzujace w jednostkach publicznych. Jednostki niepubliczne majg problem innej natury
— W pewnym sensie — muszg stale udowadnia¢ swoja pelnoprawnos¢ i walczy¢
z postrzeganiem ich jako firm komercyjnych. Wymienione powyzej problemy i ich specyfika
zostang szerzej omowione w dalszej czesci niniejszej rozprawy.

Majac na uwadze powyzsze stwierdzenia, szczegoélnie dotyczace manipulacji, tym

bardziej wazna zdaje si¢ kolejna z funkcji mediéw, czyli funkcja kontrolna.

1.4. Funkcja kontrolna

Poniewaz w ramach funkcji informacyjnej zawiera si¢ ryzyko manipulacji sama
informacja, jak réwniez jej odbiorcg niezbedna stata si¢ kontrola proceséw zbierania,
gromadzenia, przeksztatcania 1 przekazywania informacji, jak rowniez obserwacji i kontroli
otaczajacych zjawisk spotecznych, politycznych i gospodarczych. Kontrolng funkcj¢ nalezy
postrzega¢ dwojako. Po pierwsze chodzi o kontrole samej informacji i jej nadawcow i z tego
punktu widzenia wigze si¢ ona z zarzadzaniem informacja. Wprawdzie zarzadzanie
informacja wydaje si¢ by¢ mocno niejednoznacznym terminem, zgodnie z typologia
M. Nowiny-Konopki®®, odzwierciedlajaca wielo$é perspektyw, jednakze w niniejszej
rozprawie chodzi o rozumienie tego procesu jako potaczenia perspektywy nauk o zarzadzaniu
(stosowanie techniki informacyjnej dla osiggniecia w mozliwie efektywny sposob celow
organizacji®!) oraz nauk o komunikacji spolecznej i mediach (kontrola i zarzadzanie
przeptywem informacji majace za zadanie kreowanie wizerunku instytucji do wewnatrz 1 na
zewnatrz oraz zwielokrotnianie skuteczno$ci realizowanej przez nia polityki®?). Po drugie za$
chodzi o stricte pojmowana kontrolng funkcj¢ mediow, jako weryfikatora np. wtadzy, czy
przedsiebiorcow generujacych przekazy marketingowe®. W odniesieniu do szkolnictwa
wyzszego kontrola dotyczy samej tresci, ale rOwniez uzytecznosci informacji ocenianej przez

pryzmat wartosci, ktorym powinny hotdowac instytucje z tego obszaru. Jest to wazne rowniez

50 M. Nowina-Konopka, Informorfoza. Zarzqdzanie informacjg w nowych mediach, Krakéw 2017, s. 99-106.
5L A. Stabryta, Podstawy zarzqdzania firmg, Warszawa 1995, s. 253.

52 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 355.

%3 |bidem, s. 183.
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z tego powodu, ze wspomniane wartosci sg skorelowane kulturg kraju, w ktorym instytucja
funkcjonuje.

Kontrolna funkcja mediow w konteks$cie publicznych i niepublicznych szkét wyzszych
ma na celu weryfikacje tresci generowanych przez te instytucje. Zgodnie z przedstawionymi
wczesniej zatozeniami definicyjnymi ma ona weryfikowa¢ prawdziwos$¢ komunikatow oraz
sledzi¢ 1 pietnowaé wystepujace naduzycia. W tym miejscu pojawia si¢ kolejny aspekt
specyfiki pracy rzecznika prasowego publicznych i niepublicznych szkét wyzszych. Czlowiek
odpowiedzialny za kreowanie polityki informacyjnej uczelni musi ,,poruszac si¢” pomiedzy
faktami, a oczekiwaniami odbiorcow. Oczekiwaniami nie tylko wynikajagcymi z tego, czym sg
uczelnie, ale rowniez wyobrazeniami odbiorcow na temat tego, czym powinny byc¢.

Materia zwigzana z funkcjonowaniem uczelni jest skomplikowana i wieloobszarowa.
Czesto trudna do zrozumienia dla typowego odbiorcy>*. Taka sytuacja, tym bardziej wymusza
daleko posunigta adaptacyjnosé stuzb prasowych. Z jednej strony rzecznicy musza dziataé
reaktywnie, z drugiej za$§ — aktywnie. Wykonujac swoja prace musza pamictaé, ze
generowane przez nich tresci beda weryfikowane przez pryzmat oczekiwan, wyobrazen
1 mozliwosci odbiorcy, ale rowniez, przez pryzmat obiektywnych faktow.

Konieczno$¢ zaspokojenia potrzeb odbiorcéw oraz jednoczesne zaspokojenie potrzeb
nadawcow generujg szerokie pole do potencjalnych naduzy¢ i sprawiaja, ze komunikowanie
ze strony szkot wyzszych zyskuje swa specyfike. Sprawa wyglada szczegdlnie specyficznie
w odniesieniu do publicznych szko6l wyzszych, poniewaz idea ich funkcjonowania jest niejako
z definicji zbiezna z interesem spotecznym. Z drugiej strony publiczna szkota wyzsza (tym
bardziej - niepubliczna) to ,,firma”, ktora musi generowac zysk, a co za tym idzie komunikaty
przesyltane z jej strony muszg nosi¢ znamiona reklamowych, czy szerzej — marketingowych.
W obliczu tej dychotomii funkcja kontrolna zdaje si¢ by¢ nieodzowna, cho¢ trudna
w realizacji.

Waznym aspektem kontrolnej funkcji mediow jest jej powigzanie z gwarantowang
konstytucyjnie wolnoscig stowa. Kwestie te sa regulowane odrebnymi przepisami tj. prawem
prasowym i autorskim czy dokumentami takim jak: Europejska Konwencja o Ochronie Praw
Cztowieka i Podstawowych Wolnosci. Srodowisko dziennikarzy sformutowato tez wiasny
Kodeks Etyki Dziennikarskiej. Cz¢$¢ z nich ma charakter stricte formalny, a czg$¢ — jak

kodeksy etyczne nieco inny, bowiem tamanie postanowien kodeksoéw etycznych nie implikuje

% Typowy odbiorca to w tym kontekscie czytelnik codziennych gazet, czy widz codziennych programéw
informacyjnych, jak réwniez okazjonalny radiostuchacz i internauta korzystajacy z najpopularniejszych
serwisOw. Nie jest on zatem ani czg$cig grupy docelowej z rekrutacyjnego punktu widzenia, ani nie jest
ukierunkowany swoimi zainteresowaniami tematycznie na problematyke szkolnictwa (wyzszego).
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sankcji karnych. Jest to w zasadzie oczywiste, ale takie rozroznienie generuje szarg strefe,
ktoéra ,,dopuszcza” dos¢ swobodne poruszanie si¢ w przestrzeni medialnej. Innymi stowy —
jesli kto$ nie chee by¢ uczciwym — znajdzie na to sposdb zgodny z przepisami.

W kontekscie szkolnictwa wyzszego istnieje jeszcze jeden dodatkowy aspekt. Szkoty
wyzsze sg z definicji platformami dialogu i kuzniami przysztych elit, gdzie wolnos$¢ stowa
powinna by¢ wpisana w ich istot¢. Z drugiej jednak strony szkoly wyzsze nie dziataja
w prozni — W tym wypadku — w prozni politycznej (szczegdlnie dotyczy to szkot publicznych)
wiec zdarza si¢, ze pointy dyskusji akademickich moga nie by¢ zbiezne z gldéwnym nurtem
komunikowania politycznego i publicznego. W takiej sytuacji media mogg doskonale
wywigzywac si¢ z funkcji kontrolnej, bo (przynajmniej teoretycznie) moga sta¢ posrodku
i weryfikowa¢ wiarygodno$¢ debaty, chocby poprzez zapraszanie do udzialu w dyskusji
przedstawicieli sSrodowiska nauki i polityki.

Innym aspektem kontrolnej funkcji medidéw jest dziennikarstwo §ledcze, ,,(...) ktoére tropi
nieprawidlowosci w rzadzeniu i r6znego rodzaju afery. Najbardziej znamienitym przyktadem
jest afera  Watergate, naglosniona przez dziennikarzy The Washington Post.
W pierwszej potowie lat 70. wykryli oni nielegalne dziatania administracji prezydenta Nixona
wymierzone w jego przeciwnikow politycznych. W efekcie serii artykutdéw Nixon podat si¢
do dymisji, a politycy stracili zaufanie spoteczenstwa.

Kontrolna funkcja medidow, cho¢ moze zdawaé si¢ trudng w realizacji jest jedng
z kluczowych. Bez rzetelnosci 1 obiektywizmu zar6wno po stronie nadawcow, jak
1 odbiorcow komunikatdow pojawiajacych si¢ w przestrzeni publicznej nie ma mowy
0 prawdziwym obrazie rzeczywistosci, a co za tym idzie skazani jesteSmy na manipulacje,

a w skrajnych przypadkach — nieuczciwg konkurencje¢ i propagande.

1.5. Funkcja opiniotwodrcza

Opiniotworcza funkcja mediow z punktu widzenia publicznych i niepublicznych szkot
wyzszych jest bardzo istotna szczeg6lnie ze wzgledu na misje uczelni. Szkolnictwo wyzsze,
jak sama nazwa wskazuje ma ksztalci¢ na poziomie wyzszym. Ten pozorny truizm ma
wielkie znaczenie poniewaz pracownicy publicznych i niepublicznych szkot wyzszych czesto
pelnia role ekspertow i komentatoréw zycia publicznego. Ich zadaniem jest wyjasnianie
rzeczywistosci. Robigc to wplywaja na opini¢ publiczng. Ich wplyw jest adekwatny do ich

autorytetu oraz pozycji jednostki, ktorg reprezentujg. Oczywiscie w tym miejscu funkcja
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opiniotworcza 1aczy si¢ nierozerwalnie z funkcja informacyjng. Media masowe sa potezng
sitag wykorzystywang w docieraniu do ogromnych audytoriow, masowego odbiorcy i wielkich
spotecznos$ci. Z tego punktu widzenia sa cennym sojusznikiem rzecznikéw prasowych, ktorzy
przy ich pomocy sa w stanie zwigkszac sile swojego oddzialywania w ramach prowadzone;j
przez siebie dziatalno$ci public relations. Jednoczesnie $srodki masowego komunikowania
stanowig swoistg barierg filtrujagcg informacje ptynace w ramach kanatu komunikacyjnego od
nadawcow do odbiorcow. Dzieje si¢ tak dlatego, ze przetworzona przez dziennikarza
informacja z definicji staje si¢ komunikatem nieobiektywnym za przyczyng wyboru tematu
przez dziennikarza, kontekstu w jakim umieszcza si¢ informacje oraz faktu uzycia
okreslonych stéw czy wyrazen®.

Mato jest instytucji tak bardzo istotnych w ksztattowaniu opinii jak szkoly wyzsze.
Skupiaja one obecnych i przysztych ludzi posiadajacych najlepsze wyksztalcenie 1 wiedzg.
Ksztaltowanie opinii przez te instytucje odbywa si¢ dwutorowo. Po pierwsze one same, Stojac
na okreslonym w réznych sprawach stanowisku (czesto wynikajacym z ich bazowej definicji)
reprezentuja okreslong opini¢. Po drugie — studenci i absolwenci stanowiacy przysztosé
1 o przysztosci np. kraju, w ktérym zyja wyrazaja (a w konsekwencji ksztattujg) opinie na
roézne, aktualne tematy przez pryzmat wiasnych doswiadczen, ale réwniez w odniesieniu do
idei bazowych, ktore przyswoili podczas studiow w danej jednostce.

Stuzby prasowe uczelni komunikujac okreslone tresci, ktore kto§ z wewnatrz uznat za
wazne wplywa na opinie ferowane przez media. Czasem dziata to w druga strone — media
pytaja o konkretne sprawy, ale znowu decyzja o tym, kto udzieli odpowiedzi (wystapi w roli
eksperta) nalezy do shuzb prasowych instytucji. Co za tym idzie wplyw na ksztalt opinii
pozostaje po stronie szkoty wyzszej. Rola opiniotworcza mediow w relacji do 1 z szkotami
wyzszymi niesie w sobie ogromng odpowiedzialno$¢ po stronie stuzb prasowych. Na
marginesie powstaje pytanie, czy generowane ta droga tresci sa obiektywnie uzyteczne, czy
stanowig jedynie element dzialan marketingowych...

Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze komunikacja ekspercka — tj. wypowiedzi ludzi
obdarzonych autorytetem, za posrednictwem medidw, sa skierowane do odbiorcy masowego.
Takie jednostronne komunikaty spotykaja sie czgsto z przyjeciem na mocy autorytetu
mowigcego. Zwykly odbiorca przekazéw medialnych nie widzi potrzeby poddawania
w watpliwos¢ wypowiedzi eksperta. Oczywiscie, w idealnym $wiecie, wypowiedz eksperta

X zostanie skonfrontowana z wypowiedzig eksperta Y, co wynika z respektowania zasad:

55 K. Stasiuk, Etyczne aspekty media relations, w: D. Tworzydto (red.), Public relations. Materiaty z II Kongresu
PR, Rzeszow 2003, s. 157.
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rzetelnosci 1 obiektywizmu dziennikarskiego. Praktyka pokazuje jednak, ze czesto wypowiedz
jednego eksperta wystarczy. Co za tym idzie, komunikat, ktory trafia do odbiorcy masowego
jest jednostronny, co nie znaczy, ze falszywy. W tym miejscu warto rowniez zwrdci¢ uwage
na fakt, ze funkcja opiniotworcza ma réwniez za zadanie stymulowanie odbiorcow do
wypracowania wlasnego stanowiska/zdania w konkretnej sprawie, czy na konkretny temat.
Do wydawania witasnych sadow niezbedna jest maksymalnie zobiektywizowana wiedza.
O tym, ze w dzisiejszych czasach, pelnych sprzecznych intereséw gospodarczych,
spotecznych i politycznych o obiektywng wiedze jest trudno nie trzeba raczej przekonywac
zadnego, $wiadomego uczestnika zycia publicznego. Niestety, wigkszo$¢ uczestnikow tego
procesu nie dysponuje wystarczajaca wiedza. Tu objawia si¢ jaskrawo rola szkot wyzszych,
ktorych zadaniem jest edukowanie — nie tylko odbiorcow, ale rowniez nadawcow, czy szerzej
— tworcoOw informacji pojawiajacych si¢ w przestrzeni publicznej. Tym samym wkraczamy
w obszar realizacji funkcji edukacyjnej, w mniejszym stopniu — opiniotworcze;.

Wspdlczesny czlowiek ma olbrzymie trudnosci z wykorzystywaniem $rodkow masowego
komunikowania, gdyz staje si¢ to zajeciem coraz bardziej czasochtonnym. Czg¢sciowo wynika
to z ogromu informacji, jakimi jesteSmy otoczeniu, z ktdrego musimy wybiera¢ istotne dla nas
komunikaty, a czeSciowo jest warunkowane olbrzymia silg przyciggania i zatrzymywania
odbiorcow mass mediow™®. Przed negatywnymi skutkami zalewu informacji i przekazow
przestrzegat miedzy innymi U. Eco twierdzac, ze obfito$¢ informacji, z jaka mamy do
czynienia moze by¢ szkodliwa, gdyz migdzy dysponowaniem milionami informacji na jakis$
temat a niedysponowaniem ani jedng nie ma praktycznie Zadnej réznicy®’. Dodatkowo za$
problem nie sprowadza si¢ wylgcznie do obfitosci informacji, ale roéwniez do ich
selekcjonowania, co stanowi bezposredni zwigzek z funkcjg opiniotworczg Srodkow
masowego komunikowania.

Na marginesie nalezy dodaé, ze szkoty wyzsze nie sa remedium na te problemy, bo
»kulture intelektualng” ksztaltujg szkoty na wszystkich poziomach 1 jesli co$ szwankuje na

szczeblach nizszych, studia tego nie naprawia.

% S. Gawronski, Sita spotecznego oddziatywania mediow i jej wykorzystanie w public relations, w: H.
Przybylski (red.), Public relations. Sztuka skutecznej komunikacji w teorii i praktyce, Katowice 2004, s. 265.
57 U. Eco, Nowe Srodki masowego przekazu a przysztosé ksigzki, w: M. Hopfinger (red.), Nowe media w
komunikacji spotecznej XX wieku, Warszawa 2002, s. 538.
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1.6. Misja mediow

Misja mediow w odniesieniu do publicznych i niepublicznych szkét wyzszych jest tak
samo istotna, jak oczywista. Sama misja mediow publicznych, zgodnie z Roz. 4., Art. 21., ust.
1. Ustawy o radiofonii i telewizji definiowana jest nastepujaco: ,,Publiczna radiofonia
i telewizja realizuje misj¢ publiczng, oferujac, na zasadach okreslonych w ustawie, calemu
spoteczenstwu 1 poszczegdlnym jego czesciom, zrdznicowane programy i inne ushugi
w zakresie informacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edukacji i sportu, cechujace si¢
pluralizmem, bezstronno$cig, wywazeniem i niezalezno$cig oraz innowacyjnoscig, wysoka
jakoscia i integralno$cig przekazu.”>®

Takie okreSlenie misji mediow publicznych niemal warunkuje wspotprace
z instytucjami szkolnictwa wyzszego (w tym przypadku szczegdlnie publicznego) i wyznacza
rolg ich przedstawicielom. Publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze realizujac swoje zadania
generuja tresci, ktore sg niemal gotowymi materiatami umozliwiajacymi mediom publicznym
realizacj¢ ich misji.

Co wigcej, poszczegdlne punkty ustawy wprost mowia o wspolpracy z osrodkami
naukowymi. W rozdziale 4., Art. 21. ust. la, pkt. 7. czytamy, ze do zadan publicznej
radiofonii i telewizji nalezy ,,popieranie tworczosci artystycznej, naukowej oraz dzialalno$ci
o$wiatowej i dziatalno$ci w zakresie sportu.”®® W kolejnych punktach znajdujemy odniesienia
do obszarow funkcjonowania poszczegdlnych (typowych) wydziatéw jednostek szkolnictwa
wyzszego — w pkt. 8. ,,upowszechnianie wiedzy o jezyku polskim”®; w pkt. 9. ,tworzenie
1 udostepnianie programow edukacyjnych na uzytek Srodowisk polonijnych oraz Polakow
zamieszkatych za granica”®!; w pkt. 11. ,,upowszechnianie edukacji medialnej”®?. Jak widac,
misja mediow publicznych jest niemal toZzsama z misja szkolnictwa wyzszego.

W takim kontekScie rola rzecznika prasowego zyskuje kolejny wymiar. Musi on tak
kierowa¢ polityka informacyjng jednostki, zeby w maksymalnym stopniu zabezpieczy¢
interes uczelni oraz generowac tresci wspotgrajace z misjg mediow. Tym sposobem, moze
posrednio promowac swoja instytucje, realizowac cele statutowe i przyczynia¢ si¢ do
podnoszenia jakosci informacji pojawiajacych si¢ w przestrzeni publicznej. O ile, na pierwszy

rzut oka brzmi to patetycznie, to tak pojmowana specyfika pracy rzecznika prasowego

%8 Dz.U. 1993 Nr 7 poz. 34 z pdzn. zmianami.
% lbidem.
8 1hidem.
61 1hidem.
82 |bidem.
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publicznych i niepublicznych szkot wyzszych jest w pelni uzasadniona, a dodatkowo
spotecznie uzyteczna.

Odrgbng kwestie w tym konteksScie stanowig dziatania stricte marketingowe (promocyjne
i reklamowe). Nie kazda uzyteczna spotecznie tre$¢ przektada si¢ na wzrost zainteresowania
ofertg danej uczelni. Specyfika pracy rzecznika wymusza zatem umicjetne poruszanie si¢
pomiedzy misja (zgodna z misjg mediow publicznych) a interesem i bytem ekonomicznym
uczelni. Problemem ukrytym w tym zagadnieniu jest opor srodowiska naukowego przed
komercjalizacjg dziatalno$ci naukowej. To z kolei prowadzi do kolejnej trudno$ci, odnoszacej
si¢ do braku zgodno$ci pomiedzy swoista instytucjonalng niechecig do ,,sprzedawania”
efektow wiedzy i nauki, a ustawowym wymogiem (Krajowe Ramy Kwalifikacji) wspotpracy
z otoczeniem spoteczno-gospodarczym oraz innowacyjnosci (nierozerwalnie taczacej nauke
z biznesem).

OczywiScie wspotczesng przestrzen medialng stanowig nie tylko media publiczne.
Znaczng jej cze$¢ zajmuja media komercyjne, ktore nie podlegaja bezposrednio pod rygory
zwigzane z koniecznos$cig realizacji zapisanej ustawowo misji. Nie zmienia to faktu, ze
w warunkach polskich od lat trwaja dyskusje zarowno polityczne, jak i eksperckie na temat
tego, czy media komercyjne mogltyby zastgpi¢ media publiczne. Czy fakt niepodlegania pod
wymogi realizacji misji powoduje, ze media komercyjne sg ,,gorsze” i zarzucajg realizacje
wszystkich przynaleznych im funkcji z wyjatkiem rozrywkowej, czy moze wprost przeciwnie
— jako wolne od ograniczeh moga dziata¢ sprawniej i lepiej realizowa¢ Kluczowe funkcje
mediow? OdpowiedZ na to pytanie nie jest jednoznaczna, ale problem ma znaczenie dla
funkcjonowania rzecznikéw prasowych w publicznych 1 niepublicznych szkotach wyzszych.
Wymusza bowiem inne dopasowanie generowanych tresci. Media komercyjne sa
zainteresowane tymi samymi tematami, ale musza réwniez tworzy¢ show. Takie podejscie
wzmaga opér po stronie np. pracownikoOw nauki 1 czesto dewaluuje tresci, na promocji
ktérych zalezy uczelniom. Osoby odpowiedzialne za kreowanie polityki informacyjnej musza
kazdorazowo oceni¢, czy uczelni bardziej zalezy na obecnosci w mediach (obecnosci
celebryckiej), czy na przekazywaniu warto§ciowych 1 uzytecznych tresci, ktore nie spetniaja
wymogow show, wymaganych przez formule infotainment? To zmusza do postawienia
pytania — czy mozliwe jest stworzenie naukowego medialnego ,,show” satysfakcjonujacego
naukowcow z jednej i odbiorcéw z drugiej strony? A to z kolei prowadzi do pytania — jak
powinien funkcjonowac rzecznik prasowy by realizowaé polityke ,.calej owcy 1 sytego

wilka”?
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Dualistyczny obraz przestrzeni medialnej uzupekiony jest przez trzeci rodzaj nadawcow,
czyli media spoteczne. To niejasny twor, ktory samym prawnikom nastrecza wiele
probleméw definicyjnych i interpretacyjnych. ,,Nadawca spolecznym jest nadawca: ktérego
program upowszechnia dziatalno$¢ wychowawcza 1 edukacyjna, dzialalno$¢ charytatywna,
respektuje chrzescijanski system wartosci za podstawe¢ przyjmujac uniwersalne zasady etyki
oraz zmierza do ugruntowania tozsamoséci narodowej”®® Juz na pierwszy rzut oka wida¢, ze
definicja ta jest bardzo podobna do obszaru dziatan mediéw publicznych. W regulacjach
bardziej szczegdtowych pojawiajg si¢ juz zapisy odrozniajgce nadawce spotecznego od
mediéw publicznych. Nadawcy spotecznemu nie wolno ,,emitowac reklam i zajmowac si¢
telesprzedaza, nie moze tez produkowac audycji sponsorowanych lub zamieszcza¢ innych
sponsorskich przekazow. Nie wolno mu emitowa¢ audycji mogacych mie¢ wplyw na
prawidtowy fizyczny, psychiczny 1 moralny rozwdj maloletnich odbiorcow nawet
rozpowszechnianych migdzy godzing 23:00 a 6:00. Nie moze tez pobiera¢ optat z tytutu
rozpowszechniania, rozprowadzania lub odbierania jego programéw.”®*

Powszechnie znany jest przyktad nadawcy spotecznego, ktory nie respektuje ustawowych
zapisOw 1 nie ponosi zadnych konsekwencji z tego tytulu. Dodatkowo — wtorne
upolitycznienie mediow publicznych — najpierw w czasach prezydentury Lecha
Kaczynskiego, a ponownie obecnie doprowadzilo do sytuacji, kiedy rozbieznos¢ pomiedzy
teoria a praktyka jest tak duza, ze trudno jednoznacznie ustali¢ prawa i obowigzki
poszczegolnych nadawcow. Co wigcej, mozna zaryzykowac¢ twierdzenie, ze obowigzujace
przepisy stuza fapaniu niewygodnych i promowanie ,,wlasciwych” graczy na rynku mediow
w Polsce.

Takie postawienie sprawy poddaje w watpliwos$¢ obecny w literaturze przedmiotu podziat
na funkcje mediow — w zasadzie — nie sam podziat pojmowany, jako konstrukt teoretyczny,
a mozliwosci jego praktycznego zastosowania.

Wspotpraca rzecznikdéw prasowych szkot wyzszych z dziennikarzami w ramach media
relations wpisuje si¢ w co najmniej kilka zadan, jakie przed publiczng radiofonig 1 telewizja
stawia polski ustawodawca. Wéréd zasadniczych pol zbieznych nalezy wskaza¢:®
e tworzenie 1 rozpowszechnianie programéw ogolnokrajowych, programow regionalnych,

programow dla odbiorcow za granica w jezyku polskim i innych jezykach oraz innych

8 Dz. ust. z 2004 r., nr 253, poz. 2531.

8 T. Skoczek, Miedzy misjqg a komercjq. Problemy finansowania mediéw publicznych w Polsce, Bochnia-
Warszawa 2007, s. 24.

85 Ustawa o radiofonii i telewizji, op. cit., rozdziat 4, art. 21.
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programéw realizujacych demokratyczne, spoteczne i kulturalne potrzeby spotecznosci
lokalnych;

e popieranie tworczosci artystycznej, literackiej, naukowej oraz dziatalnosci o$wiatowej
1 dzialalno$ci w zakresie sportu;

e upowszechnianie wiedzy o jezyku polskim;

e upowszechnianie edukacji medialnej.

1.7. Wplyw mediow na ksztattowanie przestrzeni i opinii publicznej

Zastrzezenia co do czysto$ci misyjnej roli mediow powoduja, ze w watpliwos¢ mozna
podda¢ warto$¢ pojawiajacych sie w przestrzeni publicznej komunikatéw. To czyni prace
rzecznikow prasowych (nie tylko w szkolnictwie wyzszym) bardzo trudng — oczywiscie 0 ile
zalezy im na wiarygodno$ci 1 realizacji misji reprezentowanych instytucji. Mozna
zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze w takich warunkach rola rzecznikoéw prasowych publicznych
i niepublicznych szkoét wyzszych staje si¢ jeszcze wazniejsza, bo jak mato kto sg oni
predystynowani do dbatosci o rzetelnosc¢ i prawdziwo$¢ przekazywanych informacji.

Zeby odpowiedzie¢ na pytanie o role shuzb prasowych szkot wyzszych w ksztaltowaniu
przestrzeni publicznej za posrednictwem mediow nalezy najpierw rozwazy¢ samg rolg jezyka
uzywanego do komunikowania tresci. Za jedna z najbardziej pierwotnych jego funkcji uwaza
si¢ czesto funkcje naklaniajacg. To bardzo istotna uwaga z punktu widzenia rzecznikow
prasowych, ktorzy obecnie nie tylko informuja, ale réwniez kreuja rzeczywistos¢ medialng
wokot reprezentowanych instytucji.

Aby informacja byta faktycznie uzyteczna, powinna pochodzi¢ z ,,dobrego zrodta”, by¢
poparta faktami, a do tego podana w umiej¢tny sposob. Wszystkie te elementy sg zawarte
implicite w zadaniach rzecznikow prasowych szkot wyzszych. Warto pamigtaé, ze ,,Wysitki
zmierzajace do zmiany opinii innych sg starsze od udokumentowanej historii ludzkosci (...)
trwaja one, od kiedy tylko powstala mowa. Wraz z jezykiem pojawita si¢ moc manipulowania
ludzmi”®® Przez wieki zmieniaty si¢ nazwy okre$lajace te aktywnos¢, ale jej idea pozostata
niezmienna. Od retoryki po wspotczesng stylistyke i gramatyke jezyk byt wykorzystywany do
wplywania na innych 1 osigganie konkretnych celow. Dzi$ nic si¢ w tej kwestii nie zmienito.

Powstaty nowe narzg¢dzia, nowe $rodki przekazu i wyrazu, ale idea pozostaje niezmienng.

8 M. Tokarz, Argumentacja. Perswazja. Manipulacja., Gdansk 2006, s. 194.
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Komunikowanie jest bezsprzecznie zwigzane z wychowywaniem i ksztatlceniem, ktore sg
wpisane w definicje¢ szkot wyzszych. Co za tym idzie mozna zaktada¢, ze réwniez tu obecna
jest perswazja i manipulacja — zarowno wewnatrz instytucji, jak tez w komunikatach
kierowanych do odbiorcy zewnetrznego. Na marginesie warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze
rozrdznienie tego, co wewngtrzne od tego, co zewnetrzne, w przypadku szkot wyzszych jest
trudne, poniewaz studenci funkcjonuj¢ w rownym stopniu w, jak i poza uczelniami. Z drugiej
jednak strony — wychodzac poza mury uczelni wplywajg, o czym byta mowa powyzej, na
opini¢ publiczng, przenoszac tresci wewnetrzne na zewnatrz. Uczelnia odbierajac komunikaty
z zewnatrz moze modyfikowac swoje bazowe zatozenia komunikacyjne i tak, zamknigte koto
obiegu informacji nie pozwala wskaza¢ zrodta.

Jesli przyjmiemy zatozenie, ze szkoly wyzsze sg predystynowane do bycia wiarygodnym
zroédtem informacji, to czy wolno nam ,,przymkna¢ oko” na fakt, ze postugujac si¢ jezykiem
stuzacym z definicji manipulacji, wptywaja na opinie innych? Innymi stowy — zmagamy si¢
tu z odpowiedzig na pytanie, czy cel uswigca $rodki? Do tego dochodzi rowniez fakt, ze
uczelnie funkcjonuja w przestrzeni rynkowej i1 jako takie, podlegaja rynkowym
mechanizmom — muszg zarabia¢ i rywalizowa¢ z innymi o$rodkami, aby zapewnic¢ sobie
i swoim pracownikom byt. Pogodzenie misji z ekonomig generuje niezliczong ilo$¢ trudnosci
w komunikacji uczelni z otoczeniem zewngtrznym.

Pozostajac na chwile przy czystej idei akademickos$ci i tak nie mozemy zapomnie€, ze
zdaniem niektorych badaczy ,,zamiar komunikowania 1 zamiar wywarcia wplywu to
synonimy (...) Komunikat musi mie¢ wptyw na kogos, inaczej nie jest komunikatem i w tym
sensie komunikowanie samo w sobie jest perswazja”®’. Taki tok rozumowania prowadzi
nieuchronnie do stwierdzenia (w duzym uproszczeniu), ze szkoly wyzsze komunikuja
nieuczciwie. Jak zatem wybrna¢ z tego problemu, Zeby obroni¢ czysto$¢ idei akademickich?

Zasadnym zdaje si¢ stanowisko, ze o ile perswazja jest wpisana w komunikacje, to nie
kazdy komunikat musi mie¢ charakter perswazyjny. Perswazja moze mie¢ charakter zar6wno
pozytywny, jak 1 negatywny czy neutralny. Nie kazda forma perswazji ma zwigzek
z propaganda i nie kazda moze przeistoczy¢ si¢ w manipulacje. ,,Celem klasycznych technik
retorycznych starozytnych Grekéw i Rzymian (...) bylo stworzenie dyskursu pozwalajacego
wyjasni¢ okreslony problem. Taka perswazja moze przybra¢ forme¢ wywodu, debaty, dyskusji
albo po prostu dobrego przemowienia, ktorego celem jest opowiedzenie si¢ za lub przeciw

jakiemu$ stanowisku.”®® Kluczem do zrozumienia tego stwierdzenia jest intencjonalno$¢

57 A. Poznanska, Komunikacja medialna a sfera publiczna. Szanse i zagrozenia, Jelenia Géra 2012, s. 19.
8 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy, Warszawa 2005, s. 18.



dziatania. Parafrazujac znany od wiekéw przyktad — jesli nie wiem, ze podaj¢ informacje
fatszywa to trudno zarzuci¢ mi ktamstwo, zatem — jesli badacz prezentuje w mediach wyniki
swoich dociekan, a wyniki te wptyng na zmian¢ opinii publicznej w danej sprawie, nie
powinnis$my zaktadac¢, ze robi to w jakims partykularnym celu, a po prostu, ze przyswieca mu
che¢ podzielenia si¢ nowa wiedzg. Naiwnoscig byloby negowanie jakiegokolwiek prywatnego
interesu, ale w tej sytuacji nalezy skupi¢ si¢ na pierwotnej intencji.

W komunikowaniu o charakterze perswazyjnym wykorzystuje si¢ trzy podstawowe
techniki oddziatywania na odbiorce:®°

e apelowanie o zajecie okreslonego stanowiska 1 podjecie okreslonych dziatan,

e sugerowanie pozadanej interpretacji rzeczywistosci i1 jedynie stusznego systemu

wartosci,

e argumentowanie, czyli racjonalne uzasadnianie prawdziwos$ci 1 wagi przedstawianych

tresci.

Narzgdziem wplywu spolecznego znacznie bardziej naruszajagcym podmiotowosé
cztowieka, a jednocze$nie dos¢ powszechnie wykorzystywanym zarowno przez media
masowe, jak i rzecznikdw prasowych jest manipulacja. Wsrod wielu definicji tego terminu
w szczegolny sposob na uwage zastuguje moim zdaniem obrazowa koncepcja J. Puzyniny,
wedilug ktorej ,,w najszerszym zakresowo znaczeniu méwié, ze Piotr manipuluje Janem,
stwierdzamy, ze Piotr oddziatuje na Jana w taki sposob, by Jan zachow(yw)at si¢ i/lub miat
postawe taka, jak Piotr tego chce. Piotr dziata bez uzycia przemocy, natomiast wykorzystujac
jakie$ stabosci Jana lub sytuacje zewngtrzne utrudniajgce mu swobodne przeciwstawienie si¢
oddziatywaniom Piotra.”’® Niekiedy granica pomiedzy perswazja a manipulacja wydaje sie
by¢ delikatna i ulotna, obie formy wplywu spotecznego ukierunkowane sg bowiem w istocie
na podobny, a niekiedy tozsamy efekt. M. Karwat wyr6znia kilka kluczowych czynnikow,
stanowigcych realne wyrézniki manipulacji, zaliczajac do nich:™

e wykorzystywanie cudzych stabosci, wlasnej przewagi oraz sprzyjajacej sytuacji dla

uprzedzenie w czym§ drugiej strony lub narzucenia jej swojej woli;

e ukrywanie celéw dziatania,

e ukrywanie lub kamuflowanie samego dziatania, jego rzeczywistego charakteru i jego

srodkow,

8 A. Siewierska-Chmaj, Jezyk polskiej polityki. Politologiczno-semantyczna analiza expose premieréw Polski w
latach 1919-2004, Rzeszow 2006, s. 40.

0], Puzynina, Jezyk wartosci, Warszawa 1992, s. 212.

1 J. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 2001, s. 19.
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e postlugiwanie si¢ podstepem — wybiegiem lub putapka;

e wykorzystywanie i podtrzymywanie nieSwiadomosci lub ograniczonej i falszywej

swiadomosci adresatow oddziatywan;

e postugiwanie si¢ innymi ludZmi jako narzedziami wlasnego dzialania i osiggania

wiasnych celow;

e instrumentalne postuzenie si¢ potrzebami spotecznymi 1 warto$ciami,

e posrednie lub bezposrednie uprzedmiotowienie odbiorcy i wykonawcy dziatan;

e osigganie wlasnych partykularnych korzysci,

e takie rozgrywanie sytuacji i wykorzystywanie wlasnej przewagi, ze wilasne korzysci

osigga si¢ kosztem intereséw tych, ktorych si¢ wykorzystuje i wprowadza w biad.

W kontekscie komunikowania tre$ci ze strony publicznych 1 niepublicznych szkot
wyzszych do masowego odbiorcy nalezy zwrdcic uwage na jeszcze jeden aspekt,
a mianowicie roznice zainteresowan, poziomow wiedzy i kompetencji komunikacyjnej,
niekiedy rowniez inteligencji. Odkrycie naukowe np. z fizyki, ktoére potencjalnie moze
zmieni¢ $wiat jest czesto niezrozumiate dla odbiorcy. Stad pojawia si¢ koniecznosé
uproszczenia, czyli dostosowania do poziomu odbiorcy. To dodatkowa trudno$¢ i element
specyfiki funkcjonowania stuzb prasowych uczelni. W pracy rzecznikéw prasowych szkot
wyzszych czesto pojawia si¢ problem na linii uczelnia — media. Media nie chca publikowac
okreslonych tresci, bo nie sg zrozumiate dla ich odbiorcéw. Rzecznik staje zatem przed
dylematem, czy informowa¢ w sposob uproszczony — skazujac uczelni¢ i1 konkretnego
badacza na potencjalne posmiewisko ekspertow z danej dziedziny, czy nie informowac
o odkryciu... Oczywiscie temu rozumowaniu mozna zarzuci¢ btad — przeciez do publikacji
tresci naukowych sg specjalne czasopisma naukowe. Oczywiscie tak, ale musimy pamigtac,
ze rzecznikowi zalezy na budowaniu pozytywnego wizerunku reprezentowanej inStytucji.
W tym przypadku pokazywanie jej uzytecznos$ci i potencjatu badawczego. Nie moze sobie
zatem pozwoli¢ na nie informowanie o czym$ waznym tylko dlatego, ze odbiorcy moga nie
rozumieé.

Jak wynika z powyzszego, ksztaltowanie przestrzeni publicznej przez uczelnie, za
posrednictwem mediow jest zagadnieniem skomplikowanym. Rzecznicy prasowi publicznych
1 niepublicznych szkot wyzszych oraz same szkoty wyzsze majg tu do odegrania znaczaca
rolg. J. Habermas, niemiecki socjolog i jeden z badaczy przestrzeni publicznej definiowat ja

jako odwrotnos$¢ sfery prywatnej, ktora jest obszarem wolnos$ci, jawnosci i obywatelskiej

2 Fragment jest pochodng rozméw z jednym z rzecznikéw prasowych, z ktorymi przeprowadzono wywiady
poglebione bedace dalsza czgscia niniejszej rozprawy.
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réwnosci’®. Twierdzit, ze to pojecie umozliwia socjologii komunikacji wejécie na kolejny etap
rozwoju. Poprzez to, ze ukazuje, iz jednostki ludzkie dziataja w ograniczonych warunkach,
a zmiana, pojawianie si¢ ,,nowego”’, ma wyzwalajacy charakter. Jednym
z kluczowych poje¢, poprzez ktéore Habermas widziat przestrzen publiczng, jest termin
publiczna jawnos¢. Wedlug Habermasa dzigki niej rozpowszechnione zostajg rézne punkty
widzenia, a nie jedynie waskie, uznaniowe (arbitralne) widzenie S$wiata czy spraw
spotecznych.”’#

Tworzenie, rozpowszechnianie i umozliwianie wymiany pogladéw to bazowe zadania
szkot wyzszych. W dzisiejszych czasach narzedziem do realizacji tych zadan sg 1 musza by¢
media nie tylko specjalistyczne, ale przede wszystkim masowe. Szczegblnie, ze
ogolnodostepne $rodki masowego przekazu sg dzi$ czesto podstawowym zrodtem wiedzy
o $wiecie.

Dodatkowym elementem, o ktérym nie wolno dzi§ zapomina¢ jest obecnos¢ publicznych
i niepublicznych szkot wyzszych w mediach spotecznosciowych i szerzej — w internecie.
Pomijajac jego oczywista rolg, w konteks$cie ksztaltowania postaw najistotniejsze wydaje si¢
wspottworzenie sieci przez odbiorcow komunikatow, czyli bezposrednia dwustronnosé
procesu komunikowania. W internecie nie da si¢ niczego ukry¢, ale nie sposob réwniez nie
doceni¢ go jako zrdédta informacji i platformy komunikacji. Internet daje szans¢ na szybsze
1 precyzyjniejsze dotarcie do odbiorcéw, jest zrodlem bezcennych informacji zwrotnych,
narzedziem do S$ledzenia trendéow oraz oddolnych ruchow. W tym miejscu jedynie

wzmiankuje to zagadnienie, ktore zostanie omowione szerzej w dalszej czesci.

1.8. Spoteczenstwo informacyjne

Spoteczenstwo informacyjne to spoleczenstwo, w ktérym informacja stata si¢ gléwnym,
niematerialnym towarem. Oczywiscie taka definicja nie wyczerpuje tematu, dlatego warto
przyjrze¢ si¢ kilku obecnym w dyskursie naukowym i publicznym rozumieniom tego
stwierdzenia.

Termin zostal wprowadzony w 1963 roku przez Japonczyka T. Umesao w artykule
o teorii ewolucji  spofeczenstwa opartego natechnologiach informatycznych,

a spopularyzowany przez K. Koyama w 1968 roku w rozprawie pt. Wprowadzenie do Teorii

3], Habermas, Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, Warszawa 2008, s. 58-59.
™ A. Ochman, Zarys koncepcji Habermasowskiej sfery publicznej, ,,Studia Teologiczno-Historyczne Slaska
Opolskiego”, nr 35, 2015, s. 31-39.
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Informacji (Introduction to Information Theory). Do Europy pojecie ,,spoleczenstwa

informacyjnego” dotarto w 1978 roku za posrednictwem dwoch ekspertow, Simona Nory

i Alaina Minca w raporcie przedlozonym prezydentowi Francji. W latach osiemdziesigtych

przyjeto sie powszechnie takze w Stanach Zjednoczonych.”

Kluczowe dla rozwoju badan nad spoteczenstwem informacyjnym byly prace D. Bella, ktory

uwazal, ze w XX wieku wyksztatlcg si¢ W pelni spoleczenstwa postindustrialne, ktore

w odréznieniu do wczesniejszych typoéw, charakteryzowaé si¢ beda zmiang dominujacej

technologii 1 innymi czynnikami, ktore dzisiaj przypisujemy cechom spoteczenstwa

informacyjnego’®. Zdaniem M. Nowiny-Konopki termin ,,spoleczenstwo informacyjne” jest

obarczony kilkoma niedoskonalosciami. Zalicza do nich przede wszystkim niejasnosé

inklinacji ideologicznych’’. Spoteczenistwo informacyjne cechuje si¢ pewna charakterystyka,

ktoéra mozna wyrazié w ponizszych punktach: '8

o wysoko rozwiniety sektor ustug, przede wszystkim sektor ustug nowoczesnych
(bankowo$¢, finanse, telekomunikacja, informatyka, badania i rozw0j oraz zarzadzanie),

e gospodarka oparta na wiedzy;

e Wysoki poziom scholaryzacji spoteczenstwa;

e wysoki poziom alfabetyzmu funkcjonalnego w spoleczenstwie;

e postgpujacy proces decentralizacji spoteczenstwa,

e renesans spolecznosci lokalne;j;

e urozmaicanie zycia spolecznego;

e wplywa na upodmiotowienie spoleczenstwa i tym samym kreowanie spoteczenstwa
otwartego.

Nie trzeba by¢ specjalista w obszarze medidw, zeby dostrzec, ze w takim wtasnie
spoteczenstwie dzi§ funkcjonujemy. Niezaleznie od precyzyjnej definicji, kazdy
z powyzszych elementow jest lub z kazdym dniem staje si¢ nasza codziennoscig. Na
przestrzeni czasu powstalo wiele definicji spoteczenstwa informacyjnego, co nie zmienia
faktu, ze wszystkie sprowadzaja si¢ do stwierdzenia, ze to takie spoteczenstwo, w ktorym
mozemy moéwi¢ o supremacji informacji w zyciu codziennym. Dla potrzeb niniejszej
rozprawy przyjmijmy, ze spoleczenstwo informacyjne to ,,Spoteczenstwo, w ktorym

informacja znalazta szerokie zastosowanie w codziennym zyciu spolecznym, kulturalnym,

5 Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spofeczerstwo informacyjne. Szanse, zagrozenia, wyzwania, Krakow 1999, s. 42-
43,

6 D. Bell, The Coming of Post-Industrial Society, Nowy Jork 1973.

7 M. Nowina-Konopka, op. cit., s. 49-50.

8 T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spofeczenstwo informacyjne..., 0p. Cit. , s. 42-58.
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ekonomicznym oraz politycznym. SI to spoleczenstwo wyposazone w bogato rozwinigte
srodki komunikacji i przetwarzania informacji, ktore sa podstawag tworzenia wigkszosci
dochodu narodowego oraz zapewniajace zrodlo utrzymania wiekszosci ludzi.”’® Co za tym
idzie w petni uzasadnionym jest stwierdzenie, ze spoleczenstwo informacyjne jest obecne

w bardzo wielu, waznych aspektach zycia. Sa to m.in.:%

aspekt edukacyjny — spoteczenstwo jest oparte na informacji i wiedzy, a informacja

i edukacja w obszarze jej zastosowania i przetwarzania jest zrodlem pozycji spolecznej

oraz narz¢dziem doj$cia do wiedzy i umiejetnosci, a w skrajnych przypadkach — do

wiadzy;

o aspekt demokratyczny — wolny dostep do informacji jest prawem przynaleznym
wszystkim obywatelom zaréwno po stronie nadawcy, jak i odbiorcy;

e aspekt techniczny — rozwdj w oparciu i przy wykorzystaniu internetu i nieustannie
rozwijajacej sie technologii;

o aspekt ekonomiczny — zarzadzanie, kontrolowanie i przetwarzanie informacji, jako zrodto
zarobku i rozwoju gospodarczego.

Wiedza zawsze byla cenna. W spoteczenstwie informacyjnym przestaje (przestata?) by¢
wartko$cig autoteliczng, a stata si¢ wartoscig uzytkowa. Dostep do informacji stal sie
narzgdziem rynkowej rywalizacji, terroryzmu, wojny, polityki ale roéwniez codziennej
egzystencji. Trudno w tym miejscu oceniaé, czy to aberracja, czy naturalna kolej rzeczy, ale
mozna za to stwierdzi¢, ze media (i ludzie z nimi wspolipracujacy) stoja w obliczu dokonania
trudnego wyboru. Poniewaz maja dostep do informacji — musza kazdorazowo decydowac, co

z posiadang wiedzg (informacjg) zrobic.

1.9. Maediatyzacja sfery publicznej

Mediatyzacja jest zjawiskiem, w ktérym media przenikaja niemal caly nasz $wiat
1 otaczajacg nas rzeczywisto$¢, a zatem sg obecne we wszystkich sferach zycia cztowieka.
Media obecne sa zatem zaro6wno w sferze prywatnej (od pracy, poprzez czas wolny,
komunikacje z innymi ludzmi), jak i w sferze publicznej — polityce, ekonomii, kulturze.
Kluczowa role w procesie przejmowania kontroli nad catoksztalttem naszego istnienia

zaczynaja odgrywa¢ nowe media — media cyfrowe, multifunkcyjne, wszechobecne

% K. Krzysztofek, M. Szczepanski: Zrozumie¢ rozwdj. Od spoteczenstw tradycyjnych do informacyjnych.
Katowice: 2002, s. 170.
8 T, Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spofeczerstwo informacyjne..., op. cit. , s. 78-93.
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1 wszechotaczajace, nasycajace otaczajacag rzeczywistos¢, ktora bez nich wydaje si¢ coraz
bardziej nudna, pusta, obca, a niekiedy nawet frustrujaca. ,,Codzienne obserwacje pozwalaja
stwierdzié, ze wielu odbiorcow mediow buduje swoje wyobrazenia o $wiecie, opierajac si¢ na
tym, czego dowiaduje si¢ ze Srodkow masowego przekazu i to wplywa na ich sposob
rozumienia siebie, §wiata i swojego miejsca w §wiecie.”8!

Oczywiscie ,,codzienne obserwacje” nie majg wymiaru naukowego, ale z drugiej strony
dynamika zmian w rzeczywisto$ci medialnej jest tak duza, ze literatura przedmiotu czgsto nie
nadaza za nimi. Z trzeciej strony dziatania medidw skierowane do i1 na spoteczenstwo
powinny by¢ weryfikowane wilasnie przez nie, bo aspekt praktyczny przepuszczony przez
teoretyczne sita, cho¢ bardziej naukowy bedzie nieco odrealniony. Co za tym idzie
,mediatyzacja” jest zagadnieniem naukowym (teoretycznym) ale réwniez, a moze przede
wszystkim — praktycznym.

Mediatyzacja jest nierozerwalnie zlaczona z socjalizacja 1 wychowaniem czlowieka. Jego
(cztowieka) socjalizacja jest tu kluczowa dwutorowo — jako odbiorcy mediow, ale réwniez
jako ich tworca, a szerzej — jako twoérca informacji w przestrzeni publicznej. ,,Do niedawna
gldwng agenda socjalizacji byla rodzina, to wlasnie tutaj jednostka ksztalttowata swoj system
warto$ci, nabywala umiejetnosci spoteczne, ktére pozwalaly jej zintegrowal si¢ ze
spoteczenstwem, uczyta si¢ odgrywania rozmaitych rél spotecznych. Dzigki rodzinie mtody
cztowiek bardzo wczes$nie dowiadywat sig, jaki ma by¢, jak powinien postepowaé i czego mu
robi¢ nie wolno. Kazda jednostka juz od wczesnego dziecinstwa formowana byta w taki
sposob, by dobrze funkcjonowaé w $rodowisku spolecznym, w ktoérym zyla. Efektem
zabiegdw socjalizacyjnych byl czlowiek jasno zdefiniowany i1 jednoznaczny. Cechy jego
tozsamos$ci byty funkcjonalne w $wiecie, w ktorym zyl, przez co stosunkowo tatwo
odnajdywat si¢c w spoteczenstwie.””82

W sytuacji, kiedy media (szerzej — obieg informacji) przejety socjalizacje dzieci
1 mlodziezy misja medidow zyskuje na znaczeniu. Jesli owa misja nie jest nalezycie
realizowana, stajemy w obliczu powaznego problemu dotyczacego nie tylko samego
wychowania, ale rowniez tozsamoS$ci spotecznej, a co za tym idzie — przysztosci
spoteczenstwa i kraju, w ktorym to spoleczenstwo funkcjonuje. Tak pojmowana mediatyzacja

jest realnym problemem dla wszystkich jej uczestnikow.

81 J. Dobrotowicz, Mediatyzacja wspélczesnosci a procesy socjalizacji i wychowania, ,Pedagogia Christiana”, nr
2/34 (2014), s. 137.
82 |bidem, s. 139.
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Powyzej opisany model socjalizacji obowiazywat do konca II Wojny Swiatowej, kiedy to
zakonczyt si¢ okres tzw. kultury konfiguratywnej.®®> W najwickszym uproszczeniu doszto
w tym czasie do sytuacji, w ktorej doswiadczenia dorostych byly znacznie odmienne od
doswiadczen mtodych ludzi. Koniecznoscig stata si¢ wtedy nowego rodzaju wymiana mysli
pomiedzy pokoleniami.

»Miedzypokoleniowa transmisja warto$ci nabiera charakteru dwukierunkowego. Starsi
cztonkowie spoteczenstwa w obliczu rozprzestrzeniajacych si¢ zmian nie majg juz monopolu
na prawde 1 wiedze o zmieniajagcym si¢ Swiecie. Ich dos$wiadczenia nadal sg podstawg
socjalizacji mtodszego pokolenia, ale ci sami mtodzi u progu dorostosci stajg si¢ na réwni
z rodzicami i dziadkami kompetentni spotecznie, wyposazeni w doswiadczenia i rodzaje
wiedzy, ktorych starszym ludziom brak. Konieczna jest zatem wymiana pogladéw,
perspektyw 1 sposobow widzenia rzeczywistosci, $wiat bowiem przestaje by¢ oczywisty
i przewidywalny.”® Dzisiaj, w obliczu niezwykle szybkiego rozwoju nowych mediow ten
mechanizm jest bardzo widoczny. Chodzi tu zar6wno o narzg¢dzia obiegu informacji, ich
forme oraz sposob rozumienia tresci wynikajacy z réznorodnych kontekstow. Ludzi, ktorych
dzieli czgsto mniej, niz jedno pokolenie roznie interpretujg pozornie bezdyskusyjne fakty.
W tym miejscu szczegdlnego znaczenia nabiera ponownie komunikacja treSci ze strony
publicznych i niepublicznych szkot wyzszych, ktorej zadaniem i celem jest ksztaltowanie
postaw mtodych ludzi, tworzenie platform wymiany mysli i w koncu — objasnianie $wiata.

Obecnie funkcjonujemy w czasach kultury prefiguratywnej, czyli takiej, ,,w ktorej
dos$wiadczenia mtodego pokolenia nie maja odpowiednika w do$wiadczeniu rodzicow
1 dziadkow. Przodkowie nie dostarczaja milodziezy zadnych praktycznych wzoréw
zachowania, poniewaz cywilizacja, w ktorej zyja, jest dla nich zupelnie nowa. Przekaz
mi¢dzypokoleniowy, powszechny w tradycji i bardzo potrzebny, w tej kulturze przestaje
odgrywa¢ wazna rolg. Podstawowe zagrozenia socjalizacji mlodego pokolenia we
wspolczesnej kulturze prefiguratywnej dotycza niepewnosci zachowania i1 rozchwiania
systemu warto$ci. Zagrozenia te poteguje fakt, ze dzi§ nikt nie wie, co przyniesie przysztosc,
na co si¢ przygotowaé, czego nauczyé.”®® Obecny $wiat poddaje w watpliwosé bazowe
pojecia konstytuujace cztowieczenstwo. Trudno o stabilne oparcie w warto$ciach
uniwersalnych, bo korzystajac z niejasno pojmowanej wolnosci skazujemy sie na relatywizm.

Dochodzi do tego specyficzna niedojrzatos¢ w pojmowaniu samodzielnosci. Wspotczesny

8 |bidem.
8 M. Karkowska, T. Skalski, Kultura, socjalizacja, tozsamosé¢, Krakow 2010, s. 16.
8 J. Dobrotowicz, op. cit., s. 140.
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cztowiek jest przekonany o wlasnej wyjatkowosci 1 nieograniczonych mozliwosciach, ale nie
ma wystarczajacych podstaw na poparcie tego, skad ingd zasadnego stanowiska. Media
funkcjonujace w takiej rzeczywisto$ci nie majag w zasadzie szans na budowanie realnego
obrazu rzeczywisto$ci, a poniewaz sg dla mtodych ludzi zrodlem informacji o §wiecie (ale
roOwniez sami tworzg te media, jako juz dorosli 1 pelnoprawni uczestnicy zycia spotecznego)
koto si¢ zamyka... Znajdujemy si¢ tym sposobem w niejasnej rzeczywistosci objasnianej
przez nie do konca ja rozumiejacych ludzi.

W pojeciu mediatyzacji skupiajg si¢ niemal wszystkie funkcje mediow wiacznie z misja.
W czasach kiedy media stajg si¢ jednym z gléwnych wychowawcoéw miodych ludzi ich
poziom, profesjonalizm i ,,czysto$¢” nie powinny budzi¢ Zadnych zastrzezen. Niestety
ogromny wplyw na ksztalt mediow ma kontekst polityczny, ktoéry réwniez zmienia si¢
nieustannie. Zdaje si¢, ze w takich okoliczno$ciach wypracowanie spdjnego i1 korzystnego dla
wszystkich zainteresowanych modelu funkcjonowania mediow nie jest mozliwe. Pochodna
tego stanu jest rowniez funkcjonowanie rzecznikow prasowych (czy szerzej — stuzb
prasowych) publicznych i niepublicznych szk6t wyzszych. Udzial w procesie mediatyzacji
jest/powinien by¢ dla szkot wyzszych (ale i dla calego spoleczenstwa) kluczowym,
szczegolnie, ze ,tradycyjnie uznawano, ze odbiorcy medidw podlegaja silnemu wpltywowi
nadawcow, ktorzy kontroluja dyskurs medialny i §wiadomie lub nieswiadomie narzucaja
odbiorcom wtlasne przekonania, poglady, opinie. A. Grzymata-Kaztowska, powotujac si¢ na
poglady J. Baudrillarda, zauwaza, Ze mozliwy jest zupetnie inny rodzaj wpltywu. To nie masy
sa manipulowane przez producentow medialnych przekazéw, tylko wiasnie producenci
ulegaja ogromnemu wptywowi odbiorcéw. Muszg dostosowac si¢ do oczekiwan publicznosci
1 zaspokaja¢ jej potrzeby. Czy w takim razie mozna w ogodle mowi¢ o ksztaltowaniu
rzeczywistosci przez media, czy raczej o odbiciu w mediach wszystkich problemow
trapiacych spoteczenstwo? Ciagle poszukiwana jest odpowiedZ na pytanie o to: czy media
wytwarzaja rzeczywisto$é, czy tylko ja reprezentuja?”’%

Nie zmienia to faktu, ze nalezy podejmowac proby zrozumienia rzeczywistosci, w ktorej
zyjemy, bo, jako gatunek, nie mozemy pozwoli¢ sobie na pozorny komfort niewiedzy i/lub
niezrozumienia. Mamy na to nieco czasu, poniewaz mediatyzacja jest procesem raczej
ewolucyjnym. Raczej, bo zmiany rzeczywisto$ci informacyjnej sa czgsto rewolucyjne, a wigc
duzo szybsze niz kiedykolwiek wczes$niej. Nie dos¢ wigc, ze nie do konca wiadomo, czy to

media ksztattujg odbiorcéw, czy moze jednak odbiorcy media, to dynamika zmian narzedzi

8 A. Grzymala-Kaztowska, Konstruowanie ,, innego”. Wizerunki imigrantéw w Polsce, Warszawa 2007, s. 22.
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komunikowania 1 rozumienia tych tresci sa rézne. Oczywiscie tatwo znalez¢ trzecig droge
1 stwierdzi¢, ze media wplywaja na odbiorcéw w takim stopniu, jak odbiorcy na media, ale
jest to tylko wytrych intelektualny nie przyblizajacy do sensownej odpowiedzi (o ile
interesuje nas co$ wigcej, niz zwykta konstatacja faktu).

Istote zjawiska mediatyzacji mozna wyrazi¢ w punktach opisujgcych charakterystyczne
dla tego procesu zjawiska: &

- ludzie majg szeroki dostep do medialnych przekazow i sg zainteresowani ich odbiorem;

— komunikacja spoteczna, w tym komunikowanie masowe, jest istotnym zrodlem wiedzy
1 generatorem wzorow definiowania przez ludzi sensownosci zycia spotecznego;

— ewolucja tresci i wzoro6w komunikowania si¢ moze by¢ przyczyng zmiany wzoroéw
zachowan i dziatan spotecznych;

— ewolucja mediéw podlega tzw. prawu Riepla, w wyniku czego ogolnospoteczny zasob
mozliwosci ich oddziatywania stale ro$nie;

— media masowe przestaly by¢ neutralnym posrednikiem (mediatorem) migdzy ,,dysponentem
wiedzy” a ,,odbiorcg przekazu”; dawniejszy prosty kontakt ,nadawca-odbiorca” zostat
zastgpiony przez sie¢ powigzan wielu instytucji spotecznych i wielu grup odbiorcow;

— ewolucja wspoéteczesnych mediow podlega prawidlom dotyczacym innych cywilizacyjnych
(mega-)procesow: globalizacji, indywidualizacji, komercjalizacji;

— media masowe odgrywajg autonomiczng role w systemie spolecznym i politycznym — to
one dostarczaja narz¢dzi dzialania (komunikacji) innym instytucjom, jak rdwniez proponuja
wlasng wizj¢ spotecznej racjonalnosci.

Swoista wieloobszarowos¢ mediatyzacji prowadzi do wytworzenia specyficznego
srodowiska naturalnego zycia cztowieka. Cho¢ jest on (cztowiek) przekonany, ze jego opinie,
wiedza, system wartosci i sady istotnie sa jego, to czesto okazuje si¢, ze sg projekcja/odbiciem
czynnikow zewnetrznych (tu: mediow). Media z kolei, przez wzglad na wielo$¢ petnionych
funkcji tatwo przejmuja funkcje kreatora rzeczywistosci, a posrednio budowniczego
subiektywnego obrazu §wiata odbiorcy, ktory we wspodlnocie odbiorcow (bo wszyscy maja
zblizone wyobrazenie subiektywne) staje si¢ obrazem obiektywnym.

Mediatyzacja warunkuje jeszcze jeden aspekt zycia — informacja staje si¢ towarem, co w
tym kontekscie czyni rzecznika prasowego sprzedawca i agencja marketingowa zajmujaca si¢

takg prezentacja informacji, ktoéra przyczyni si¢ do wzrostu zainteresowania oferowanym

87 J. Dobrolowicz, op. cit., s. 143-144.
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towarem. Towarem tym jest zar6wno oferta edukacyjna uczelni, jak rowniez informacije,
ktére generuje ona jako osrodek naukowy, kulturotworczy, czy ksztattujacy opinie.

Pomijajac kwestie zwigzane z perswazja, manipulacja, czy komunikacja czysto uzytkowa
nalezy zwroci¢ uwage na prozaiczny fakt, ze domeng dziatania rzecznika jest wielowatkowa
komunikacja w dynamicznie zmieniajagcych si¢ warunkach. Jedyne, co pozostaje
niezmiennym to sam cel/cele tej komunikacji. Z powyzszego wylania si¢ zatem obraz
tytutowych uwarunkowan, ktore nalezy rozumie¢, jako adaptacyjnos¢ w trybie real time,
z réwnoczesnym uwzglednieniem adaptacji nie tylko tresciowej, ale rOwniez narzgdziowej
(jak réwniez wszystkich pochodnych kombinacji). Kiedy mowimy o rzecznictwie aktywnym,
mamy szczatkowa swobode i czas potrzebny na wybor srodkow przekazu, jak roéwniez
konstrukcje adekwatnej tresci. Sytuacja wyglada jednak gorzej, kiedy mowa o dziataniach
reaktywnych lub zarzadzaniu kryzysowym. Wtedy czynnik czasu dziala na niekorzysc.
Tu problemy wecale si¢ nie koncza, poniewaz komunikat generowany przez rzecznika musi
jeszcze odpowiadac¢ oczekiwaniom wewnatrz instytucji, ktore to oczekiwania czesto sg rozne
— w skrajnych przypadkach diametralnie, bo np. uczelni zalezy na promocji osiagnigc
naukowych z obszaru np. fizyki. W ramach uczelni funkcjonujga dwa os$rodki badawcze z tego
obszaru, ktore sg ze soba skonfliktowane i niekiedy nawet dzialaja na swoja niekorzysc.
Brzmi to jak ponury zart, ale taka bywa praktyka. Rzecznik albo musi wybra¢ jedng z opcji
narazajac si¢ na przyszia nieche¢ drugiej strony, stworzy¢ wlasny materiat bedacy wynikiem
zrozumienia poruszanych przez obie frakcje zagadnieh — wtedy skazuje si¢ na zarzut nie
merytorycznosci 1 obniza jako$¢ przekazywanej informacji. Trzecia opcja jest mediacja
pomiedzy stronami, ktéra zabiera jednak duzo czasu i potencjalny news traci na wartosci.
Niezaleznie od wybranej opcji dochodzi tu jeszcze jeden problem, poniewaz jezyk odkry¢
naukowych jest czegsto niezrozumiaty dla grupy docelowej komunikatu. Nie wolno go
upros$cié, bo nie zgadzaja si¢ na to autorzy badan, nie mozna go poda¢ w formie oryginalnej,
bo nie bedzie zrozumiaty dla odbiorcow. Nie mozna rowniez zaniecha¢ publikacji...

Wykazane powyzej trudnosci zostang omdwione szerzej w wywiadach poglebionych.
Zamieszczenie tej wzmianki w tym miejscu ma na celu wskazanie specyfiki informacji, na
ktorych pracujg rzecznicy publicznych i niepublicznych szkot wyzszych. Do tego dochodzi
réwniez konieczno$¢ $ledzenia aktualnych trendow w komunikacji, w obliczu potencjalne;j
rewolucji komunikacyjnej. Jesli przyjmiemy, ze komunikacja to proces podzielania znaczen
poprzez wymiang¢ informacji, to przebieg tego procesu okreslaja: technologia, cechy nadawcy

1 odbiorcy przekazu, ich kulturowe kody odniesienia i protokoty komunikacyjne oraz zakres
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procesu komunikacji. Znaczenie mozna jedynie rozumie¢ w kontekscie relacji spotecznych, w

ktorych dochodzi do przetworzenia informacji i komunikacji.®

8 Por. M. Castels, Wladza komunikacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 65.
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ROZDZIAL 11
RZECZNIK PRASOWY - SPECYFIKA PROFESJI

Zgodnie z popularng definicjg rzecznik prasowy to osoba odpowiedzialna za kontakty
danej instytucji lub organizacji z mediami®. Posiadanie kompetentnego rzecznika prasowego
jest waznym elementem public relations. Rzecznik prasowy to profesja z pogranicza public
relations oraz dziennikarstwa. Z jednej strony osoba, ktora wykonuje ten zawdd, musi
stosowa¢ metody inne niz dziennikarskie, bowiem warsztatowo obie profesje rdznig si¢ od
siebie, a z drugiej dobrze, jesli wie, jak dziatajg dziennikarze i jakich informacji potrzebuja.

Rzecznik prasowy odpowiada za cato$¢ oficjalnie dystrybuowanej informacji na temat
firmy lub urzegdu, ktéra przedostaje si¢ do mediow. Jego obowigzki to nie tylko sporadyczna
informacja, ale takze stala strategia, stosowana wobec mediow. Jest wigc z jednej strony
osobg bardzo dobrze poinformowang o tym, co w firmie si¢ dzieje (zwykle wykonuje takze
inne zadania, zwigzane z komunikacja wewnetrzng w firmie), a z drugiej musi przekazywac t¢
informacj¢ na zewnatrz.

Juz z tego krotkiego wstepu wida¢ wyraznie, ze obszar zadaniowy rzecznika prasowego
nie jest w pelni jednoznacznie okreslony. Specyfika pracy rzecznika prasowego
w publicznych 1 niepublicznych szkotach wyzszych zostanie ukazana w dalszej czg$ci pracy
1, w duzej mierze bedzie pochodng rozméw z czynnymi rzecznikami prasowymi. Na tym
etapie konieczne jest okreslenie pewnych warunkéw bazowych, obszaru zadaniowego i cech

charakterologicznych petniacych te funkcje.

2.1. Uwarunkowania rzecznictwa prasowego

Wielu ludzi posiada prawdopodobnie do$¢ precyzyjne wyobrazenie na temat pracy
rzecznikoOw prasowych. Zasadnym zdaje si¢ jednak poddanie tego wyobrazenia w watpliwos¢.
Rzecznik prasowy bowiem to nie tylko osoba odpowiedzialna za udzielnie mediom
informacji, a doktadniej — odpowiadanie na pytania mediow. Wspolczesnie rzecznik prasowy
bywa takze traktowany jako element wigksze] machiny marketingowej, ktory czesto sam

kreuje nie tylko komunikacj¢ zewnetrzng, ale roéwniez wewnetrzng. Dodatkowo jest

8 pl.wikipedia.org/wiki/Rzecznik_prasowy, dostep: 15/03/2019.
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odpowiedzialny za kreowanie wizerunku reprezentowanej instytucji i planowanie
dhlugofalowych dziatan komunikacyjnych i promocyjnych.

Oczywiscie zakres powierzonych zadah moze znaczaco ro6zni¢ si¢ pomiedzy
poszczegbdlnymi instytucjami, podobnie jak rdznig si¢ modele strukturalne obecne w réznych
uczelniach. Niezaleznie od tego da si¢ wyr6zni¢ pewien zestaw bazowy zadan i potrzebnych
kompetencji wspdlnych dla przedstawicieli tej profesji. Samo to stwarza problem
komunikacyjny, bo czesto kontekst wewnatrz uczelni jest inny niz ten, w ktérym funkcjonuja
odbiorcy.

Ponadto uczelnie przewaznie komunikujg do odbiorcy masowego — czy to bezposrednio,
czy za posrednictwem medidéw, cho¢ oczywiscie w obrebie tej masy definiowane sg konkretne
grupy docelowe poszczegdlnych oddziatywan komunikacyjnych. Dotychczasowa definicja
komunikowania masowego zyskala obecnie nowy wymiar, bo komunikowanie masowe stato
si¢ interaktywnym. Jes$li, jak to si¢ dzieje w przypadku niektorych uczelni — za caty proces
komunikacji odpowiada jedna osoba, musi ona wchodzi¢ w interakcj¢ z odbiorca masowym.
M. Castels nazywa ten stan ,,masowa komunikacjg zindywidualizowang”*

Dopehieniem zmian warunkdéw pracy rzecznikdw prasowych sg przemiany do ktérych
doszto na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat:

e powszechna komercjalizacja mediow w wigkszoS$ci krajow na swiecie,
e ¢globalizacja 1 koncentracja przemystu medialnego poprzez tworzenie konglomeratow

i sieci,

e segmentacja, dostosowywanie przekazu do potrzeb klienta i dywersyfikacja rynkow
medialnych z polozeniem nacisku na kulturowa identyfikacj¢ widowni,

e tworzenie multimedialnych grup biznesowych, ktore obejmujg wszystkie formy
komunikacji, w tym — oczywiscie — internet,

e coraz wyrazniejsza konwergencja biznesowa przedsiebiorstw telekomunikacyjnych,
komputerowych, internetowych i medialnych.”%

Wskazane powyzej uwarunkowania wcigz sg istotne, jednakze poniewaz w komunikacji
szkol wyzszych coraz intensywniej wykorzystuje si¢ nowe media, w tym media
spoteczno$ciowe, masowos$¢ przekazu i jej konsekwencje nie odgrywaja juz az tak znaczacej
roli.

Z racji tego, ze komunikacja medialna musi pogodzi¢ globalne tendencje ze

zindywidualizowanymi preferencjami poszczegdlnych grup oraz uwzgledniajac rewolucje

% M. Castels, Wtadza komunikacji, , Warszawa 2013, s. 66.
% Ibidem, s. 67.
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technologiczng, domena dziatania rzecznika staje si¢ trudng do precyzyjnego zdefiniowania.
Oczywiscie jest to stosunkowo fatwe dla rzecznikow instytucji o jednorodnym profilu
1 precyzyjnie okreslonej grupie docelowej, ale zaden z tych warunkow zdaje si¢ nie by¢
spetniony przez publiczne 1 niepubliczne szkoty wyzsze.

Jakie zatem cechy powinien posiada¢ rzecznik prasowy szkolty wyzszej. Jakimi
narzedziami dysponowaé oraz jakie umocowanie powinien mie¢ w reprezentowanej
instytucji, zeby sprawnie dziata¢ w takiej rzeczywisto$ci? Z jednej strony rzecznik prasowy
to ,,zderzak. Przyjmuje na siebie odpowiedzialno$¢, odchodzi, sktada dymisje, zostaje
wyrzucony z dnia na dzien. Rzecznicy sg tak sami wazni — jak twierdzg niektorzy — jak
dyrektorzy, szefowie. Inni dodaja, ze najwazniejsi — w kontaktach ze spoteczenstwem.
Z jedna zasadnicza réznica: ostateczne decyzje (...) zawsze podejmuje szef, a nie rzecznik.”%
Takich rzecznikow znamy z telewizji, filméw, czy polityki. Sa glosicielami tresci, ale niezbyt
czesto sami je kreuja. Z drugiej strony mamy do czynienia z rzecznikami niezdefiniowanymi
formalnie, czyli takimi, ktérzy zajmuja samodzielne stanowiska, majg duzo swobody,
nieprecyzyjnie okre§lony zakres obowigzkéw 1 dzialaja w niesprecyzowanej sytuacji
komunikacyjnej — bo nikt nie dookreslit idei przewodniej komunikacji. Czasem brak
okreslenia wynika z niezrozumienia roli takiego dokumentu w funkcjonowaniu instytucji,
czasem, jak to czesto bywa w przypadku uczelni — zdaje si¢ by¢ to tak oczywiste, ze nikomu
nie przyszto do glowy, zeby to doprecyzowac.

Co wigcej zdaje sig, ze brak precyzyjnego okreslenia roli rzecznika prasowego zgadza si¢
z potocznym wyobrazeniem o tej profesji. Kazdy przynajmniej kilka razy styszal wypowiedz
jakiego$ rzecznika. Wielu ludzi mysli, ze jest to taki ktos, kto odpowiada na pytania mediow
1 na tym jego/jej praca si¢ konczy. Nic bardziej mylnego. Oczywiscie, np. w uczelniach
publicznych o ugruntowanej pozycji praca rzecznika prasowego moze tak wyglada¢. Czesto
nic ztego z tego faktu nie wynika. Poza oczywistym marnotrawieniem potencjatlu instytucji.
Wielu ludziom, szczegdlnie zwigzanym z mediami wydaje si¢, Ze to praca marzen — niezbyt
wymagajaca, dobrze platna z gwarancja obecnosci w mediach, czyli szansg na budowanie
wizerunkowego wlasnego kapitatu na przysztos¢. Mozna zaryzykowaé twierdzenie, co objawi
si¢ petniej w dalszej cze$ci niniejszej pracy, ze jest to myslenie btedne.

W realnym S$wiecie rzecznik prasowy to profesja z pogranicza dziennikarstwa
i public relations. Wlasciwie pojmowany to kto$, kto usprawnia przeptyw informacji

pomiedzy redakcjami a organizacja i jest zawsze dostepny. Rzecznik nie tylko nadaje

92 A. Drzycimski, Sztuka dyskretnego podpowiadania i posrednictwa, [w:] A. Drzycimski i in., Komunikatorzy.
Wphyw, wrazenie, wizerunek, \Warszawa-Bydgoszcz 2000, s. 35.
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komunikaty, ale rowniez odbiera je z otoczenia po to, by dopasowac narracj¢ do aktualnych
warunkow 1 planowaé strategi¢ dziatania. Osoba na takim stanowisku musi zna¢ warsztat
dziennikarski i rozumie¢ specyfike pracy redakcji. Musi zna¢ metody pracy dziennikarzy, ale
rowniez oczekiwania odbiorcow poszczegolnych mediow, tak, aby dostarcza¢ dziennikarzom
uzyteczne informacje. W teorii rzecznik odpowiada za cato$¢ informacji na temat instytucji,
ktora reprezentuje.®®* W praktyce szkol wyzszych, w dobie wypaczonego pojmowania
decentralizacji rzecznicy prasowi czesto spotykaja si¢ z oporem wiladz poszczegdlnych
jednostek przed informowaniem w okreslony, odgérnie nadany sposéb. Wiadze wydziatow
zywig przekonanie, ze lepiej wiedzg, co jest istotne z ich punktu widzenia. I jesli to nawet
prawda, to gubig w ten sposob szerszy obraz, podczas gdy rzecznik potrafi ocenié, co jest
lepsze z punktu widzenia instytucji jako catosci.

Na tym tle dochodzi do sporéw z wladzami poszczegélnych jednostek, ktore skutkuja
rozbiciem cato$ciowej narracji, a czasem, w zaleznos$ci od sity przebicia danego pracownika,
zwolnieniem rzecznika, lub zmarginalizowaniem jego roli. Dlatego tak wazne jest, zeby
rzecznik prasowy byt dobrze i mocno osadzony w strukturze instytucji. Musi mie¢ dostep do
wszystkich informacji, ktére moga okazac si¢ istotne. Nie moze by¢ zaskakiwany pytaniami
od dziennikarzy o sprawy wazne dla uczelni, bo obniza to warto$¢ jego samego, jak réwniez
wplywa na wizerunek reprezentowanej instytucji.

Problemy wewnatrz instytucji przektadajace si¢ na efektywno$¢ pracy rzecznika
przyblizaja nas do ustalenia cech, ktére powinien posiada¢ rzecznik prasowy. Poza
oczywistymi — powinien by¢ osobg medialng — swobodnie wystgpowac przed kamera, by¢
w stanie skupi¢ na sobie uwage mediow 1 ich odbiorcow, mie¢ odpowiednig dykcje, panowac
nad mimika i gestykulacja.** Dodatkowo, dobry rzecznik prasowy powinien by¢ otwarty na
media, co m.in. wigze si¢ z dostgpnoscig nie tylko w godzinach pracy biura, ale takze
zrozumieniem potrzeb dziennikarzy i uwarunkowan pracy redakcyjnej. Czasem bywa to
ucigzliwe, ale jest ex definitione wpisane w ten zawod. Nie moze sobie pozwoli¢ na zbywanie
dziennikarzy. Musi by¢ otwarty na $wiat 1 nieustannie gotowy do rozmowy. Uwzgledniajac
specyfike publicznych 1 niepublicznych szkét wyzszych, musi réwniez cechowac sie
spokojem i umiejetnosciami z obszaru perswazji, negocjacji i dyplomacji.®® Mozna

powiedzie¢, ze rzecznik musi byé w stanie zauroczy¢é osoby, z ktérymi sie kontaktuje.%

% Por. K. Gajdka, Rzecznik prasowy w otoczeniu mediow. Teoria i praktyka, Krakow 2012, s. 18-19.

% Por. M. Gierwazik, J. Szalek, Rzecznik prasowy a pracownik Public Relations, Poznan 2002, s. 11 i n.
% Por. K. Gajdka, op. cit., s. 19.

% H. Pietrzak, J. Hataj, Rzecznik prasowy. Teoria i praktyka, Rzeszow 2003, s. 11.
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Praca rzecznika prasowego jest w tym kontek$cie bardzo bliska zwyczajnym relacjom
miedzyludzkim. Innymi stowy — istotne jest pierwsze wrazenie, ktore, jak wynika z badan
psychologicznych, ksztattuje si¢ w ciggu pierwszych kilkunastu sekund. Wtedy to powstaje
pierwotna ocena emocjonalna danego czlowieka, ktora potem werbalizuje si¢ w postaci
krotkich komunikatow ocennych prowadzacych do akceptacji badz odrzucenia. Sprowadza
sic to do stwierdzenia ,lubic go”/’nie lubi¢”, ,ufam mu”/’nie ufam”, etc.%” Jesli
przedstawiciele mediéw uznaja rzecznika X za ciekawego i godnego zaufania istnieje znaczna
szansa, ze chetniej beda pozyskiwa¢ od niego informacje 1 rzadziej watpi¢ w ich
prawdziwos¢. To zaowocuje w przyszto$ci, kiedy np. w sytuacji podbramkowej bedzie trzeba
jakas sprawe dodatkowo wyciszy¢ lub nagtosni¢, czy zwyczajnie przekazaé jakas dodatkowa
tre$¢ — np. stricte promocyjng (oczywiscie w granicach przewidzianych prawem).

Znajomo$¢ prawa — w zakresie zwigzanym z obszarem dziatania instytucji, medidéw,
ochrony danych osobowych, czy reklamy réwniez stanowi must have arsenatu rzecznikow
prasowych. Z przeprowadzonych z rzecznikami rozmoéw jasno wynika, ze dziennikarze
dzwonig czesto aby doprecyzowaé szczegdtowe informacje zwigzane np. z procedurami
uzyskiwania stopni naukowych, czy projektowanych rozwigzan w ustawie o szkolnictwie
wyzszym. Detale w wizerunku rzecznika prasowego odgrywaja réwnie wazng role, co
szeroko pojety profesjonalizm i przygotowanie do zawodu. Mimo, iz dziennikarze nie
powinni wydawa¢ pochopnych sagdow, to jak wszyscy ludzie, czgsto bazuja na stereotypowym
postrzeganiu rzeczywistosci i ptynacych z niego wnioskach. Co za tym idzie — porzadnie
ubrany rzecznik jest porzadny, wigc rzetelnie informuje. To oczywiscie tylko uproszczenie,
ale dajace prawdziwy obraz relacji dziennikarz-rzecznik. Praca rzecznika prasowego to
jakby spektakl, gdzie rzecznik odgrywa role moderatora przedstawienia. W pewnym sensie to
wlasnie on, przy akceptacji przetozonego, decyduje, kto/co begdzie na pierwszym planie i czy
i kiedy do gry wigcza sie kolejni aktorzy.® Na marginesie nalezy dodaé, ze praca rzecznika
nie konczy si¢ w chwili wyj$cia z pracy. Praktycy zalecajg utrzymywanie poza stricte
stuzbowych relacji z przedstawicielami mediéw. Drugim aspektem wartym wspomnienia jest
réwniez to, ze nie da si¢ postawi¢ jasnej granicy pomigdzy Janem Kowalskim, a rzecznikiem
Janem Kowalskim. Jesli kto$§ zechce nadinterpretowa¢ prywatne zdanie rzecznika i przypisac¢
je instytucji latwo to zrobi. Dlatego tez rzecznikow prasowych  musi cechowaé
zaawansowana czujnos$¢. Nie dotyczy ona tylko relacji osobistych z innymi ludzmi, ale

rowniez np. aktywnosci w mediach spoltecznosciowych. Dzialanie rzecznika poza pracg jest

9 Por. Ibidem, s. 12.
% Por. Ibidem, s. 14-15.
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nierozerwalnie zwigzane z etyka i etykg zawodowg. Watpliwe etycznie zachowania rzecznika

w sferze prywatnej beda rzucaly cien na jego/jej profesjonalizm, a w konsekwencji na

reprezentowang instytucje.

Powyzsze informacje dajg pewien obraz cech, ktore powinien posiada¢ rzecznik prasowy,
ale oczywiscie nie wyczerpuja opisu osoby piastujacej t¢ funkcje. Idac dalej stwierdzié
nalezy, ze rzecznik prasowy powinien by¢ dynamiczny i kreatywny (szczegolnie, jesli
przydzielony mu obszar zadaniowy zaklada duza swobod¢ w kreowaniu informacji).
Powinien posiada¢ cheé¢ 1 umiejetnosci umozliwiajgce tworzenie nowej jakosci. Musi
posiada¢ zdolnos$¢ do szybkiego wypowiadania si¢, pisania, komentowania, przygotowywania
przemowien, czy listow okazjonalnych i1 sprostowan. Musi swobodnie poruszac¢ si¢
w obszarze Public Relations i reklamy, zna¢ aktualne konteksty ekonomiczne i prawne. Warto
réwniez wspomnie¢ o pokorze. Rzecznik prasowy powinien mie¢ $wiadomos¢, ze nie wie
wszystkiego, Ze nie zawsze ma racje, a niektore rzeczy moga go przerastaé.%®

Jak pisze Anna Adamus-Matuszynska, idealny rzecznik prasowy skupia w sobie cechy,
ktorych oczekuja od niego zaréwno pracodawca, jak i media. Sg to: 1%

e Pozycja w strukturze organizacji, wptywajaca zarowno na prestiz osoby zajmujacej to
stanowisko, jak 1 swobodg jego dziatania podczas realizacji wyznaczonych zadan.

e Wiedza merytoryczna i do$wiadczenie w dziataniach charakterystycznych dla pracy
rzecznika, takich, jak wiedza w zakresie dziennikarstwa, umiejetnosci negocjacyjne
i mediacyjne, wiedza z zakresu psychologii spotecznej, socjologii, Kultury, ekonomii,
prawa (w tym prawa prasowego) i innych nauk, w zalezno$ci od reprezentowanej
branzy'%

e Autoprezentacja — czyli umiejetnos¢ zarzadzania wrazeniami, a Wwigc procesem
kontrolowania sposobu, w jaki odbieraja rzecznika osoby traktujace go jako gtownego
przedstawiciela organizacji.

e Poziom etyki zawodowe] — czyli zgodno$¢ dziatania z postulatami (zakazami

1 nakazami), okreslajagcymi sposob wykonywania zawodu i cele , ktorym on stuzy.”

% Por. K. Gajdka, op. cit., s. 20.

10 A, Adamus Matuszynska, Rzecznik i wizerunek organizacji. [w:] Rzecznictwo prasowe. Teoria-praktyka-
konteksty, pod. red. K. Gajdka, Z. Widera, Katowice 2010, ss. 17-18., cyt. za: K. Gajdka, op. cit., s. 21.

101 W przypadku rzecznikéw prasowych publicznych i niepublicznych szkét wyzszych reprezentowana branza
wymaga znajomos$ci niemal wszystkich nauk. OczywiScie nie méwimy tu 0 wiedzy na poziomie akademickim,
ale takiej, ktéra umozliwia wyjasnienie zagadnien naukowych na potrzeby odbiorcéw mediéw, do ktoérych
komunikowana jest okre$lona tres¢. Dodatkowo przydatna jest wiedza z obszaru metodyki poszczegdlnych nauk,
jak tez znajomo$¢ aktualnych wynikow badan w danych dyscyplinach.
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S.

Na podstawie przeprowadzonych reprezentatywnych badan srodowiska dziennikarskiego

Gawronski proponuje 14-elementowy profil rzecznika prasowego, stanowigcy swoisty

modelowy obraz oczekiwan dziennikarzy. Do kluczowych uwarunkowan zalicza: 1%

W ramach procesu komunikacyjnego w obrebie media relations, zaangazowanie
rzecznikow prasowych w pielegnacje kontaktow 1 budowanie wzajemnych relacji musi
by¢ wigksze niz zaangazowanie dziennikarzy. Wynika to z faktu stabszego przekonania
srodowiska dziennikarskiego o konieczno$ci wzajemnej wspolpracy, jak réwniez ze
Swiadomej koniecznos$ci zabiegania o dobre wzajemne relacje, wyrazanej przez
specjalistow w zakresie PR.

Inicjatywa nawigzywania kontaktow musi leze¢ po stronie rzecznika, ktory powinien dbac
o ich regularno$¢, jednak zabiega¢ réwniez o to, by przekazywane informacje byly
interesujace dla dziennikarzy, a potrzeba kontaktu wynikata wtasnie z ich istotnosci.
Rzecznik prasowy powinien kontaktowac si¢ z dziennikarzami zwlaszcza wtedy, gdy ma
do przekazania komunikaty dotyczace kryzysow w reprezentowanej przez siebie firmie,
nowych produktow i ustug, organizowanych przedsigwzigciach, mogacych zainteresowaé
dziennikarzy oraz zmian personalnych w przedsi¢biorstwie. Powyzsze tematy sa
najbardziej interesujace z punktu widzenia przedstawicieli mediow masowych.

Rzecznik prasowy winien utrzymywaé kontakt z dziennikarzami glownie za
posrednictwem instrumentow, ktére sg najbardziej wygodne 1 pozadane z ich punktu
widzenia, a wiec poczty elektronicznej, telefonu komoérkowego i stacjonarnego.

Istotnym elementem oczekiwan S$rodowiska dziennikarskiego wobec rzecznikoéw
prasowych jest wykorzystywanie przez nich nowoczesnych form kontaktu,
wygodniejszych od instrumentéw tradycyjnych, pozwalajacych na oszczedno$¢ czasu
dziennikarzy.

Podstawowymi materiatami przygotowywanymi przez rzecznikow prasowych dla
dziennikarzy powinny by¢ informacje prasowe i gotowe opracowania tematyczne.
Rzecznik prasowy powinien pamigtaé, iz dziennikarze oczekuja od przygotowywanych
przez niego materiatdow zwlaszcza tego, by byly one wolne od przekazéw reklamowych.
Oprécz tego musza by¢ kompletne, poprawne merytorycznie i zawiera atrakcyjne

informacje.

102

S. Gawronski, Media relations. Wspolpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Rzeszow 2006, s. 277-279.
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e Rzecznik powinien charakteryzowac si¢ w zasadniczym stopniu nastepujagcymi cechami:
dostgpnoscia 1 dyspozycyjnoscia, wiarygodnoscig, fachowoscia, rzetelnoscig i szybkoscia
reagowania.

e Rzecznik prasowy nie musi charakteryzowa¢ si¢ konkretnym wyksztalceniem
kierunkowym, cho¢ wskazane jest, by byt osobg po studiach, najlepiej humanistycznych.

e Konferencje prasowe muszg by¢ organizowane ze wzgledu na cickawy temat, interesujacy
zapraszanych dziennikarzy. Powinny charakteryzowa¢ si¢ sprawnym przebiegiem
i dobrze przygotowanymi materiatami. Btahy temat konferencji, niewart jej zwolywania,
zbyt dhugi czas trwania oraz jej nudny przebieg to gtowne cechy wskazywane przez
dziennikarzy jako elementy zle przygotowanej konferencji prasowe;.

e Materiaty informacyjne, przygotowywane przez specjalistow PR dla dziennikarzy, nie
mogg mie¢ reklamowego charakteru, nie powinny charakteryzowac si¢ przesadng
obszerno$cig, powinny by¢ interesujace i napisane przejrzystym jezykiem.

e Rzecznik prasowy powinien stale podnosi¢ swoje kwalifikacje w zakresie wystgpien
medialnych i wspolpracy ze srodkami masowego komunikowania. Swiadczy o tym opinia
srodowiska dziennikarskiego na temat stabego przygotowanie specjalistow PR w tym
zakresie.

e Wady, ktore powinien eliminowaé rzecznik prasowy w relacjach z dziennikarzami, to
przede wszystkim przesadna sktonno$§¢ do reklamy 1 prowadzenia oddzialywan
zwigzanych z kryptoreklamg. Oprécz tego winien dba¢ o czas dziennikarzy, z ktorymi
wspolpracuje, 1 musi stara¢ si¢ zrozumie¢ ich potrzeby. Nie moze by¢ nachalny
w kontaktach z przedstawicielami mediow i wymuszaé na nich przygotowanie publikacji.

e Poniewaz oddziatywania korupcyjne w obregbie oddziatywan media relations czgsto rodza
si¢ po stronie srodowiska PR, jego przedstawiciele powinni stosowaé si¢ do kodeksow
etycznych, wypracowanych przez organizacje i stowarzyszenia PR, jak rowniez nie
prowokowa¢ sytuacji zmierzajacych do wymuszania publikacji, dazenia do ich
zaniechania lub zmiany tresci oraz ogranicza¢ przekazywanie dziennikarzom prezentow,
upominkow i gratyfikacji, gdyz granica pomiedzy serdecznoscia, promocja 1 korupcja jest
dos¢ subtelna i mato wyrazista.

Takie nakre$lenie obrazu rzecznika prasowego powinno zweryfikowa¢ cheé czesci
pretendujacych do tej funkcji. Oczywiscie mowa tu o przypadkach, kiedy kto$ chce dobrze

i rzetelnie wykonywaé swoja prace, poniewaz, jak wspomniatem powyzej, istniejg instytucje,
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w ktorych mozna pracowac na stanowisku rzecznika prasowego przy minimalnym naktadzie
sit.

Waznym dla zrozumienia specyfiki pracy rzecznika prasowego jest to, ze nie moze
ograniczac si¢ on do odpowiadania na pytania. Sam musi inicjowa¢ kontakty z mediami, mie¢
dla dziennikarzy ciekawostki i przydatne z punktu widzenia ich odbiorcow informacje. Warto
réwniez pamigtaé, ze nie sama informacja stuzy do utrzymywania relacji z mediami. Dobry
rzecznik prasowy powinien pamig¢ta¢ o patronatach medialnych wydarzen organizowanych
przez instytucje czy narzg¢dziach promocji takich jak np. artykut sponsorowany lub ptatne
ogloszenie. 1%

Istotnym aspektem pracy rzecznika prasowego jest rowniez jego ulokowanie
w hierarchii instytucji. Na ten pozorny truizm nalezy spojrze¢ dwutorowo. Po pierwsze, jak
wspomniatem powyzej — moéwiac kolokwialnie — musi by¢ wystarczajaco wazny, zeby tatwo
i skutecznie pozyskiwac informacje z wewnatrz. Nie moze jednak wysuwaé si¢ na pierwszy
plan, bo jego dzialania moga zosta¢ odebrane jako np. zamach na czyje$ stanowisko.
Z drugiej strony, wystepujac w mediach musi pamigtac, ze jest reprezentantem instytucji
i wystepuje w jej imieniu, a nie swoim wilasnym — innymi stowy — nadmierne ,,parcie na
szklo” nie jest pozadana cecha rzecznika prasowego. %

Chociaz formalnie rzecz biorgc rzecznicy prasowi majg i powinni (dbajac o interes
reprezentowanej instytucji) ulatwiaé zycie dziennikarzom, niekiedy maja ograniczone
mozliwo$ci w tym zakresie. Dzieje si¢ tak w instytucjach (rowniez w publicznych
1 niepublicznych szkotach wyzszych), gdzie mamy do czynienia z pelng centralizacja procesu
decyzyjnego. W takich przypadkach jakakolwiek, najbardziej btaha nawet informacja musi
by¢ konsultowana z przelozonym. Taki model powoduje, Ze pozyskanie najprostszej
informacji, czy najbardziej nawet banalnego komentarza trwa godziny, a czasem dni, co,
w konsekwencji prowadzi do znacznego pogorszenia relacji z dziennikarzami. Na koniec
zmudnego procesu pozyskiwania informacji pojawia si¢ jeszcze prosba o przestanie materiatu
do autoryzacji, co wydtuza proces 1 stawia przystowiowa kropke nad 1 psucia stosunkdéw
z mediami. Oczywiscie mozna pomysle¢ o sytuacji, kiedy rzecznik reprezentuje instytucje na
tyle wazna, ze media nie mogg pozwoli¢ sobie na jej pomijanie, ale to przypadki stosunkowo
rzadkie i1 sporadycznie majace zastosowanie w konteks$cie publicznych i niepublicznych szkot

wyzszych.

103 por, K. Gajdka, op. cit., s. 22., i H. Pietrzak, J. Halaj, op. cit., s. 131-132.
104 por. L.J. Buller, Rzecznictwo prasowe kontra dziennikarze [w:] Spofeczerstwo wirtualne. Spoteczerstwo
informacyjne, red. R. Szwed, Lublin 2003, s. 97.
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Co do samego zakresu obowigzkéw rzecznika prasowego istotne jest nastawienie
pracodawcy 1 jego wyobrazenie, wzglednie zapotrzebowanie na konkretny model. Réwnie
wazne w tym kontek$cie jest urealnione mniemanie szefa o wazno$ci instytucji
i przekazywanych przez nig tresci. Zdarza si¢, ze szef jest przekonany o tym, ze wszystkie
komunikaty ptynace z podlegajacej mu instytucji sg istotowo wazne. Jesli media nie chcg ich
publikowaé wina oczywiscie lezy po stronie niekompetentnego rzecznika.

Niekiedy zasadnym pozostaje pytanie, czy przetozony chce mie¢ pracownika, ktore
bedzie jedynie responsywny, czyli innymi stowy bedzie ,,zywa strong internetowa” wzglednie
»automatyczng sekretarka” powtarzajacg odgornie ustalone wiadomosci, czy moze jednak
zalezy mu na osobie, ktora bedzie wartoscia dodang?'% W pierwszym przypadku nie wymaga
to od rzecznika nadzwyczajnych kwalifikacji. Jego zadanie sprowadza si¢ do bycia sprawnie
postugujaca si¢ jezykiem mowionym i pisanym maszynka do powielania tresci. W drugim za$
przypadku chodzi o jednostke kreatywna, utrzymujaca zywe relacje z dziennikarzami
potrafigcg nie tylko odpowiadaé, ale roéwniez kreowac informacje. Do tego jednak potrzebny
jest ogolny plan dziatania bedacy pochodng misji instytucji. Taki plan musi zawiera¢ opis
filarow komunikacyjnych — okr¢tow flagowych i gldownych osi komunikacji oraz przyznania
rzecznikowi znacznej swobody dziatania w obrebie szerokiego planu. Czgs¢ przetozonych, co
pokazuje praktyka, ma z tym znaczny problem. Nie wierzg W kompetencje zatrudnionych
przez siebie ludzi i nie pozwalaja im na swobodne dzialanie, co przektada si¢ na obnizenie
jakos$ci przekazu, frustracj¢ pracownika i niezadowolenie zwierzchnika. Sytuacja taka ma
miejsce nader czgsto i1 nigdy nie konczy si¢ pozytywnie dla Zadnej z zainteresowanych stron.
Zdaniem czg$ci badaczy przedmiotu niedopuszczalng jest sytuacja, w ktoérej rola rzecznika
ogranicza si¢ do funkcji buforowej, gdzie rzecznik uaktywnia si¢ dopiero w chwili
wystgpienia kryzysu (kiedy na skuteczng reakcje jest juz najczesciej za p6zno).1%

Jak zatem wida¢ spectrum dziatania rzecznikow prasowych moze by¢ bardzo szerokie,
a ich zadania zawierac si¢ w przedziale od rutynowych i sztampowych odpowiedzi na pytania
dziennikarzy, az po lobbing i agenda building, czyli umiejscawianie waznych dla instytucji
tematow w dyskusji publicznej.’?” Pewng modyfikacjg tego dziatania jest korzystanie przez
rzecznika prasowego z wypowiedzi eksperckich. To dzialanie jest szczegolnie tatwe
z perspektywy publicznych i niepublicznych szkoét wyzszych, poniewaz instytucje te, co

wynika z ich specyfiki, posiadaja ekspertow z wigkszosci dziedzin. W tym kontekscie

105 por, K. Gajdka, op. cit., s. 23.
16 por. B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, konteksty, Warszawa 2002, s. 309.
107 por. K. Gajdka, op. cit., s. 24.
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ponownie pojawia si¢ pytanie o zakres samodzielnosci rzecznika i1 jego relacje wewnatrz
instytucji. Je$li rzecznik ma znaczng swobod¢ w doborze ekspertow, moze sprobowac
wykreowa¢ ich na lideréw opinii, ktorzy, jako komentatorzy réznych aspektow
rzeczywistosci w mediach beda wptywa¢ na odbiorcow, a w konsekwencji tworzy¢
zapotrzebowanie na konkretng ushluge — czyli np. absolwentow konkretnych kierunkow
studiow, ktore zupelnym przypadkiem sg w ofercie ich rodzimej jednostki.

Waznym obszarem zadaniowym rzecznikoOw prasowych jest réwniez monitorowanie
mediéw. Dawniej bylo to zadanie zmudne i1 pochianiajace duza ilos¢ czasu. Obecnie wsrod
narz¢dzi wykorzystywanych przez rzecznikow znajdujg sie¢ wyspecjalizowane platformy
internetowe i agencje monitorujgce przekazy medialne, ktore po wykupieniu odpowiedniego
abonamentu dostarczaja codzienne raporty zawierajace informacje o obecnosci zadanych stow
kluczowych w mediach. Zaktadajac pewna niedoktadno§¢ wynikéw, uzupetniajac otrzymany
raport tradycyjng ,,prasowka” rzecznik moze latwo dowiedzie¢ si¢: kto, kiedy i jak opisat
instytucje, w ktorej rzecznik pracuje. Na tej podstawie moze projektowaé dalsze dziatania,
wskaza¢ przetozonemu zaistnienie nowych, potencjalnie waznych trendéw, w ktore instytucja
powinna si¢ wpisaé, czy zwrocié uwage na jakie$ zagrozenie, ktére wymaga reakcji.!%®

W tym miejscu nalezy roéwniez zwroci¢ uwage na aspekt etyczny pracy rzecznika
prasowego. Na tym etapie koniecznym jest podkreslenie, ze rzecznictwo prasowe, jako zawod
okotomedialny wpisuje si¢ w pewien szerszy kontekst, ktory roboczo mozna okres§li¢ mianem
kontekstu etycznego. Istnieje znaczna liczba instytucji i kodekséw okreslajacych zasady
etyczne profesji medialnych i okotomedialnych. Mamy tu do czynienia m.in. z Kodeksem
Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations, Kodeksem Dobrych Praktyk Zwigzku Firm
Public Relations, Kodeksem Etyki Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, Kodeksem
Obyczajowy Stowarzyszenia Dziennikarzy Rzeczpospolitej Polskiej, czy Karta Etyczng
Mediéow.!® Co prawda istnienie kodekséw etycznych nie warunkuje przestrzegania zasad.
Nie zmienia to rowniez faktu, ze od oséb piastujacych funkcje rzecznika, szczegdlnie
w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych oczekuje si¢ prezentowania powszechnie
obowigzujacych zasad i norm etycznych oraz posiadania przejrzystego systemu wartosci.
Oczywistym zdaje sie, ze standardy etyczne rzecznika prasowego beda automatycznie
utozsamiane ze standardami obowigzujagcymi w instytucji, ktora reprezentuje. Stad zalecana
jest dalece posunig¢ta ostroznos¢ na przyktad w formulowaniu ,prywatnych” opinii

i aktywno$ci prywatnej w mediach spoteczno$ciowych. W jednym z watkow obecnych

108 por, P. Pasionek, Rzecznik prasowy — zawdd na wspétczesne czasy, ,,Nasz Dziennik”, 15-16/09/2012.
109 por. K. Gajdka, op. cit. s. 27.



w wywiadach pogtebionych poruszona zostata kwestia zaangazowania politycznego rzecznika
prasowego uczelni na prywatnym profilu w jednym z mediéw spotecznosciowych, co
spowodowato szersza dyskusj¢ zwigzang z apolitycznos$cig szkot wyzszych.

Na potrzeby zaprezentowanego powyzej watku przyjmijmy, ze méwiac o rzecznikach
prasowych odejdziemy od pojecia ,,funkcja okotomedialna” i osadzimy go w obszarze public
relations. To umozliwia sformutowanie przejrzystych zasad dziatania rzecznika w odniesieniu
do szerszego kontekstu, wyznaczonego przez powszechnie akceptowane zasady branzy.

Praca rzecznika prasowego winna zatem opiera¢ si¢ na pigciu filarach: 110
e Prawdomoéwnos$é — rzecznik musi mowié prawde. '

e Nieszkodliwo$¢ — dziatania rzecznika nie powinny krzywdzi¢ zadnej ze stron
zaangazowanych, czy obecnych w komentowanej sprawie.

e Wspanialomys$lnos¢ — nadrzednym celem dziatan podejmowanych przez rzecznikow
prasowych — szczegolnie zwigzanych z polityka, czy szkolnictwem wyzszym powinna by¢
zasada ,,wickszego dobra”.

e Poufnos¢ — pomijajac kwestie wynikajace wprost z obowigzujacego prawa, rzecznik
powinien bezwzglednie pamigta¢ o ochronie prywatnosci oséb, ktorych dotycza
poruszane, komentowane czy kreowane przez niego sprawy i wydarzenia.

e Sprawiedliwo$¢ — tu mocno zwigzana z zasada spolecznej odpowiedzialnosci. Jesli
pomys$limy o rzeczniku reprezentujagcym ktora$ z najwiekszych 1 najbardziej
rozpoznawalnych uczelni — sita oddziatywania generowanych przez niego tresci jest
bardzo duza i moze znaczaco wptywac na opini¢ publiczna.

Uwazam, ze rzecznicy prasowi 1 specjali§ci w zakresie PR zdajg sobie doskonale sprawe
z niebezposredniej przektadalnosci zalecen kodeksowych na praktyke zyciows. Chociaz
kodeksy etyki dziennikarskiej gltosza np., Zze dziennikarz ma prawo i obowigzek poszukiwania
1 gloszenia prawdy oraz, ze powinien oddziela¢ informacje od opinii, to $ledzac codzienne
doniesienia medialne musimy widzie¢, ze nie zawsze ,,udaje si¢” realizowac te postulaty.
Podobnie rzecz ma si¢ w odniesieniu do rzecznikow prasowych, ktorzy (réznie to wyglada
w roéznych instytucjach) musza (co czesto wynika z zapisOw w umowie o pracg) dba¢ o dobry
wizerunek reprezentowanej instytuciji.

Kolejnym utrudnieniem, z ktorym musza zmagac si¢ rzecznicy prasowi sg ich relacje

z konkretnymi dziennikarzami, czy szerzej — przedstawicielami mediow. Jesli rzecznikowi

110 por, A. Adamus-Matuszynska, op. cit., s. 16-17.
11 Jest to oczywiste odniesienie do jednej z fundamentalnych zasad public relations, ktéra glosi, ze w PR nie
wolno ktamac.
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zdarzy si¢ funkcjonowa¢ w mysl zasady — cel uswieca $srodki — moze doj§¢ do sytuacji
opisanej na podstawie przeprowadzonych badan przez S. Gawronskiego — ,Na styku
wspOtpracy dziennikarzy 1 rzecznikdw prasowych moga si¢ pojawi¢ liczne pokusy
zagrazajace profesjonalnemu 1 bezstronnemu wypelnianiu obowigzkow, opartemu na
przywigzaniu do kanonu zachowan i postaw, bazujgcego na wieloletniej platformie
doswiadczen. Przejawy sprzeniewierzania si¢ zasadom etycznym, liczne zachowania na
pograniczu korupcji, czasem wrecz dziatania korupcyjne opisywane sa w publikacjach
prasowych, relacjonowane przez uczestnikow procesow komunikacyjnych media relations,
a niekiedy widoczne takze gotym okiem lub zastyszane wérdd >>znajomych z branzy<<. Nie
ulega watpliwosci, ze zachowania tego rodzaju zaburzaja klarownos$¢ relacji migdzy
dziennikarzami i PR-managerami, jak rowniez staja si¢ generatorem kolejnych konfliktow
1 narastajacej niecheci do siebie obu branz. Skrajnie nieetyczne zachowania w obrgbie media
relations nie wydaja si¢ nagminne, trudno jednak o wiarygodne badania w tej kwestii, za$
wynikom badan opartych na odpowiedziach deklaratywnych nie zawsze mozna zaufaé. Nie
ulega jednak watpliwosci, iz kazdorazowe przypadki takich dzialan powinny by¢ ujawniane
i pietnowane choéby $rodowiskowym ostracyzmem. 2

Badania S. Gawronskiego mimo wskazanego przez niego samego deklaratywnego
charakteru odpowiedzi ukazujg bardzo trafnie praktyke funkcjonowania i relacji specjalistow
z obszaru public relations z dziennikarzami. Jesli np. rzecznik organizuje tzw. $niadania
prasowe, to jak i1 gdzie ustawi¢ granice¢ pomig¢dzy profesjonalnym dzialaniem, a proba
pozamerytorycznego wptynigcia na dziennikarzy?

Rzecznik prasowy powinien by¢ dobrym 1 kompetentnym aktorem, posiadajagcym
precyzyjnie okreslone standardy etyczne oraz konkretne predyspozycje
i umiejetnosci techniczno-warsztatowe. To jednak zdecydowanie zbyt mato do pelnego ujecia
specyfiki tej profesji. H. Pietrzak i J. Hataj twierdza, Ze rzecznik musi by¢ bardzo dobrym,
jesli nie znakomitym psychologiem spotecznym!®®. Jakie cechy czynig go godnym tego
miana? Pamigtajmy o tym, ze w przypadku rzecznika prasowego umiejetnosci aktorskie
1 narzgdzia manipulacyjne jakimi dysponuje polegaja na tym, ze prezentujac dang informacje
potrafi selektywnie dobiera¢ $rodki wyrazu i przekazu tak, aby kazdy z odbiorcow mial
Wrazenie, ze otrzymal doktadnie t¢ informacje, o ktérag mu chodzito. Jest to wymagajace
zadanie, ale o tyle tatwe dla rzecznika, ze jest on zawsze (a przynajmniej powinien by¢, bo

w praktyce okazuje si¢, szczegdlnie w silnie zdecentralizowanych uczelniach publicznych, tak

Y2 5 Gawronski, Media relations. Wspolpraca dziennikarzy i specjalistéw PR, Rzeszow 2006, ss. 286-287.
113 H. Pietrzak, J. Hataj, op. cit., s. 114.
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nie jest, dziekani poszczegdlnych wydzialow, prowadzac autonomiczng dziatalno$¢ nie
zawsze informuja rzecznika o pewnych wydarzeniach; sam rzecznik nie zawsze jest w stanie
dotrze¢ do tych informacji, bo wymagatoby to nieustannego monitoringu wewnatrz uczelni,
co jest zadaniem wykonalnym, ale do tego stopnia czasochtonnym, ze zabraktoby czasu na
realizacj¢ innych zadan) u zrodla informacji, a co za tym idzie, dysponuje znaczng iloscia
danych, ktore moze selektywnie dozowaé mediom. Zeby przekazywanie informacji
przebiegalo wedle zalozonego scenariusza rzecznik prasowy musi posiadaé wiedzg
1 umiejetnosci dotyczace planowania 1 strategicznego myslenia, ale réwniez planowania
taktyki na konkretne wystapienie.*

Cechy osobowosciowe, ktore sa potrzebne do tego rodzaju aktywno$ci mozna powigzaé
z temperamentem osoby, bedacej rzecznikiem prasowym. Mowiac o tych cechach mam na
mys$li w miare stabilne predyspozycje danego cztowieka. Pierwsza z nich jest reaktywnosc¢.
W duzym uproszczeniu mozna powiedzie¢, ze osoba reaktywna jest wrazliwa na bodzce.
Uktad nerwowy takiego cztowieka szybciej si¢ wzbudza, a co za tym idzie jest bardziej
podatny na wplywy manipulacyjne. Plynie stad wniosek, ze w przypadku rzecznika
prasowego pozadana jest stosunkowo niska reaktywno$é.!t®

Kolejng istotng cechg jest inteligencja pojmowana jako otwarto$¢ na do$wiadczenia.
Innymi slowy rzecznik prasowy musi by¢ ,,ciekawski”, chetny i gotowy do nieustannego
poznawania. Oczywistym jest zaangazowanie inteligencji w ten proces, bo pozwala ona
choc¢by taczy¢ nowe dane z juz posiadanymi, wyciagaé¢ z nich wnioski i1 tworzy¢ nowe jakosci
bedace wynikiem tego potaczenia.

Waznym aspektem osobowosci rzecznika prasowego jest reprezentowany poziom
dominacji. Osoba nadmiernie ulegta bedzie zbyt podatna na wptywy zewnetrzne. Co wydaje
si¢ oczywistym, rzecznik nie moze by¢ rowniez nadmiernie dominujacy, bo to utrudni relacje
zarOwno wewnatrz, jak 1 na zewnatrz instytucji. Nie istnieje prawdopodobnie ztoty $rodek
bedacy optymalng miarg poziomu dominacji, koniecznej do sprawnego funkcjonowania
rzecznika prasowego. Mozna jednak zatozy¢, ze tu réwniez kluczowg role pelni inteligencija,
ktora pozwala kazdorazowo okresli¢ jaka postawe przyja¢. To rozwigzanie jest jednak

skuteczne tylko w przypadku os6b dominujacych.!®

114 Por, H. Pietrzak, J. Halaj, op. cit., s. 24.

115 Por. Ibidem; na marginesie nalezy doda¢, ze w tym kontekécie rozumienie pojecia ,reaktywnos$ci” jest
zaczerpnigte z psychologii i nie nalezy go myli¢ z jednym z rodzajow rzecznictwa okre$lanego mianem
,reaktywnego” lub biernego, stanowigcego przeciwienstwo strategii aktywnego inspirowania procesow
komunikacyjnych.

116 por. Ibidem, s. 25.
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Szczegblowy opis pozadanych u rzecznikow prasowych cech mozna znalezé
u cytowanych: H. Pietrzaka i J. Halaj. Daja oni szeroki obraz psychologiczny osoby pehniace;j
ta funkcje. W tym miejscu chcg zwrocié uwage, na aspekty pracy rzecznikoOw prasowych
publicznych 1 niepublicznych szkot wyzszych zwigzane z praktyka. Potoczne wyobrazenie
o tym, jakie cechy powinien posiada¢ rzecznik prasowy jest zapewne bliskie rzeczywistosci,
bowiem kompetencje rzecznika na pierwszy rzut oka wydaja si¢ by¢ dos¢ oczywiste. Jasnym
jest, ze powinien umieje¢tnie konstruowaé wypowiedzi ustne i pisemne, zna¢ gatunki
dziennikarskie i narzedzia komunikacji. Powinien by¢ inteligentny, mie¢ dobrg prezencje (co
oznacza wyglad absorbujgcy uwage). Powinna cechowa¢ go pewna doza dominacji,
polaczona z inteligencja emocjonalng i empatig. Musi umie¢ kontrolowaé swoje emocji
i w wymagajacych tego sytuacjach wylaczy¢ swoje prywatne przekonania na rzecz zabiegow,
ktore sg potrzebne do przekazania okreslonych tresci ptynacych z reprezentowanej
organizacji. Czesto nie uswiadamiamy sobie jednak, ze bywa tak, iz rzecznikiem jest si¢ caty
czas. W idealnej sytuacji rzecznik zyje ,zyciem instytucji”’, choéby ze wzgledu na
konieczno$¢ bycia stale ,,na biezagco”. W przypadku publicznych i niepublicznych szkot
wyzszych, ktorych obszar dziatania jest bardzo szeroki, jest to niezwykle trudne 1 angazujace
intelektualnie, czasowo i emocjonalnie. Jesli bedziemy pojmowaé specyficzne rzecznictwo
prasowe w szkotach wyzsze jako dziatalno$¢ o bardzo szerokim zakresie, dochodzi do tego
réwniez planowanie akcji promocyjnych, wizerunkowych, dbatos¢ o szczegdly zwigzane
Z realizacja poszczegolnych wydarzen i nadzor nad ich przebiegiem. Patrzac cato$ciowo na
aktywnosci i sposob funkcjonowania rzecznikow prasowych nie da si¢ wtasciwie precyzyjnie,
kompleksowo i jednoznacznie okresli¢ jego obszaru zadaniowego.

Takie postawienie sprawy prowadzi do pytania, czy rzecznictwo prasowe to po prostu
praca, czy rodzaj misji? Zawod czy powotanie? Czy da si¢ na dtuzszag mete funkcjonowaé w
dychotomicznej rzeczywisto$ci na skraju rozdwojenia jazni, majac jeden pakiet emocji na
uzytek prywatny, a drugi na uzytek stuzbowy? W sytuacji, w ktorej misja 1 wartosci instytucji
sa zbiezne z wyznawanymi przez rzecznika — nie stanowi to wigkszego problemu (chociaz
kazdemu zdarza si¢ czasem stabszy dzien, kiedy nie ma ochoty si¢ uSmiecha¢, a sytuacja
wlasnie tego wymaga). Sytuacja ma si¢ diametralnie inaczej, jesli migdzy wyznawanymi
przez instytucj¢ i rzecznika warto$ciami, nie ma zgodnosci, a jeszcze gorzej, kiedy zachodzi
miedzy nimi sprzecznos$¢. Ten, niezwykle istotny 1 jak sadze interesujacy watek zostanie
rozwiniety przy okazji wywiadoéw poglebionych z praktykami.

W tym miejscu cheg zwrdci€ jeszeze uwage na jeden aspekt pracy rzecznika prasowego.

Mianowicie na fakt, ze jego zadania wykraczaja czesto poza aktywno$¢ biurowa, oficjalne
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wystgpienia 1 sprowadzaja si¢ do relacji nieoficjalnych 1 towarzyskich nie tylko
z dziennikarzami, ale rowniez kolegami po fachu, kontrahentami, politykami, partnerami
instytucji, czy ludzmi biznesu.'!’

Na takie okazje w arsenale rzecznika prasowego musi znajdowacé si¢ szeroko pojeta
ogtada towarzyska, kindersztuba 1 umiej¢tno$¢ prowadzenia rozmowy na wiele roznorodnych
tematoéw. Niestety, bo to dodatkowa trudnos¢, rzecznik caly czas musi pamigtaé, ze jego
wypowiedzi moga zosta¢ potraktowana jako stanowisko instytucji, ktorg reprezentuje.
Oczywiscie odrebng kwestie stanowi poziom zaufania wynikajgcy z utrzymywania
prywatnych relacji np. z przedstawicielami mediow. Z przeprowadzonych przez mnie
wywiadow wynika, ze w sytuacji kryzysowej jej zazegnanie (wWyciszenie) czesto zwigzane
jest wilasnie z tymi, nieformalnymi relacjami. Jesli nawet nie uda si¢ catkiem wyciszy¢
danego tematu moze doj$¢ do sytuacji, kiedy ,,zaprzyjazniony” dziennikarz zapyta — ,.ile
mozesz mi powiedziec?”.

Zeby rozmawiaé, trzeba mie¢ o czym mowi¢, a to z kolei wymaga bycia na biezaco
z sytuacjag w obrebie instytucji, ale rowniez wiedzy o aktualnych wydarzeniach pobocznych.
Poza bezsporng wartoscia takiej wiedzy w rozmowach towarzyskich ma to rowniez wartos¢
dodang w postaci mozliwos$ci tworzenia kontekstow informacyjnych, czyli méwiagc potocznie
— ,przyklejaniu si¢ do aktualnych, interesujacych wydarzen”. Znakomitym narzedziem do
tego celu sa eksperci. Jesli rzecznik publicznej, czy niepublicznej szkoty wyzszej wie, co
dzieje si¢ w polityce, czy gospodarce i widzi (dzigki prasowkom 1 monitoringowi mediow), ze
aktualny jest np. temat podatkow, moze z wyprzedzeniem zglosi¢ si¢ do eksperta, we
wspolpracy z ktorym przygotuje analize sytuacji 1 rozes$le ja do mediow. Tu w sukurs
przychodza nowe technologie 1 narzedzia, ktore umozliwiajg latwe przygotowanie materialow
nie tylko pisanych, ale rowniez audio i wideo.!!®

Niezaleznie od indywidualnych cech osoby pelnigcej funkcje rzecznika prasowego nalezy
pamigtac, ze w wiekszo$ci przypadkow nie dziata on samodzielnie, tj. w oderwaniu od innych
(o ile takie istniejg) struktur zwigzanych z marketingiem, czy public relations. Dlatego tez,
w dalszej czesci niniejszej pracy postaram si¢ zaprezentowac zaleznoS$ci rzecznika wzgledem
public relations oraz wybrane modele funkcjonowania w publicznych i niepublicznych

szkotach wyzszych, co doprowadzi do okreSlenia uwarunkowan wewnetrznych

117 Por. Ibidem, s. 103.
118 W tym kontekscie nalezy pamietaé o standardach obowigzujacych w poszczegdlnych redakcjach — formatach
plikéw, ich rozmiarach, preferowanej objetosci, etc.
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I zewngtrznych tworzacych specyficzne media relations, jako podstawowej domeny dziatania

rzecznikéw prasowych.

2.2. Rzecznictwo prasowe a public relations

Zanim ,0sadzimy” rzecznika prasowego w machinie public relations musz¢
zaprezentowac istot¢ PR, co jest o tyle trudne, ze mamy obecnie do czynienia
z wieloscig rownorzednych jego definicji. Poniewaz zyjemy w $wiecie, w ktorym dla
wiekszosci ludzi, ktérzy sa przedmiotem dziatan PR zrédtem wiedzy jest internet, pozwole
sobie, z pelng $§wiadomoscig watpliwej naukowosci tego zrodia, zacza¢ od definicji za
Wikipedia. ,,Opracowano ponad 2000 definicji public relations. Podstawowy schemat zawiera
po pierwsze ,,organizacj¢”, realizujaca misje o charakterze publicznym; po drugie ,,otoczenie”
tej organizacji (np. klienci, mieszkancy, cztonkowie wtadz lokalnych); po trzecie ,,relacje”
pomiedzy nimi, okre$lone wzajemnymi potrzebami. Definicja PR rdznicuje rozlozenie
akcentéw, np. w kwestii celu uprawiania tej dyscypliny. Autorzy niektorych z definicji jako
cel postrzegaja uzyskanie poparcia dla dziatalno$ci organizacji, oceniajac efekt dziatan PR
glownie z jej punktu widzenia.”'!® Juz ta, najtatwiej dostepna definicja wskazuje na wielo§¢
interpretacji i brak jasnego okreslenia tego, czym jest PR. Z literatury przedmiotu wylania si¢
obraz znacznie bardziej skomplikowany. Raz PR opisywany jest jako niezwykle powazna
nauka, a czasem jako nowotwor, ktory w do$¢ sprytny sposéb powiela schematy znane od
wiekow.12 W efekcie ,,public relations nalezy do grupy tych poje¢ z zakresu nauk
spotecznych, ktore w $wiatowej literaturze doczekaty si¢ kilku tysiecy definicji. Jak pisze
Krystyna Wojcik'?!, liczba definicji PR odpowiada liczbie szkoét humanistycznych,
organizacji zawodowych oraz podrgcznikdéw z tego zakresu 1 stale ro$nie. Rozmaici autorzy
reprezentujacy rozliczne dziedziny wiedzy, dazac do stworzenia wlasnej, jak najpelniejszej
1 jednocze$nie Scistej definicji PR, dodaja do istniejacego juz zbioru kolejne, mniej lub
bardziej udane i satysfakcjonujace z punktu widzenia teorii public relations. Wiele z tych
propozycji ma charakter kompilacyjny — taczy w sobie elementy wczesniejszych definicji,
modyfikuje je lub jedynie przeredagowuje, nie wnoszac niczego nowego. W S$wiatowej

literaturze pojawiaja si¢ jednak i takie definicje, ktore stanowia udang probe oddania istoty

119 pl.wikipedia.org/wiki/Public_relations, dostep: 14/03/2019.

120 por, M. Ulita, Stowo o stowach, [W:] Public relations w procesie ksztattowania relacji z otoczeniem, pod. red.
Dariusza Tworzydto i Zbigniewa Chmielewskiego, Krakow-Rzeszow-Zamos¢ 2010, ss. 473-484.

121 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 46.
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dynamicznie zmieniajacej si¢ dziatalnosci PR, stuzg uzupetieniu wiedzy z tego zakresu, maja
warto$¢ heurystyczng, a przez to naukowy, poznawczy sens, ktory przejawia si¢ m.in. w tym,
ze owe definicje — uyymujagce PR w sposob nowatorski — sg fundamentem dla odmiennych od
dotychczasowych koncepcji i modeli public relations. (...) Sam PR takze nieustannie si¢
rozwija, ewoluuje, staje przed nowymi wyzwaniami, co wymusza na badaczach
zainteresowanie nowymi zagadnieniami oraz konieczno$¢ pogltebiania podjetych niegdy$
watkow, weryfikowania postawionych tez i pytan badawczych, rewidowania wcze$niejszych
ustalen.”1??

Jedna z najpehiejszych (przez co rowniez jedna z najdtuzszych) definicji powstata
w 1975 r., jako wynik badania niemal 500 definicji, dokonanego przez 75 liderow PR
w Stanach Zjednoczonych. Definicja ta méwi, ze public relations to samodzielna funkcja
zarzadzania, pomagajaca ustanowi¢ 1 utrzyma¢ dwustronng komunikacj¢, zrozumienie,
akceptacje 1 wspolprace pomigdzy organizacja i jej otoczeniem; pomaga zarzadzaé
problemami lub zagadnieniami, pomaga zarzadowi w uzyskiwaniu informacji na temat opinii
otoczenia i reagowaniu na nig; definiuje i podkresla obowigzek zarzadu stuzenia interesowi
publicznemu; pomaga zarzadowi w uzyskiwaniu informacji o zmianach i skutecznych
mozliwo$ciach ich wykorzystania, stuzac jako system wczesnego ostrzegania pomagajacy
przewidywa¢ trendy; ponadto jako glowne narzedzia wykorzystuje badania oraz rzetelne
i etyczne techniki komunikacyjne!?®. Public relations bywa definiowane réwniez poprzez
funkcje, ktore pelni. Formuta R-A-C-E (research — action — communication — evaluations,
czyli: badanie — dziatanie — komunikowanie — ocena) zaproponowana przez J. Marstona
1 rozszerzana przez innych badaczy, uwzglednia jg jako jeden z czterech podstawowych
elementow dziatan PR,
Brytyjski Instytut PR proponuje nastepujaca definicje: ,,public relations sg to $wiadome,
planowe 1 ciagle wysitki, majace na celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia
miedzy dana organizacja a otoczeniem™'%, za§ Niemieckie Stowarzyszenie PR postuguje sie
definicja mowiaca, ze ,,public relations to zarzadzanie procesami komunikacyjnymi mi¢dzy
organizacja 1 osobami a ich grupami odniesienia przez $wiadome, celowe i systematyczne
ksztattowanie tych procesow”?®. Jedna z pierwszych definicji PR w polskiej literaturze

zaproponowat W. Budzynski, ktory okresla dziatania wchodzace w zakres public relations

122 M. Kaczmarczyk, Public relations szkét wyzszych. Model komunikowania sie z otoczeniem w demokratycznej
przestrzeni publicznej, Sosnowiec-Katowice 2013, s. 47.

123 F P, Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 9-10.

124 3 E. Marston, The Nature of Public Relations, New York 1963, s. 161.

125 3. Chrisford, Public Relations Advances, London 1974, s. 3.

126 K, Wojcik, Public relations..., op.Cit., s. 21.
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jako ,,planowa, ciagla 1 prowadzong z uwzglednieniem wynikdéw systematycznych badan
dziatalnos¢, polegajaca na przekazywaniu przez przedsigbiorstwo specjalnie przygotowanych
w roznej formie informacji, w celu stworzenia w podmiotowym otoczeniu tego
przedsigbiorstwa jego pozadanego obrazu, pozwalajacego na lepsze zintegrowanie si¢ z tym
otoczeniem oraz utatwiajacego realizacje podstawowych celow przedsigbiorstwa. Dziatalnos¢
ta moze by¢ prowadzona takze przez inne organizacje, w tym nienastawione na osigganie

121 Public relations to pojecie bardzo pojemne, wszechstronne, przez co réwniez

zysku
niezwykle trudno definiowalne. Public relations jest niewatpliwie dziedzing pokrewng wobec
reklamy, gdyz obie aktywnosci stuzg komunikowaniu si¢ organizacji z otoczeniem i z tego
powodu sa do$¢ czgsto mylone. Dzialalno$¢ reklamowa i public relations nie wykluczajg si¢
wzajemnie, a wWrecz przeciwnie — stanowig nawzajem cenne uzupetnienie. Nie mniej jednak
sg to dwa odrebne sposoby komunikowania sie z otoczeniem *?%

Definiowanie PR poprzez cele zawsze opiera si¢ na stanowczym uwzglednieniu
komunikowania jako podstawowego elementu dziatan public relations. I chociaz jak slusznie
zauwaza K. Wojcik, komunikowanie nie stanowi istoty i celu dziatan PR, rozpatrywane musi
by¢ zawsze jako gtéwna metoda dzialania i osiggania postawionych zamierzen'?®. Efektywne
komunikowanie jest jednak warunkiem niezbednym, aby proces PR w ogole zaistnial oraz
zeby spelnione zostaly jego zadania, role i funkcje. Stanowisko to znajduje swoje
potwierdzenie w stowach S. Gawronskiego, ktory taczy public relations z komunikowaniem
spotecznym. Stwierdza on, iz ,,definicji procesu komunikowania jest réwnie niezliczona
liczba, jak 1 definicji public relations. Ogrom prob zdefiniowania go wynika z rozlegtosci
istoty samego zjawiska wielostronno$ci kontekstow mozliwych do rozpatrywania w ramach
tego samego terminu, jak rowniez istotnych réznic w naukowym, modelowym podejsciu do
samego procesu.”t%

Niebawem sformalizowany PR bedzie miat sto lat. Nalezy przy tej okazji pamigtac, ze od
publikacji w 1923 roku przez Edwarda L. Bernays-a pierwszego podrecznika do PR
w rzeczywistosci, z ktorg zmaga si¢ PR zaszly ogromne zmiany — spoleczne, gospodarcze,
ekonomiczne, polityczne, cywilizacyjne oraz, a moze przede wszystkim — technologiczne.

Wszystko to powoduje, ze nowa rzeczywisto$é wymaga nowej, dynamicznej definicji.*3

127'W. Budzynski, Public relations..., op.cit., s. 11.

128 3 Gawronski, Media relations. Wspétpraca..., op. cit., s. 35.

129 K. Woijcik, op.cit., s. 62.

1303, Gawronski, Media relations. Wspétpraca..., op. cit., s. 17.

131 por. M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 48. oraz B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy,
Warszawa 2002, s. 385.
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Fakt wszechobecnosci PR w codziennym zyciu cztowieka oraz w dziatalnosci wszystkich
niemal firm 1 instytucji powoduje, ze proby ustalenia i dopasowywania definicji public
relations nie tylko powinny, ale zdaje si¢, ze muszg by¢ podejmowane.

W tradycyjnej refleksji nad PR dominujg trzy kierunki: PR jako funkcja zarzgdzania, PR
jako cze$¢ marketingu, PR jako zorientowane spolecznie ujecie komunikacyjne.!®
W konteks$cie media relations publicznych i niepublicznych szkot wyzszych kazde z tych ujec
jest obecne 1 ma swoje okreslone znaczenie. Oczywiscie ich wzajemny stosunek ilo$ciowy
1 sposdb wykorzystania r6znig si¢ pomigdzy poszczegdlnymi uczelniami, ale, co do zasady
kazda publiczna 1 niepubliczna uczelnia zdaje sobie sprawe, ze dziatania z tego obszaru sa
koniecznoscig.

PR jako funkcja zrzadzania zakltada, ze ,,podstawowym zadaniem public relations jest
ocena nastawienia spotecznego wobec firmy lub instytucji oraz znalezienie najbardziej
prospolecznej strategii postepowania przedsigbiorstwa, ktére owo nastawienie bedzie
zmienia¢ w kierunku pozytywnym dla podmiotu dziatan PR.”'¥ Jedli osadzimy w tym
kontekscie rzecznika prasowego, to do jego zadan bedzie nalezalo m.in. analizowanie
1 interpretowanie opinii publicznej, identyfikacja i analiza probleméw, ktére moga wptyna¢ na
funkcjonowanie i wizerunek instytucji oraz doradzanie zwierzchnikom w zakresie sposobu
dzialania w okre§lonych przypadkach. Dotyczy to zardwno dziatan doraznych, jak réwniez
strategicznych, czy dtugofalowych.!34

Public relations pojmowane jako cze§¢ marketingu stanowi ujgcie najbardziej
»techniczne”. Najczesciej wystepuje jako element marketingu-mix, czyli zestawu narze¢dzi
wykorzystywanych do zapewnienia klientom zaspokojenia potrzeb. Zgodnie z koncepcja
,4P” (product, price, place, promotion/produkt, cena, dystrybucja, promocja) marketing-mix
stuzy optymalizacji produktu z uwzglednieniem czasu i miejsca dostepnosci, ceny oraz
adekwatnemu zaangazowaniu $§rodkOw na promocje. W obrebie modelu ,4C” PR
analogicznie wpisuje si¢ w obszar czwartego ,,C”, jakim jest komunikowanie (marketingowe).
W takim ujeciu PR jest elementem promoc;ji instytucji, czyli odpowiada po cz¢sci za sprzedaz
towardéw, czy ushug.*® W uproszczeniu — takie ujecie PR sprowadza si¢ do ,,planowe i ciagte

wysitki, majagce na celu stworzenie i utrzymanie wigzi miedzy dang organizacja a jej

132 Por, Ibidem, ss. 49-50.

133 W. Furman, Dominacja czy porozumienie. Zwigzki miedzy dziennikarstwem a public relations, Rzeszow
2009, s. 122.

134 Por. B. Rozwadowska, op. cit., s. 17.

135 por. M. Kaczmarczyk, op. cit., ss. 50-51.
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otoczeniem.”?*® Public relations traktowany bywa wylacznie jako forma promocji, grupa
narzgdzi komunikacyjnych, wystepujacych w obrebie komunikowania marketingowego,
realizujagcych rynkowe cele przedsigbiorstw. Cele te dotyczy¢ moga zardwno budowania
marek, kreowania wizerunku komercyjnych i nickomercyjnych podmiotéw rynkowych, jak
rowniez stymulujacych sprzedaz. Taki sposob myslenia, charakterystyczny zwtaszcza dla
ekonomistow, odnajdujemy w klasycznych podrgcznikach marketingu. P. Kotler laczy public
relations z publicity i traktuje je jako jeden z czterech podstawowych elementow systemu
komunikacji marketingowej (promotion mix), obok reklamy, marketingu bezposredniego
i promocji sprzedazy'®’. Jednoczeénie wskazuje kluczowe jego zdaniem cechy PR
warunkujace jego skuteczno$é w obrebie oddziatywan marketingowych, takie jak:3® wysoka
wiarygodno$¢ (ogdélne wiadomosci wydaja si¢ odbiorcom bardziej autentyczne i godne
zaufania niz reklama); zaskoczenie (dziatanie public relations moze dotrze¢ do wielu klientow
unikajacych reklamy i kontaktow ze sprzedawcami. Przekaz dociera do nabywcow jako czgsé
og6lnych wiadomosci, a nie jako informacja handlowa); wyrdznienie (public relations,
podobnie jak reklama, ma mozliwo$¢ wyrdznienia danej firmy lub produktu).

A.Szymanska podkresla, Ze relacja pomigdzy marketingiem i public relations od zawsze
byla niejasna i kontrowersyjna, a dwuznaczno$¢ ta wynika z trudnosci w okresleniu rél
i granic obu dziedzin'®. Rozpatrywanie PR wylacznie przez pryzmat zwigzkéw z celami
i oddziatywaniami marketingowymi J. Oledzki ocenia jako zasadniczy btad. Wskazuje
bowiem na zachtys$niecie si¢ efektywnoscia marketingowego public relations, przy
calkowitym pomijaniu nierynkowego i niemerkantylnego znaczenia dziatalnosci PR
i spotecznej filozofii public relations**®. Tymczasem PR powinno sie jego zdaniem traktowaé
jako dziedzing samodzielng, niezalezng od marketingu (w odrdznieniu od innych narzedzi
promocji wykorzystywanych w marketingu)!*!. Pewnym rozwigzaniem tego sporu
definicyjnego byta proba wprowadzenia i upowszechnienia terminu marketingowe public
relations, odrézniajacego te¢ sfere dziatan od szerszego pojecia jakim jest po prostu public
relations (niekiedy nazywane rowniez korporacyjnym public relations — corporate public

relations - CPR). Taka formuta rzeczywiscie pozwala na przypisanie okreslonych funkcji

136 T, Szczucki, Encyklopedia marketingu, Warszawa 1998, s. 256.

137 p, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1997, s. 546.

138 1bidem, s. 563-564.

139 A. Szymanska, Zintegrowane komunikowanie marketingowe, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Public
relations. Znaczenie spofeczne i Kierunki rozwoju, Warszawa 2006, s. 184-185.

140 J. Oledzki, Public relations w komunikacji spotecznej, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Public relations.

Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Warszawa 2006, s. 32-37.

141 J. Oledzki, Preambuta o public relations. Miedzy stuzbg organizacji i spoteczenstwu, w: J. Oledzki (red.),

Public relations we wspolczesnym swiecie. Migdzy stuzbqg organizacji i spoleczenstwu, Warszawa 2011, s. 12.
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marketingowych oddziatywaniom public relations, bez zawezania szerszego znaczeniowo
terminu, jakim jest PR, jednak wskazany podzial nie jest powszechnie obowigzujacy zarowno
w literaturze przedmiotu, jak i w $srodowiskowym dyskursie'#2. Marketingowe public relations
traktowane jest zatem jako wezszy aspekt PR, polegajacy na interakcji z klientami 1 innymi
grupami publiczno$ci w odniesieniu do treSci marketingowych w celu bezposredniego
wspierania promocji przedsigbiorstwa i produktu, ksztattowanie wizerunku, komunikowanie
wiarygodnych informacji, a takze wspieranie dziatan spoteczne uzytecznych. Jego istotg jest
stymulowanie wsrod klientow $wiadomosci istnienia firmy i jej produktow, generowanie
wzrostu sprzedazy, ulatwianie komunikacji i budowanie relacji migdzy klientami, firmami
i markami'*®, Wprowadzenie terminu korporacyjnego public relations nie wydaje si¢ do
konca uzasadnione. Z jednej strony jest to bowiem koncepcja pojemniejsza od
marketingowego PR, z drugiej za$ — brakuje pewnosci, czy corporate public relations to po
prostu public relations, czy tez moze co$ innego. CPR w pewien sposob ogranicza sfere
rozwazan na temat PR wylacznie do dziatalnosci biznesowej firm i organizacji, pomijajac
pozagospodarcze obszary wykorzystywania public relations. Tego rodzaju watpliwosci budzi
na przyktad model relacji pomigdzy marketingiem, public relations i marketing public

relations, zaproponowany przez D. Picktona i A. Broderick, przedstawiony na rysunku 1.

Public relations Marketing
/\ |
Korporacyjne PR Marketingowe PR > Komunikowanie
\\\A /\
Korporacyjne MPR Produktowe MPR

Zrédto: D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications, Prentice Hall, Harlow 2005, s. 556.

Nalezy zgodzi¢ si¢ z mozliwosciag wyodrebnienia specyficznej formuty marketingowego
public relations, jednak konstrukcja PR korporacyjnego jest sztuczna i niepotrzebnie

komplikuje model zwigzku mi¢dzy marketingiem a PR. Rozbudowanie go o MPR i CPR

1423 Gawronski, R. Jakubowski, Dispute About Public Relations — Between Social and Marketing
Communication, ,,Social Communications”, vol. 1 (2018), s. 10.
143 J. Oledzki, Preambuta..., op. cit., s. 189.
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potegowane jest wprowadzeniem jeszcze jednej kategorii — CMPR (Corporate Marketing
Public Relations) — korporacyjnego marketingowego public relations. Wydzielenie z public
relations marketingowego PR wydaje si¢ by¢ wystarczajacym krokiem w dobrag strone,
w pelni réznicujagcym biznesowe i1 pozabiznesowe sfery oddzialywania public relations.
Pojecie marketingowego public relations pojawia si¢ w literaturze zwykle w bezposrednim
sgsiedztwie terminu: zintegrowane komunikowanie marketingowe. Terminy te traktowane
bywaja nawet jako synonimy. Wynika to z faktu, iz dla wielu praktykéw marketingowe PR
jest w zasadzie tozsame z promotion-mix, a wigc stanowi spoiwo tgczgce rdznorodne
narzedzia komunikacyjno-promocyjne. Zintegrowane komunikowanie marketingowe to takze
swoisty ,,spinacz” zréznicowanego zasobu narz¢dzi promocyjnych, wzbogacony o zalozenia
dotyczace ich taczenia i wspoOldziatania w ramach realizacji strategii marketingowych. Jest to
wiec relatywnie nowa filozofia myS$lenia o starych i1 dobrze znanych narzgdziach
komunikowania marketingowego#4.

PR jako ,,zorientowane spotecznie ujecie komunikacyjne” pojmowane jest jako spotecznie
ukierunkowana komunikacja organizacji. W odniesieniu do szkét wyzszych — zwlaszcza
publicznych zdaje si¢ mie¢ najszersze zastosowanie. Istota podejmowanych dziatan
komunikacyjnych jest budowanie pozytywnego wizerunku przez pryzmat wskazywania
spotecznie uzytecznych dziatan instytucji (co w przypadku szkot wyzszych zdaje si¢
oczywistym). ,,W tym sensie PR bedzie komunikowaniem zorientowanym na wspieranie
procesu budowania pozytywnego wyobrazenia o organizacji w jej otoczeniu spotecznym —
konsekwencje takiego komunikowania stanowi¢ bedzie osiggnigcie stanu zrozumienia
i zaufania spotecznego wobec polityki podmiotu PR,

To ujecie jest szczegolnie istotne dla rzecznikow prasowych publicznych
1 niepublicznych szkot wyzszych z dwoch zasadniczych powoddw. Po pierwsze zalezy im na
wyksztatceniu dobrej opinii w otoczeniu spoleczno-gospodarczym, co przetozy si¢ korzystnie
na rekrutacje na studia (ustuga/produkt), ale réwniez dotrze do przedsiebiorcéw zachecajac
ich do wspdlpracy w obszarze B+R, co wplynie na poprawe kondycji finansowej jednostki
1 jej rozwoju, a to ponownie wptynie na poprawe¢ wyniku rekrutacyjnego. Po drugie jest to
bardzo wazne z punktu widzenia wewnetrznego PR, bo przektada sie na zadowolenie
pracownikow  wynikajace z przynaleznosci do dobrze postrzeganej instytucji.
W rzeczywistosci uczelnianej, kiedy cztonkéw uczelni nazywa si¢ cztonkami spotecznos$ci

akademickiej ma to dodatkowy wydzwiek 1 efekt spajajacy instytucje od wewnatrz, co

144 5 Gawronski, R. Jakubowski, Dispute About..., 0p. cit., s. 11
195 W. Budzynski, Public relations: zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 1998, s. 12.
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oczywiscie przektada si¢ na jej postrzeganie na zewnatrz, a to prowadzi do poprawy kondycji
instytucji jako takiej. Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze dziatania PR w tym ujgciu to
zataczajaca coraz szersze kregi spirala.

Public relations moze by¢ réwniez zdefiniowane jako podsystem komunikowania
wyrazajacy za pomocg symboli cele 1 interesy poszczegdlnych dziedzin. Symbole te sa na
kolejnym etapie przetwarzane przez media masowe 1 przeksztalcane w jednorodna
rzeczywisto$é medialng.*® Powyzsza definicja, cho¢ jak zostalo wspomniane powyzej, nie
wyczerpuje zakresu znaczeniowego jest bardzo wazna dla rzecznikow prasowych nie tylko
publicznych i niepublicznych szkét wyzszych. Mozna jednak zaryzykowaé stwierdzenie, ze
dla nich wtasnie znaczenie tej definicji jest kluczowe do profesjonalnego wypehiania swoich
zadan. Dzieje si¢ tak, poniewaz dwie zasadnicze grupy docelowe rzecznikéw prasowych
uczelni — czyli potencjalni studenci i ich rodzice postugujg si¢ r6zng symbolika i/lub réznie
pojmuja te same symbole obecne w kulturze masowej. Dodatkowg trudnos$¢ stanowi fakt, ze
inng symbolika postuguja si¢ 0soby wewnatrz uczelni. Najwigkszy problem stanowi jednak
to, ze kandydaci na studia moga postugiwaé si¢ innym rozumieniem symboliki niz studenci
czwartego, czy pigtego roku studiow. Wymusza to wielotorowe dostosowywanie
komunikatéw tej samej tresci nie tylko poprzez uzycie roznych narzedzi, ale rowniez poprzez
réznicowanie wykorzystywanej symboliki. Wymaga to nie tylko znajomos$ci narzedzi, ale
réwniez nieustannej aktualizacji rozumienia kontekstow kulturowych.

Definicje i1 obszary znaczeniowe public relations mozna mnozy¢, co nie zmienia faktu, ze
dla praktyki rzecznikow prasowych sama definicja nie ma szczegdlnego znaczenia. Duzo
istotniejsze sa realne, praktyczne umiejetno$ci warsztatowe 1 rozumienie kontekstow,
wyznaczane przez rozumienie $wiata przez konkretne pokolenia, stanowigce czgsci grupy
docelowej dziatan marketingowych publicznych i niepublicznych szkot wyzszych.

Rzecznik prasowy — szczegdlnie w modelu, ktory stanowi osnowe niniejszych rozwazan,
czyli prezentuje model adaptacyjny rzecznictwa, co znaczy, ze zajmuje si¢ nie tylko
reagowaniem na zaistniate sytuacje (rzecznictwo bierne), nie ogranicza si¢ do generowania
tresci wynikajacych z aktualnych wydarzen (wewnatrz i na zewnatrz instytucji) — rzecznictwo
aktywne, ale nieustannie dostosowuje si¢ do zmieniajacego si¢ znaczenia kontekstowego
odmiennych pokolen, grup docelowych i §rodowisk.

Takie pojmowanie rzecznictwa prasowego lokuje je na granicy promocji, kreacji i public

relations. Pelniejszy obraz tego stanu rzeczy pojawi si¢ wraz z wynikami wywiadow

16 por. T. Swigckowska, Public relations a demokracja, Warszawa 2008, s. 23.
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poglebionych przeprowadzonych z praktykami. Na tym etapie jednak musze przedstawic
doktadniej pozadane cechy rzecznika w takim modelu oraz odnie$¢ je do teoretycznych ujeé
z obszaru PR.

W celu doprecyzowania odniesienia do najbardziej funkcjonalnego modelu public
relations, w ktorym funkcjonuja rzecznicy prasowi publicznych i niepublicznych szkoét
wyzszych nalezy przyja¢ jego swoiste optymalne rozumienie. Zdaje si¢, ze koncepcja
spotecznie zorientowanego public relations jest tu najbardziej uzasadnionym wyborem. Jak
pisze w swojej ksigzce M. Kaczmarczyk ,,wydaje si¢ najbardziej naturalna i w sposob
bezposredni nawigzuje do genezy PR jako ,produktu” demokratyzacji procesow
komunikowania publicznego, spotyka si¢ dzi§ z niemal powszechnym uznaniem w nauce
o komunikowaniu, ktéra przyjmuje, ze interesy PR i spoleczenstwa nie tylko daja si¢
pogodzi¢, ale mogg by¢ ze sobg zbiezne i realizowane za pomocg tozsamych dziatan. Public
relations coraz czg$ciej nie jest juz traktowany wylacznie jako reprezentant indywidualnych
zamierzen organizacji i przedstawiany w opozycji do potrzeb i oczekiwan jej otoczenia, ale
staje si¢ procesem realizacji obopdlnych celow w szerokim kontekscie spotecznym. (...)
W nowym marketingu, zwracajacym si¢ w kierunku tworzenia i utrzymywania warto$ci dla
klienta oraz budowania z nim trwalych, partnerskich relacji, podkresla si¢ potrzebe
zaspokajania indywidulanych pragnien konsumentéw przy jednoczesnym uwzglednieniu
potrzeb spoteczenstwa jako catosci.”#’

Przyjeta orientacja public relations doskonale wpisuje si¢ w obszar 1 specyfike dzialania
szkot wyzszych. Pomijam na tym etapie réznice pomig¢dzy nastawieniem i specyfikg dziatania
uczelni publicznych 1 niepublicznych, bo co do zasady, oferujg ten sam produkt tej same;j
grupie docelowej. Chcee tu tylko zwroci¢ uwage na posiadang swiadomos¢ réznic w kwestiach
finansowania, ktore nieco modeluja szczegoly podejmowanych przez poszczegdlne jednostki
dzialan. Mam rowniez $wiadomos¢, ze nowe przepisy wynikajace z tzw. ,,Konstytucji dla
nauki” moga wptynaé na modyfikacje modus operandi marketingu uczelnil4e,

Opierajac  si¢ na aktualnej rzeczywistoSci mozna jednak przyjaé, ze spotecznie
zorientowane public relations idealnie opisuje rzeczywisto$¢ publicznych i niepublicznych
szkot wyzszych. Misja uczelni jest zbiezna z interesem spotecznym, prowadzone badania
czesto maja bezposrednie przelozenie na poprawg jakosci zycia mieszkancow regionu,

w ktorym uczelnia si¢ znajduje a ksztalcenie mlodziezy przektada si¢ na jakos$¢ polityki,

147 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 53.
148 Na etapie przygotowywania rozprawy doktorskiej nowa ustawa juz obowigzywata, jednak wcigz brakowato
przepisow wykonawczych, stanowiacych o istocie wprowadzonych zmian.
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gospodarki, nauki, etc. w przysztosci. Komunikowanie tego rodzaju tresci moze wydawac si¢
zadaniem tatwym, ale w rzeczywisto$ci nalezy uwzgledni¢ dodatkowe aspekty, wynikajace
wlasnie ze specyfiki publicznych i niepublicznych szkét wyzszych. Czesto animozje
wewnatrz uczelni powoduja, ze ptynace z niej komunikaty nie petnig swojej roli wynikajace;j
z celowosci public relations, a co gorsze, wpltywajg negatywnie na wizerunek instytucji. Nie
sposob poming¢ w tym miejscu trudno$ci, z ktérymi musi borykaé si¢ rzecznik prasowy,
ktory albo jest niedoinformowany, albo zostaje w mniejszym lub wigkszym stopniu
wciagnigty w wewnetrzne rozgrywki. Przez to nie moze profesjonalnie wywigzywac si¢ ze
swoich obowigzkow, informowaé rzetelnie o istotnych z punktu widzenia otoczenia
spoteczno-gospodarczego faktach, ,,gasi¢” niepotrzebne pozary informacyjne. Wszystko to
przektada si¢ na pogorszenie wizerunku samej instytucji, co w przypadku szkot wyzszych ma
policzalne konsekwencje ekonomiczne. Cho¢ na poziomie teoretycznym wydaje si¢ to
oczywiste, w praktyce pracownicy uczelni publicznych i niepublicznych (chociaz zasadnym
zdaje si¢ twierdzenie, ze cze¢sciej dotyczy to podmiotéw publicznych) nie zdajg sobie sprawy
z sily informacji i1 nie chcg zaakceptowac koniecznosci budowania spojnego przekazu oraz
planowania dziatan w tym obszarze.

Szczesliwie dla obiegu informacji, czyli w tym wypadku — dla ich odbiorcow
obserwujemy proces autonomizacji public relations. Nie chodzi mi o status naukowy PR,
a raczej o swobode dziatania specjalistow w tym obszarze. Swobode, ktora zyskuja dzigki
zwigkszeniu potencjatu decyzyjnego w ramach instytucji oraz uniezaleznianiu si¢ od dziatow
marketingu.2*® Z rozmoéw z rzecznikami wynika, ze coraz wigksza cze$é pracownikow uczelni
zaczyna dostrzega¢ korzysci ptynace z pozytywnego wizerunku. Okazuje si¢ bowiem, ze
z dobrze postrzeganym partnerem wspolprace chetniej nawigzujg podmioty gospodarcze,
ktére chea realizowaé wspdlne projekty badawcze, czy rozwojowe. To przektada si¢ w prosty
sposOb na poprawe¢ sytuacji finansowej pracownikéw, budowania ich marek osobistych
1 stanowi trampoling do dalszego rozwoju 1 kolejnych sukceséw. Oczywiscie przeszkode
w budowaniu pozytywnego wizerunku stanowi oczekiwanie pracownikéw na szybki efekt,
ktory w konteks$cie dziatan z obszaru PR jest trudny (jesli w ogole mozliwy) do osiagnigcia.

Tak postrzegany model dziatan public relations (zwany modelem koordynacyjnym)
M. Kaczmarczyk scharakteryzowal za pomocg nastepujacych cech:

e Potrzebe dzialan public relations determinuje wzajemna zalezno$¢ organizacji 1 jej

otoczenia,

149 pPor. Ibidem, s. 55.
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e Strategicznym celem public relations jest kreowanie relacji umozliwiajacej koordynacje
dziatan organizacji zgodnie z oczekiwaniami otoczenia,

e Za kreowanie relacji odpowiada przede wszystkim funkcja informacyjna PR, bgdaca istota
komunikacji 1 pozwalajagca na symetryczny dialog organizacji z otoczeniem
(informowanie otoczenia 0 dziatalnos$ci i potrzebach organizacji oraz informowanie
organizacji o potrzebach i interesach otoczenia),

e Motywem podejmowania dzialan public relations jest efektywno$¢ organizacji,
a dziatlania te sa zwykle inicjowane przez organizacj¢ w ramach jej strategil
odpowiedzialnos$ci spolecznej (poziom strategiczny),

e Korzysci spoteczne s3 pochodng, efektem ubocznym implementacji strategii public

relations — organizacja potwierdza dzieki nim spoteczny sens wiasnej dziatalnoci.**

Jesli oprzemy si¢ na obrazie wylaniajacym si¢ z przeprowadzonych z praktykami
rozméw, ktory pokazuje, ze w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych rzecznik
prasowy (lub osoba, ktéra zajmuje si¢ pokrewnym obszarem zadaniowym) dziala w tym
obszarze jednoosobowo — mozemy wyobrazi¢ sobie skale obcigzen 1 zakres
odpowiedzialnosci takiej osoby. Pomijam na razie kwestie relacji
z przetozonym/przetozonymi i stopien samodzielnosci w podejmowaniu decyzji dotyczacych
strategii komunikowania.

Modele w jakich moze funkcjonowac rzecznik prasowy zostang zaprezentowane ponize;j.
Postaram si¢ uwzgledni¢ rodzaj relacji z przelozonym, sposéb w jaki jest postrzegany
wewnatrz organizacji oraz przez dziennikarzy. Zanim przejde do tego fragmentu chcg jeszcze
omoéwic kilka kwestii zwigzanych ze specyfika profesji rzecznika prasowego publicznych
i niepublicznych szkét wyzszych w kontekscie dziatan public relations.

W odniesieniu do dziatan public relations w kontekscie ustug oferowanych przez
publiczne i1 niepubliczne szkoly wyzsze nalezy réwniez pamigta¢ o kliencie, zaréwno
zewngtrznym, jak i wewngtrznym. ,,Rynek nasycany kolejnymi produktami i ustugami jest
coraz lepiej zagospodarowany. Na znaczeniu traci rowniez tradycyjna reklama. Zbudowanie
mocnych 1 dlugotrwatych relacji z klientem wymaga zaniechania krétkowzrocznej 1 nachalne;j

polityki sprzedazy, ktora zdominowata konsumpcyjne gospodarki.”*?

150 |bidem, s. 57.
151 M. Koszembar-Wiklik, Prosument — szansa czy zagrozenie dla wizerunku firmy, [w:] Public relations
w procesie ksztaftowania relacji z otoczeniem, 0p. Cit., s. 109.
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To informacja szczego6lnie istotna zwilaszcza z punktu widzenia uczelni publicznych, czy
moze szerzej — O ugruntowanej pozycji. Pracownikom tych jednostek towarzyszy
przekonanie, ze ich miejsca pracy byly, sa i beda. Niestety w dobie wolnego rynku i rosnace;j
konkurencji na rynku szkolnictwa wyzszego takie myslenie nie ma racji bytu. Wymaga
gruntownej zmiany i dostosowania generowanych komunikatow do nowej rzeczywistoSci.
,Kotler zauwaza, iz konsumenci najche¢tniej kupuja te produkty, ktéore majg dla nich
najwyzszg warto$¢, przy czym warto$¢ dla klienta jest r6znicg migdzy calkowita warto$cia
ofert dla klienta a catkowitym kosztem, ktory poniost klient przy zakupie. Catkowita wartos¢
dla klienta to suma wszystkich wartosci zwigzanych z produktem, obstuga, personelem
1 wizerunkiem. Catkowity koszt to z kolei suma kosztow nie tylko pienieznych, ale i czasu,
energii oraz kosztow psychicznych zwigzanych z zakupem.”?

W kontek$cie szkolnictwa wyzszego produktem, ktory klient kupuje jest przede
wszystkim wyksztatcenie, zwigzane z oferowang ustuga edukacyjng, ale nie stanowi ono
calosci transakcji. Klient ,,kupuje” renom¢, znajomosci, ,dobry dyplom”, relacje
z otoczeniem zewnetrznym, etc. Zeby przekaz ze strony uczelni byl petny rzecznik prasowy
kazdorazowo musi komunikowa¢ wszystkie te wartosci, ktore tworza wizerunek instytucji.
Zarzadzanie takim produktem jest trudne, poniewaz jest nie tylko rdéznie rozumiany przez
instytucje i potencjalnych klientéw, ale rowniez bywa réznie pojmowany przez pracownikow
uczelni. W duzym uproszczeniu spora cze$¢ pracownikow uczelni uwaza, ze ich jest najlepsze
i najwazniejsze. Przy takim nastawieniu skuteczna komunikacja z otoczeniem nie jest
mozliwa.

Majac powyzsze na wzgledzie rzecznicy prasowi® powinni zdawaé sobie sprawe, ze
ksztattowanie relacji z klientem obecnym 1 przysztym jest procesem zlozonym, w ktorym
mozna wyrdznié piec typow relacji:*>*

e podstawowa — koncentrowanie si¢ jedynie na samej sprzedazy produktu — takie
rozumienie dominuje w cze¢sci publicznych szkot wyzszych, ktore w swoim przekonaniu
istniejg z definicji 1 nie potrzebuja podejmowac¢ jakichkolwiek dziatan. Wystarczy

zrekrutowac okreslong ilo$¢ studentow, ktérzy przyjda na studia, bo ,,u nas jest najlepie;”,

152 |bidem. oraz por. P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Warszawa 2002, ss. 520-521.

153 Caty czas mam $wiadomo$é, ze za komunikacje tego rodzaju powinny odpowiadaé dzialty marketingu, czy
dziaty promocji. Celowo jednak ograniczam si¢ do eksponowania rzecznikow prasowych, poniewaz z badan,
ktore udato mi si¢ przeprowadzi¢ z praktykami wynika, ze w reprezentowanych przez nich instytucjach nie ma
dziatéw odpowiedzialnych za komunikacje marketingowa (lub sa, ale dziatajg w bardzo ograniczonym zakresie),
a co za tym idzie cigzar kreowania komunikacji spoczywa wtasnie na rzecznikach.

15 por. P. Kotler i in., op. cit., 531.
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e reaktywna — sprzedawca sprzedaje produkt oraz zachgca klienta, aby w razie problemow
lub pytan skontaktowat si¢ z firma,

e odpowiedzialna — sprzedawca po zakupie kontaktuje si¢ z klientem w celu uzyskania
informacji o poziomie zadowolenia i ewentualnych sugestii — ta relacja mogtaby by¢
ciggla w uczelniach i w niektorych przypadkach faktycznie ma to miejsce. W wielu
jednak pracownicy, zamiast zdobywaé feedback, wycigga¢ wnioski 1 modyfikowac
zachowania pozostajg na poziomie relacji podstawowej. Tu nie pomoze nawet najlepszy
rzecznik, bo jesli kiedykolwiek dowie si¢ o tym stanie rzeczy bgdzie juz zdecydowanie za
p6zno na reakcje.

e proaktywna - sprzedawca kontaktuje si¢ z klientem co jaki§ czas, informuje
o nowosciach — cze$¢ komunikacji jak wyzej. Tu uwidacznia si¢ rola rzecznika, jesli (jak
to ma czesto miejsce) nadzoruje rowniez komunikacje w mediach spotecznosciowych. Za
ich po$rednictwem moze zdobywaé cenne informacje zwrotne, podtrzymywaé relacje
1 informowa¢ o nowosciach, ktore moga by¢ wazne dla klientow.

e partnerska — przedsigbiorstwo w sposob ciggly kontaktuje si¢ z konsumentem, utrzymuje
z nim relacje, starajac si¢ wypracowa¢ wigkszg warto$¢ dla klienta wraz z nim — to
optymalne rozwigzanie dla rzecznikow prasowych publicznych i niepublicznych szkot
wyzszych. Tak powinna — z definicji — wygladac relacja uczelni ze studentami i w oparciu

o takg wlasnie relacje powinien by¢ ksztattowany wizerunek uczelni.'®

Wazno$¢ relacji partnerskiej podkresla T. Goban-Klas, ktory zwraca uwage na fakt, ze
relacja taka to wigcej niz informowanie — ,,ludzie jako nabywcy to nie tylko konsumenci, ale
tez widzowie 1 aktorzy. Wilasnie taczenie konsumpcji ze spektaklem jest cecha
charakterystyczng cywilizacji medialnej.”**® Uswiadomienie tego faktu nie do$¢, ze jest
wazne to nalezy rowniez do must have rzecznikow prasowych w ramach wewnetrznego PR,
poniewaz pracownicy uczelni sg jej ambasadorami, bo z racji wykonywanych obowigzkéw sa
na pierwszej linii kontaktow z klientami. Utrzymywanie relacji wptywa na sil¢ badz stabos¢
marki jaka ma/jaka jest publiczna, czy niepubliczna szkolta wyzsza. Wyrdzni¢ mozna pigé
sktadnikow sity marki:

¢ lojalno$¢ wobec marki,

155 por. M. Koszembar-Wiklik, Prosument..., op. cit., s. 110.

16 T, Goban-Klas, Od 3M do 3R, czyli od mediéw masowych, marketingu manipulacji do relacji rynku i
rozmowy, [w:] T. Goban-Klas (red.) Komunikacja marketingowa — ksztaltowanie spoleczenistwa
konsumpcyjnego?, Wyd. WSH, Radom 2006, s. 290.
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e $wiadomos$¢ marki,
e postrzegang przez klientow jakos¢ marki,
e inne skojarzenia klientow z marka,

e inne warto$ci sktadowe marki.t®’

Celem podejmowania tego rodzaju dziatan jest oczywiscie budowanie silnej marki
instytucji, ale nie tylko. Na koncu tego procesu klient powinien sta¢ si¢ ambasadorem marki.
To w istocie wazna kwestia w odniesieniu do szkot wyzszych. Jesli studenci sg zadowoleni ze
swojej instytucji, to beda ja reklamowac przysztym studentom — czy to w swoich rodzinach,
czy w kregu swoich znajomych. Otoczenie spoteczne jest wazne, Zwlaszcza jesli popatrzymy
na nie przez pryzmat wspotczesnej roli internetu, a szczegdlnie mediow spotecznosciowych.

Oczywistym jest, ze rozwdj internetu wprowadzit ogromne zmiany iloSciowe
i jakosciowe w komunikacji. Dzigki niemu (i internetowi i rozwojowi) zniknely granice
geograficzne, odleglos¢ przestata mie¢ znaczenie i w pewnym stopniu, zatarly si¢ rdznice
kulturowe. Pomijam w tym miejscu zupelnie odrgbne zjawisko zwigzane z hejtem
internetowym, stanowigce wspoélczesnie jedno z gtownych zagrozen dla komunikowania
spotecznego. Internet stal si¢ globalng platformg wymiany mysli. Stworzylo to dla
dziatajacych na rynku lokalnym instytucji zupelnie nowe mozliwosci komunikacyjne.
Rowniez dla publicznych i niepublicznych szkét wyzszych otworzyty si¢ zupetnie nowe
warunki budowania relacji komunikacyjnych. Biorac pod uwage wymogi formalne dotyczace
umigdzynarodowienia nauki i1 procesu ksztalcenia, rozwo6j internetu stat si¢ dla nich
narzedziem o niespotykanej dotad sile oddzialywania. Ale obok zalet wygenerowat rowniez
szereg koniecznosci komunikacyjnych 1 kolejnej modyfikacji (rdznicowania) tresci
generowanych przez uczelnie. Przez dtugi czas uczelnie mogty przejmowac si¢ opiniami na
swoj temat w do$¢ ograniczonym zakresie. Od chwili kiedy studenci moga w sieci swobodnie
dyskutowac o oferowanym im produkcie/ustudze, sposéb myslenia o opinii, 0 marce musiat
si¢ zmieni¢. W rzeczywistosci jest tak, ze ,,od paru lat obserwujemy przejscie od konsumenta
biernego do prosumenta, czyli aktywnego konsumenta, ktory przekazuje innym konsumentom
informacje o swoich doswiadczeniach, ztych lub dobrych, z produktem. Powigkszajaca si¢

grupa prosumentéw powoduje, Ze rosnie ich sita w kreowaniu wizerunku marki.”%8

157 M.K. Witek-Hajduk, Zarzgdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 52., cyt. za M. Koszembar-Wiklik,
Prosument..., op. cit., s. 110.
158 M. Koszembar-Wiklik, Prosument..., op. cit., s. 111.
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Cze$¢ szkot wyzszych zauwazyla to szybko i stworzyta dzialty odpowiadajace za media
spoteczno$ciowe lub komoérki organizacyjne odpowiadajagce za monitorowanie forow
dyskusyjnych, facebooka i innych mediéw spotecznosciowych. Sporo jednostek zauwazyto to
zjawisko dos$¢ pozno, albo wcale. Dopiero, kiedy negatywne informacje zaczgty dociera¢ do
uczelni ,,drogami tradycyjnymi” podejmowano desperackie proby ratunkowe. Szczeg6lnie zle
wygladato to, kiedy za internet odpowiedzialnymi zostaly uczynione osoby przypadkowe,
ktére nie rozumiaty specyfiki nowych mediow i nie miaty ,,serca” do zajmowania si¢ tym
obszarem.

W innych przypadkach obowigzki zwigzane z prowadzeniem, monitorowaniem
I reagowaniem na informacje pojawiajace si¢ w internecie spadly na rzecznikéw prasowych.
W potocznym przekonaniu umieszczanie wpiséw np. na facebooku to nic trudnego i nie
stanowi to zadnego problemu dla ,,mtodych”. Takie myslenie staje si¢ bardzo ucigzliwe dla
0sOb odpowiedzialnych za ten obszar komunikacji, bo kazdorazowo trzeba wyjasnia¢, ze do
zamieszczenia na profilu nie wystarczy jakiekolwiek zdjecie (produkt o niskiej jakosci), ze
jezyk komunikatu musi by¢ dostosowany do specyfiki narzedzia i niekoniecznie musi brzmie¢
»akademicko”, itp.

Dodatkowym elementem tej komunikacyjno-wizerunkowej uktadanki jest specyfika
charakterystyki nowych pokolen, dla ktorych wszystko musi by¢ jasne juz, tu i teraz. Pokolen,
ktore nie majg zadnych probleméw technicznych ani barier psychologicznych wobec
pigtnowania niepozadanych postaw, tresci, czy informacji. Wspdlczesny mtody cztowiek
szybko si¢ nudzi, mato czyta, zyje w przekonaniu, Ze pewne rzeczy naleza mu si¢ niejako z
automatu, a co za tym idzie bez skrupulow potrafi wyraza¢ swoja negatywng opini¢ na temat
np. oferty edukacyjnej, albo poziomu nauczania.

Takie nastawienie do §wiata 1 samo istnienie prosumentdw nie jest zjawiskiem az tak
nowym. Warto jednak pamigtaé, ze uczelnie (zwlaszcza publiczne) cechuje dos¢ duza
bezwladnos¢, co przektada si¢ na wolne tempo adaptacji do nowych warunkéw. Sam termin
»prosument” pochodzi od A. Tofflera, ktory definiowat go jako cze$ciowego producenta,
a nie tylko konsumenta, bo mégl w ograniczonym zakresie okresli¢ z jakich elementow chce
ztozy¢ produkt. Zmiany zachowan konsumentéw byly spowodowane zmianami W procesie
produkcji, dystrybucji i komunikowania.*®®

Ten proces rowniez wida¢ w podejsciu klientow do szkot wyzszych. Samo rozbicie

jednolitych studiow magisterskich na trzyletnie studia I stopnia i dwuletnie studia Il stopnia

159 A, Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1997, s. 43-45.
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dato zwickszong mozliwos¢ wyboru w ramach piecioletniego cyklu ksztalcenia. Ta
mozliwo$¢ spowodowata réwniez to, ze uczelnie musiaty nagle zatroszczy¢ si¢ o utrzymanie
studenta, ktory po trzech latach studiow ponownie dokonuje wyboru wobec dalszego
kierunku ksztatcenia.
Dzisiaj rozumienie terminu prosument jest zwigzane gldwnie z zachowaniem klientow
w internecie. Prosumenta cechuje dos¢ szeroka wiedza o produkcie czy ustudze danej marki
1 dzieli si¢ t3 wiedza z innymi konsumentami. Dzigki dostepowi do informacji i narze¢dzi
potrafi zrobi¢ szum wokot marki, a takze wplywaé na jej postrzeganie®® i pozycje na rynku.
Za prosumentéw uznawane sa osoby, ktore: 161
- uczestniczg w czatach, wspottworza grupy i listy dyskusyjne,
- wysylaja e-maile do organizacji, firm lub politykdw,
- komunikujg si¢ z mediami online, prenumeruja newslettery, korzystaja z kanatow RSS,
- motywujg przyjaciot do czerpania informacji z internetu,
- komunikujg si¢ w sprawach zawodowych przez internet,
- przesylajg online przyjaciotom i znajomym informacje,
- udzielajq opinii 1 rekomendacji,

- prowadza bloga, inspirujac si¢ rowniez czytaniem i komentowaniem blogdéw innych ludzi.

Zaprezentowane powyzej punkty moglyby zosta¢ z powodzeniem uzyte do
charakterystyki wspotczesnego studenta. Okreslaja jednoczesnie kolejny obszar zadaniowy
rzecznikow prasowych publicznych i1 niepublicznych szkét wyzszych. Jest w nim ukryty
jeszcze jeden element wplywajacy na specyfike pracy rzecznikow takich instytucji — chodzi
mianowicie o sytuacje, w ktorej student jest jednoczesnie pracownikiem mediow lub sam owo
medium tworzy, jako bloger, youtuber czy influancer. To sytuacja, w ktorej, w bardzo
widoczny sposob objawia si¢ specyfika media relations szkot wyzszych.

Badania zachowan prosumenckich przeprowadzone na Slasku wskazuja na jeszcze jedna
ciekawg prawidltowos¢, ktora jest wazng informacja dla rzecznikoOw prasowych i innych osob
odpowiedzialnych za kreowanie polityki informacyjnej uczelni. Chodzi mianowicie
o fakt, Zze ,aktywno$¢ konsumenta w wigkszej mierze zwigzana jest z poszukiwaniem
informacji, niz ich zamieszczaniem. Chgtniej siggamy po opinie innych, niz udzielamy

wlasnych. Oznacza to, ze mniejszosciowa grupa osOb wyrazajaca swoje opinie na forum

160 Odrebng kwestie stanowig ,,zawodowi” influencerzy.
161 K. Domanska, Kim jest prosument, www.marketingnews.pl/theme.php?art=856, dostep: 16/03/2019.
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moze ksztattowaé opinie wickszej grupy.”'®? Zasadniczo obala to koncepcje web 2.0, ale
réwniez potwierdza doswiadczenia takich ,,prosumenckich” medidéw, jak cho¢by Wikipedia.

Z rozmow z praktykami zajmujacymi sie ksztaltowaniem procesu komunikacji
w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych wytania si¢ dos¢ niejednorodny obraz
dziatajgcych tam mechanizméw. Niektore uczelnie zdajg sobie w pelni sprawe z koniecznosci
uczestniczenia w nowoczesnym komunikowaniu. Czegs¢ stoi jednak niezmiennie na
stanowisku, ze nie ma to wigkszego znaczenia, bo nie sposdb pomysle¢, zeby uczelnia
przestala istniec.

Z najnowszych badan aktywnos$ci polskich szkét wyzszych w nowych mediach,
zrealizowanych w 2018 r. przez I. Wojciechowska wynika, ze najpopularniejszym medium
spoteczno$ciowym jest zdecydowanie Facebook. Z ktérego korzystaja wszystkie szkoly
wyzsze, deklarujace aktywnos¢ w social mediach (353 podmioty). Nastepny w kolejnosci jest
YouTube (51 proc. uczelni), Twitter — 30 proc., Google+ - 20 proc., Instagram — 18 proc.,
LinkedIn — 9 proc., Golden Line — 3 proc, VKontakte i Flickr — po niecate 3 proc., Nasza
Klasa — 2 proc., Vimeo, Pinterest i Snapchat — po 1 proct®3,

Pomijajac ekstrema mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ publicznych i1 niepublicznych szkot
wyzszych zrozumialo wage public relations, a co za tym idzie konieczno$¢ posiadania
specjalistow z tego obszaru. ,,Realne zainteresowanie PR pojawito si¢ wraz z wejsciem Polski
do systemu gospodarki wolnorynkowej, a zatem wraz z otwarciem rynku dla
przedsigbiorcow, organizacji i firm krajowych oraz inwestorow z kapitatem zagranicznym.
Dodatkowym elementem, ktory przyspieszyt i wzmocnit konieczno$¢ dziatan wizerunkowych
bylo dotaczenie sic naszego kraju do kregu panstw Unii Europejskiej.”'®* Jak zauwaza
O. Kurek ,szkoly wyzsze, panstwowe i prywatne, jak wszyscy uczestnicy rynku
ekonomicznego musza prowadzi¢ dzialania z zakresu public relations, aby skutecznie
funkcjonowa¢ 1 wypetnia¢ zadania ustugowe, w tym przypadku edukacyjne. Problem
w $wiadomosci spotecznej Polakow polega na tym, iz wielu z nas wydaje si¢ to niewlasciwe.
Uczelnia powinna by¢ miejscem, gdzie nauka jest jedynym celem, a prawdziwa jako$¢ obroni
si¢ sama — powie statystyczny Polak. Jednak nie jest to mozliwe, biorac pod uwage
konkurencj¢ w tym sektorze. Uczelnie, szczegolnie prywatne (niepubliczne — przypis autora)

cieszace si¢ z zalozenia gorsza opinig od szkot panstwowych (publicznych — przypis autora)

162 M. Koszembar-Wiklik, Prosument..., op. cit., s. 119.

163 |, Wojciechowska, Skala wykorzystania social mediow przez szkoty wyzsze w Polsce, ,,Modern Management
Review”, nr 1/2018, s. 176.

164 0. Kurek, Wizerunek niepublicznych szkét wyzszych w Rzeszowie w opinii maturzystow — raport z badan,
[W:] Public relations w procesie ksztattowania relacji z otoczeniem, op. Cit., ss. 121-122.
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z gory zakladajagce walke o kazdego studenta muszg stosowaé wachlarz narzedzi
pochodzacych z réznych obszaréw dziatan marketingowych.”%

Realizacja celowanych dziatan marketingowych wymaga okre$lenia ich (im
precyzyjniejszego - tym lepiej) grupy docelowej. Do publiczno$ci szkdt wyzszych zaliczamy:
e kandydatow na studia — maturzys$ci sg gldownymi decydentami weryfikujagcymi strategie

uczelni, poniewaz zgodnie z ich potrzebami i oczekiwaniami uczelnie dokonujg zmian

w ofercie edukacyjnej,

e spotecznosci lokalne — szeroko rozumiane jako wszyscy, ktorzy maja wptyw na decyzje
kandydatow na studia (np. ich rodziny) oraz ktorzy stanowig grupg mieszkancow miasta,

w ktorym uczelnia funkcjonuje, itp.,

e $rodki masowego przekazu — to bardzo wazna publiczno$¢ kazdej firmy czy instytucji
dzialajacej w spoleczenstwie informacyjnym w ramach ,cywilizacji medialnej”

w terminologii T. Gobana-Klasa,

e sponsoréw — niebywale potrzebnych do finansowania badan naukowych, konferencji, czy
seminariow,'%®

e pracownikow naukowych i administracyjnych — stanowigcych cenne zrodto informacji dla
spotecznosci lokalnej 1 medidw,

e absolwentow — jako wiarygodnego zrodta informacji dla swoich rowiesnikow,

e nauczycieli szkot $rednich — jako autorytetow dla maturzystow,

e inne uczelnie — realna badz potencjalna wspotpraca krajowa, czy migdzynarodowa na
ptaszczyznie naukowej, stypendialnej, wymiany kulturowej czy do§wiadczen,

e studentdw — ktérzy sa zarowno otoczeniem wewnetrznym uczelni, jak i1 potencjalnym

otoczeniem zewnetrznym, gdy stang sie absolwentami®’

Takie, teoretycznie bardzo precyzyjne, zdefiniowanie grup docelowych zbliza nas do
okreslenia specyfiki media relations realizowanych przez publiczne 1 niepubliczne szkoty
wyzsze. Pozwalam sobie stwierdzi¢, ze jest ono ,teoretycznie precyzyjne”, poniewaz nie
uwzglednia skomplikowanych relacji wewnatrz poszczegdlnych grup i migdzy nimi, co silnie
wplywa na proces decyzyjny przedstawicieli poszczegolnych grup, jak réwniez na

skutecznos¢, badz jej brak, podejmowanych przez uczelnie dziatan. Dla przyktadu wystarczy

165 1hidem, ss. 122-123.
166 Te grupe mozna rowniez okres$li¢ mianem ,interesariuszy zewnetrznych” co bytoby zgodne z obowiagzujaca

od 2012 r. nomenklaturg wynikajacg z wprowadzenia Krajowych Ram Kwalifikacji.
167 0. Kurek, op. cit., ss. 123-124.
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wskaza¢ konflikt na linii — oczekiwania maturzysty wobec swojej przysztosci — wyobrazenie
jego/jej rodzicow na temat tejze — chec zaspokojenia oczekiwan rodzicoOw — nieche¢ rodzicéw
do sterowania przysztoscig dziecka.

Niezaleznie od stopnia skomplikowania wspomnianych relacji wewngtrz poszczegolnych
grup docelowych oraz relacji miedzy nimi, uczelnia ma do dyspozycji okreslone formy
dziatania wobec publiczno$ci. Do najczg$ciej wykorzystywanych mozna zaliczy¢:

- form¢ prasowa,

- forme telewizyjna,

- forme radiowa,

- form¢ wydawnicza,

- form¢ wystawienniczg,

- forme pocztowa,

- forme elektroniczna,

- spotkania, zwiedzanie i prezentacje,
- obecno$é w rankingach.®®

Formy oddziatywan wskazane w typologii O. Kurek podzielone zostaly wedtug kryterium
sposobu dotarcia do odbiorcy. Z marketingowego punktu widzenia nalezatoby raczej uzywac
typologii uwzgledniajacej wykorzystywane narzgdzia, w tym marketingowe public relations.

Z powyzszego fragmentu wylania si¢ w miar¢ precyzyjny obraz konwencji PR
wykorzystywanej w komunikacji publicznych i niepublicznych szkét wyzszych z otoczeniem
wewnetrznym 1 zewngtrznym. Daje réwniez pewien obraz pozadanych cech i zakresu
dzialania rzecznikow prasowych tych instytucji. Z wykazanych przez O. Kurek form
komunikacji stosowanych przez szkoty wyzsze sg zabiegi wykorzystujagce media masowe, zas
w ramach public relations gtéwnym obszarem dziatania sa media relations.

Kolejna czeg$¢ niniejszej pracy bedzie zatem dotyczyta media relations, jako istotnego

elementu PR 1 potgznego narzedzia w arsenale rzecznikow prasowych.

168 por, |bidem, s. 125.
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2.2. Media relations w pracy rzecznika prasowego

Media relations to jeden z elementéw PR, ktorego celem jest utrzymywanie wiasciwych
relacji z mediami. Dzigki temu mozliwe jest utrzymanie dobrych relacji instytucji z szerokim
otoczeniem zewnetrznym i kreowanie jej pozytywnego wizerunku. Dzieki podtrzymywaniu
dobrych stosunkow z dziennikarzami mozliwe jest lokowanie waznych dla instytucji tresci w
przestrzeni medialnej. Czasem ma to zwigzek z tworzeniem okreslonego wrazenia w opinii
publicznej, czasem — przy zaangazowanym spolecznie modelu PR — przekazywanie
utylitarnych i spotecznie pozadanych informacji oraz tworzenie dobrego klimatu do dalszego
rozwoju zaro6wno instytucji, jak i spotecznosci, w ktoérej ona dziata. W odniesieniu do
publicznych i niepublicznych szk6t wyzszych ma to szczegdlne znaczenie, poniewaz takie
dziatanie zwigzane jest z istota funkcjonowania uczelni i jej spotecznym wymiarem. Do
realizacji zadan z obszaru media relations wykorzystywane sga roéznorodne narzedzia —
zardbwno tradycyjne, jak nowoczesne, formalne i nieformalne. Dobor narzedzi czgsto
uzalezniony jest od specyfiki instytucji, preferencji dziennikarzy i rzecznikow prasowych
(w tym jego/jej mocnych stron) oraz zapotrzebowania spotecznosci, a co za tym idzie — od
rozumienia przez instytucje roéznorodnych kontekstow, w ktérych realizuje ona swoja
dziatalnos¢.

»Media relations stanowig dwukierunkowa funkcje komunikacyjng. Z jednej strony
organizacja informuje dziennikarzy (a za ich posrednictwem czytelnikow, telewidzow,
stuchaczy, internautow) o dziataniach, sukcesach i sprawach jej dotyczacych, z drugiej zas —
zbiera spostrzezenia dotyczace opinii publicznej. W tym celu PR-managerowie wykorzystuja
szereg instrumentéw i narze¢dzi, np. konferencje prasowe, dostarczane mediom informacje
prasowe, wywiady radiowe i telewizyjne — i w druga strong — monitoring prasowy,
ujawniajacy oczekiwania 1 nastroje spoteczne. Ze wzgledu na fakt, ze dotarcie do odbiorcy
koncowego informacji poprzedzone jest ogniwem posrednim — dziennikarzami i redakcjami —
niezbedne jest wypracowanie odpowiednich standardéw wspolpracy pomiedzy nadawca
1 posrednikiem w przekazie informacji, aby w maksymalnym stopniu wyeliminowac
znieksztalcenia, ,,szumy” 1 przeklamania powstajace na drodze przejscia komunikatu od
nadawcy do koncowego odbiorcy.”26°
Zanim jednak przejde do opisu aspektow technicznych zwigzanych z media relations

musz¢ przedstawi¢ zbior wyobrazen na temat medidow 1 ich wplywu na spoteczenstwo.

169 3, Gawronski, Media relations..., op. Cit., ss. 10-11.
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Odnoszac si¢ do przedstawionego wczesniej zjawiska mediatyzacji nalezy stwierdzié, ze
media maja wspoélczesnie ogromny wpltyw na ksztaltowanie opinii publicznej. Nie jest to
jednak az tak oczywiste, jak mogloby si¢ wydawac na pierwszy rzut oka. Dzieje si¢ tak
z kilku zasadniczych przyczyn:

e wspoOlczesne media cieszg si¢ ograniczonym zaufaniem w niektorych grupach
spolecznych,

e cwidentny wplyw polityki na przekazywane informacje powoduje, ze odbiorcy
(szczegolnie posiadajacy sprecyzowane poglady polityczne) mniej lub bardziej §wiadomie
odcinaja si¢ od czgsci informacji,

e rozwdj internetu, fake newsy, hate, ale rowniez dostepnos$¢ do réznorodnych ideologicznie
i kulturowo zrdédetl informacji powoduja, ze ludzie mogac petniej i bardziej samodzielnie
wybiera¢ pozadane tre$ci, Sami kreuja sobie obraz rzeczywistosci medialne;j,

e milodzi ludzie, ktérzy sa podstawowa grupa odbiorcoOw treSci generowanych przez
publiczne i1 niepubliczne szkoly wyzsze Zyja w nieco innej rzeczywisto$ci niz nadawcy
komunikatéw — chcg informacji szybkiej i prostej, chcg sami decydowac, jakie informacje
do nich docieraja 1 wreszcie — sami, dzigki mediom spotecznosciowym, chca by¢ 1 sa

nadawcami informacji, co powoduje, ze odcinajg si¢ od powszechnie dostepnych tresci.

Wedhlug danych Zenith zebranych w 71 krajach §wiata w 2017 r. statystyczny cztowiek
spedzat $rednio 456 minut dziennie na korzystaniu z mediéw'’’. Dane te moga mieé¢ tylko
czgsciowe odzwierciedlenie w statystykach dotyczacych konsumpcji mediéw w Polsce.
Okazuje si¢ bowiem, ze Sredni czas przeznaczany na ogladanie telewizji w analogicznym
okresie to 254 minuty'’®, dobowa aktywno$¢ statystycznego Polaka w internecie sigga 126

minut!’2, za§ czas pos$wiecony na stuchanie radia to 266 minut!’,

Laczna dobowa
konsumpcja mediow w warunkach polskich 1 to nie obejmujgca czasu poswigconego na
korzystanie z prasy miataby zatem wynie$¢ niemal 650 minut dziennie, a zatem niemal 11
godzin na dobg (sic). Wskazane dane nie wydaja si¢ by¢ w peini wiarygodne, a nade wszystko
nie uwzgledniaja zapewne nakladania si¢ czasu aktywnosci medialnej w warunkach

krzyzowania si¢ mediow, jak rowniez pewnych trudno$ci dotyczacych jednoznacznej

170 https://www.wirtualnemedia. pl/artykul/czas-ogladania-telewizji-korzystania-z-internetu-i-mediow-
tradycyjnych-30-minut-wiecej-dziennie-przed-tv-niz-w-sieci-boom-w-internecie-mobilnym, dostep: 16/03/2019
111 ], Reisner, Rynek telewizyjny w 2017 roku, KRRT, Warszawa 2018, s. 2.

172 Wyniki badania Gemius/PBI za 2018 r., www.gemius.pl, dostep: 11/02/2019.

173 https:/fwww.wirtualnemedia.pl/artykul/radio-dociera-codziennie-do-71-5-proc-polakow-sredni-czas-
sluchania-w-2017-roku-wyniosl-266-minut, dostep: 16/03/2019.
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klasyfikacji konkretnego rodzaju medium 1 rozgraniczenia go od innych (czy ogladajac
podcast stanowiacy fragment programu radiowego stuchamy radia, ogladamy telewizje,
korzystamy z internetu, a moze wszystkie trzy aktywnosci realizowane sg rownolegle?)

Musimy pamigtac, ze wspotczesnie wszystko odbywa sie bardzo szybko, a co za tym idzie
nasze rozumowanie (szczegoOlnie wnioskowanie) przebiega niejednokrotnie w sposob
schematyczny, a co za tym idzie uproszczony. Nie jest to dobre rozwigzanie, bo jak zauwazyt
A. Schopenhauer ,,Powszechno$¢ jakiego$ pogladu nie jest, powaznie mowiac, zadnym
dowodem, nie daje nawet prawdopodobienstwa stusznosci.”’* To nie nowa, ale wazna
uwaga. Wazna z tego powodu, ze powszechnym przekonaniem panujagcym w spoleczenstwie
jest szczeg6lna rola mediow, jako czwartej wtadzy, ktore to przekonanie traci obecnie na sile.
,Przekonanie o mediach jako rzekomym regulatorze i arbitrze demokracji wyrazaja
publicznie zardwno politycy, jak i sami dziennikarze. Wolnos$¢ prasy i zasigg jej kompetencji
uchodza w powszechnym przekonaniu za wartosci niepodlegajace dyskusji. Traktowane sa
jako nienaruszalne fundamenty liberalnej demokracji.”*"

W obliczu takiego pojmowania medidw przekazywane przez nie informacje zyskuja status
bezwzglednie prawdziwych, a co wigcej odpowiadajacych niezbywalnym warto$ciom. Nie
jest w interesie kogokolwiek zajmujacego si¢ przekazywaniem za ich posrednictwem
informacji obalanie tego przekonania. Tu jednak pojawia si¢ problem z gruntu moralny — jak
odnosi si¢ to do interesow odbiorcow? Problem ten zyskuje szczegdlne znaczenie kiedy
zaczynamy moOwi¢ o komunikacji tresci przez publiczne i niepubliczne szkoly wyzsze, ktore
realizujac swoja misj¢ powinny informowac prawdziwie a priori... Jak zatem osiagnac
sukces rynkowy zbudowany na prawdzie? Zdaje¢ sobie sprawe¢ z przewrotnosci postawionego
pytania, ale przewrotno$¢ ta prowadzi nas znowu w kierunku specyficznego media relations
szkot wyzszych.

Problem, przed ktorym staje ma natur¢ z gruntu filozoficzna, zatem odpowiedzi mozna
poszuka¢ w tym obszarze. Jeden z najstynniejszych zwolennikow liberalizmu 1 idei wolnosci
pisat w 1859 r. ,,Jakkolwiek niechetnie czlowiek majacy silne przekonanie moze dopuszczaé
mozliwo$¢, ze opinia jego jest falszywa, powinien si¢ zastanowi¢ nad tym, Zze chocby byta
ona prawdziwa, bedzie wyznawana jako martwy dogmat, a nie jako Zywa prawda, jesli nie
stanie si¢ przedmiotem gruntownej, czestej 1 $miatej dyskus;ji (...) Zgubna daznos¢ ludzkosci

do porzucania mysli o rzeczach, ktore juz nie podlegajg watpliwosci, jest przyczyng potowy

174 A, Schopenhauer, Erystyka, czyli sztuka prowadzenia sporéw, Alma-Press, Warszawa 1999, s. 95.
175 ], Keane, Media a demokracja, Aneks, Londyn 1992 cyt. za: W. Jablonski, Kreowanie informacji. Media
relations, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 9.
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jej btedow.”t’® Co wiecej, wszyscy znamy powiedzenia w postaci: ,.ktamstwo powtarzane

wystarczajaco czesto staje si¢ prawda”, czy zaczerpnigte z teorii jezyka zabiegi majace na

celu przekonanie kogos do swoje racji przez wykorzystanie argumentum ad populum, badz
powolywanie si¢ na autorytety.

Odrg¢bng, poki co, kwestie stanowig aspekty etyczne prezentowanych rozwazan.
W arsenale stuzb prasowych, specjalistow PR, czy rzecznikow prasowych jest wiele narzedzi,
ktore mozna okresli¢ jako wprost nieetyczne, czy bardziej eufemistycznie — o watpliwym
statusie etycznym. Zawsze aktualne pozostaje pytanie, czy cel (niczaleznie, czy stuszny
spotecznie, czy stuszny z perspektywy celow instytucji — ktore to cele moga, ale nie musza,
by¢ zbiezne) uswigca $rodki? Innymi stowy, przy zalozeniu, ze cele te si¢ wykluczaja (a nie
musi tak by¢) chodzi o sukces, czy o prawde?

Parafrazujagc wspomniane wcze$niej pie¢ pytan H. Lasswella mozna przeformutowac je na
potrzeby opisania aktywnosci rzecznikow prasowych publicznych i niepublicznych szkot
wyzszych.

1. Kto? — jacy specjalisci w zakresie komunikacji sa potrzebni — oczywiscie tacy, ktorzy
posiadaja okreslone kwalifikacje techniczne, ale jednocze$nie rozumieja specyfike
szkolnictwa wyzszego, przy czym nie sg nia ,,przesigknigci”’, bo w takim przypadku tracg
obiektywizm, oraz gubig z pola widzenia specyfike i mozliwosci grup docelowych. Musza
zna¢ media, ale niekoniecznie by¢ dziennikarzami. Przekonanie, ze dziennikarz bedzie
dobrym rzecznikiem czesto jest nieuzasadnione, podobnie jak to, ze nauczyciel
akademicki bedzie dobrym rzecznikiem szkoty wyzsze;.

2. Po co? — w przypadku media relations nie chodzi o perswazje — raczej o umigjgtne
zaspokojenie oczekiwan dziennikarzy, tak zeby czuli, ze zaspokajaja potrzeby swoich
odbiorcow. W przypadku rzecznikow prasowych szkot wyzszych to moze by¢ dosé
proste, bo media masowe moga mie¢ zblizong do uczelni grupe docelowa, cho¢ zakres
przekazywanych przez media informacji jest szerszy. Podobnie jest z funkcjami mediow.
Inng sprawg jest kwestia ,,promocji” uslug oferowanych przez uczelnie. Tu nie chodzi
jedynie o spolecznie uzyteczne informacje, ktore przy okazji promuja, ale o dziatania
stricte promocyjne, podlegajace pod inne regulacje prawne i wykraczajace poza ramy
zarzadzania komunikacja.

3. Co? — przekazywane mediom tresci muszg wypetnia¢ znamiona informacji, ktora

dziennikarz moze, z czystym sumieniem, sygnowa¢ swoim nazwiskiem przekazujac je

176 3.S. Mill, O wolnosci, Wydawnictwo AKME, Warszawa 1999, ss. 50-51 i 59.
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dalej. Nie mozna stosowa¢ lubianej przez celebrytoéw metody — nie jest wazne co, byle nie
pomylili nazwiska, bo oczywistym jest, ze uczelniec muszg dba¢ o swoje dobre imig.
Uczelnie publiczne, szczeg6lnie duze, maja nieco tatwiej, bo nie sposob przyjaé, ze media
beda je pomijaly w swoich materiatach. Dodatkowo uczelnie petnig role zaplecza
eksperckiego, dysponujac zréznicowanym zapleczem naukowym.

4. Do kogo? To trudniejsze pytanie, niz moze si¢ wydawac. Przekaz kierowany do
odbiorcow musi by¢ dodatkowo atrakcyjny dla dziennikarzy, co nie zawsze oznacza to
samo i komplikuje proces zarzadzania informacja. Dodatkowo atrakcyjna dla dziennikarza
1 odbiorcy forma przekazu moze by¢ nieakceptowana przez otoczenie wewngtrzne
uczelni. W rozmowach =z rzecznikami niejednokrotnie pojawia si¢  watek
nieprzektadalnosci komunikowanych tresci na jezyk akceptowalny przez media i ich
odbiorcéw. Szczegdlnie w obszarze waskich specjalizacji pojawia si¢ problem
z komunikowaniem warto$ciowych przekazow, bo autorzy badan boja si¢ negatywnych
opinii swojego srodowiska, wigc albo nie chcg si¢ wypowiadaé albo nie zgadzaja si¢ na
proponowane uproszczenia.

5. Jakim $rodkiem? — to z kolei pytanie stosunkowo tatwe, za§ odpowiedZ na nie moglaby
brzmie¢ — adekwatnym. Poniewaz latwo jest okresli¢ grupy docelowe poszczegdlnych
komunikatéw generowanych przez szkoty wyzsze, tatwo jest rowniez dobra¢ odpowiednie
srodki komunikacji, na oddziatywanie ktorych grupy te sa podatne.

6. Z jakim skutkiem? — celem bezposrednim jest publikacja materiatow prasowych. Ten cel
jest przewaznie stosunkowo tatwy do osiggnigcia zarowno poprzez efekt publicity, jak
i formy reklamy. Wazniejsze jednak z punktu widzenia szkot wyzszych sa cele posrednie,
t]. poprawa wizerunku 1 prestizu instytucji oraz bedaca tego konsekwencja zwigkszona
rekrutacja.r’’

Jak zatem wida¢ media relations, chociaz jest aktywno$cia dos$¢ latwo definiowalna,

w praktyce okazujg si¢ zajeciem trudnym i niejednoznacznym. Nalezy rowniez pamigtac

17 Obecnie, zgodnie z zatozeniami MNiSW wyrazonymi w tzw. Konstytucji dla Nauki, sam wymiar rekrutacji
przestaje by¢ tak istotny. Poprzez wprowadzenie do algorytmu dotacji wspolczynnika okreslajacego pozadany
stosunek liczby studentow w przeliczeniu na liczbe pracownikow naukowo-dydaktycznych liczbe
zrekrutowanych studentéw nie bedzie celem nadrzednym. Poziom uczelni bedzie widaé raczej po liczbie
chetnych do studiowania, a nie faktycznie przyjetych. Oprocz tego pojawig sie inne mierniki zwigzane z jakos$cig
prowadzonych badan. Tworzy to dodatkowg przestrzen do dziatania dla rzecznikéw prasowych, bo beda musieli
inaczej komunikowaé sukcesy naukowe. By¢ moze bedzie to margines dziatan, bo trudno oceni¢ na ile eksperci
dokonujace ocen jednostek badawczych sa podatni na wptyw mediow... A to begdzie mialo znaczenie o ile
utrzymany zostanie fragment oceny parametrycznej zwigzany z oceng ekspercka, ale ma takze znaczenie obecnie
z uwagi na uwzglednienie oceny eksperckiej w tworzeniu rankingdw szkot wyzszych oraz w procesach
akredytacji.
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o calej gamie narzedzi nieformalnych, ktore odbywaja si¢ na pograniczu technicznie
pojmowanego media relations.

Od niemal samego poczatku istnienia PR media masowe byty najbardziej wptywowym
partnerem i najlepsza areng do dzialan public relations. Zadna organizacja nie moze sobie
pozwoli¢ na przekonanie, ze dziala w prozni. Aby realizowaé swoje cele musi wspotpracowac
z okreslonymi grupami, od ktérych zalezy jej sukces badz niepowodzenie. Zbiorowosci
stanowigce te grupy nazywa sie publiczno$ciami.l’8

Dla specjalistow w zakresie PR media petnig role podwojng — sg gtownag publicznoscia
dziatah, a jednocze$nie posrednikiem w przekazywaniu treSci W ramach publicity.
W przypadku szkot wyzszych, sa rowniez (w pewnym stopniu) posrednikiem i narzgdziem do

® Moéwigc o publicznoci wewnetrznej

komunikacji z publicznoscia wewnetrzna.’
publicznych 1 niepublicznych szkét wyzszych méwimy po czgéci o studentach (bedacych
jednoczesnie klientami funkcjonujagcymi w otoczeniu zewnetrznym, jak i uczestnikami
organizacji i jej zycia wewnetrznego), ale w tym wypadku chodzi o pracownikéw. Musimy
pamietaé, ze cze$¢ z nich to ludzie o uznanej pozycji, profesorowie, fachowcy dbajacy
0 wiasne dobre imi¢. Czg¢$¢ z nich to ludzie budujacy swoja marke. W jednym i drugim
przypadku jesli ludzie ci prowadza wazne badania, chcg aby byto o nich glo$no nie tylko
w $rodowisku naukowym, ale réwniez w opinii publicznej, zwlaszcza gdy badania te maja
charakter przetomowych albo uwzgledniaja wymiar utylitaryzmu. Abstrahujac od zwyklej
checi bycia znanym, rozpoznawalnym i popularnym jest to zrozumiale, a co wazniejsze, to
bardzo istotna wskazowka dla rzecznikow prasowych. Poprzez promowanie konkretnego
naukowca, rzecznik prasowy moze promowac uczelnig, jako wazny i efektywny osrodek
badawczy, wykorzystywa¢ go, jako eksperta na potrzeby mediow (dziennikarze beda
wdzigczni za udostgpnienie specjalisty) oraz wykorzystywac go w roli lidera opinii.

Media relations powinny by¢ elementem calej strategii PR zwigzanej z okreslong misja
1 wyznaczonymi przez instytucje¢ celami. Mimo zywionej przez czgs¢ Srodowiska
akademickiego niechg¢ci do mediow, trzeba przypisa¢ im uprzywilejowang role. Wymaga to
kilku krokow ze strony instytucji:
1. Poznania i przestrzegania zasad rzadzacych mediami.

2. Przeszkolenia wybranej grupy pracownikow z obszaru media relations.

178 por. W. Jabtonski, op. cit., s. 28.

179 Mimo, iz, co do zasady nie powinno byé tak, Zze publiczno$¢ wewnetrzna dowiaduje sie o dzialaniach
podejmowanych przez instytucje z mediow, to w przypadku szkét wyzszych jest to akceptowalne, a czasem
pozadane.
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3. Regularnego organizowania eventéw z udziatem mediow (niekoniecznie dla dziennikarzy,
ale np. pod patronatem medialnym konkretnego tytutu).

4. Przygotowanie i uzywanie narzedzi niezbednych do efektywnego kontaktowania si¢
z mediami i utrzymywania z nimi pozytywnych relacji (np. baza danych, baza ekspertow,
archiwum, monitoring, bio waznych 0sob z instytucji, media kit).

5. Podtrzymywanie relacji z ludZzmi mediow.

6. Unikanie nieporozumien.

7. Analizy przebiegajacej wspotpracy i wycigganie wnioskow — ewaluacja zorientowanych

na media dziatan.1®

Chociaz cze$¢ uczelni, szczegdlnie tych wigkszych, z racji zajmowanej w regionie, czy
kraju pozycji stanowi obiekt zainteresowania medidow, nie wolno na tym poprzestaé, bo traci
si¢ wplyw na obieg informacji. Rzecznicy muszg ,,pilnowac”, zeby okres$lone, pozadane przez
instytucje tresci byly wtasciwie naglasniane, a inne, pomijane lub wyciszane. Co za tym idzie
odpowiedzialny za t¢ sfere specjalista musi patrze¢ catosciowo na cele instytucji.
W odniesieniu do szkot wyzszych, przez wzglad na ich wewnetrzne zréznicowanie i wielos¢
ludzi stanowigcych publiczno$§¢ wewnetrzng bywa trudne. Czysto po ludzku — z niektérymi
wspotpracuje si¢ lepiej, a od innych bardzo trudno uzyskaé¢ potrzebne do skonstruowania
przekazu informacje. Dlatego wazna jest mocna pozycja rzecznika i znaczne (nawet
nieformalne) uprawnienia decyzyjne. Niedopuszczalne sg sytuacje, w ktorych rzecznik nie
moze uzyska¢ informacji, bo dany pracownik instytucji go nie lubi, albo nie uwaza jego roli
za istotnej. Oczywiscie nie kazdy pracownik musi rozumie¢ rolg i wage PR, czy media
relations, ale powinien je akceptowacé. Osobiste animozje nie moga sta¢ si¢ hamulcem
realizacji strategii i polityki informacyjnej. To wymaga Scistej wspotpracy z przetozonymi
I precyzyjnego okreslenia zakresu kompetencji rzecznikéw. Utrudnieniem w konstrukcji
catosciowych dziatan z zakresu media relations w uczelniach jest ich dalece posunigta
decentralizacja 1 brak podlegajacych rzecznikowi lub szefowi dzialu PR struktur
wydziatowych.

Inng putapka w media relations jest tzw. efekt bumerangowy, czyli sytuacja, w ktorej
media powoduja u odbiorcéw oddziatywanie wprost przeciwne do zalozonego przez nadawce

komunikatu. Istniejg cztery podstawowe przyczyny zaistnienia takiej sytuacji:

180 por. W. Jabtonski, op. cit., ss. 28-29.
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e bledne wyobrazenie nadawcy komunikatu o odbiorcy,

e wysoki poziom zréznicowania publiczno$ci masowej,

e umieszczenie w ramach tego samego przekazu roznych tresci majacych stuzy¢ odrebnym
celom,

e niewlaéciwe przedstawienie i udokumentowanie gtoszonych tresci. 8

Media, czy konkretni dziennikarze mogg swiadomie (bo nie lubig instytucji, majg w tym
konkretny cel, sprzyjaja konkurencji, taki maja profil) lub nieswiadomie znieksztatcaé
przekazywane informacje. Dlatego bardzo wazne jest przygotowanie warsztatowe
rzecznikOw, aby generowane przez nich materiaty spetnialty odpowiednie standardy. Innymi
stowy — powinni utatwiaé¢ dziennikarzom prace...'® Dziennikarze odgrywa¢ moga bowiem
klasyczng role selekcjonera informacji — gate keepera, odpowiedzialnego za tre$¢ i forme
komunikatéw medialnych. W konteks$cie wspotpracy z rzecznikami prasowymi dziennikarz
selekcjonuje olbrzymig ilo$¢ informacji naptywajacych do redakcji, a nastepnie poddaje je
obrébce, to jest rozszerza je, skraca lub modyfikuje®,

Wieloaspektowos$¢ dziatan podejmowanych w ramach media relations powoduje, ze
wymyka si¢ ono klasycznym modelom PR. Dywagacje natury teoretycznej znajduja niepeine
odwzorowanie w praktyce, zas proby teoretycznego opisu istniejacej praktyki komunikacyjnej
sa rowniez bardzo trudne, gtdwnie z uwagi na zréznicowanie dziatan i brak ich standaryzacji.
Rzecznicy prasowi publicznych i niepublicznych szkoét wyzszych, szczegdlnie w tych
jednostkach, ktore nie majg wyspecjalizowanych dziatdéw public relations czgsto muszg
dziala¢ na pograniczu réznych konwencji 1 modeli. Tym zasadniejsze zdaje si¢ moOwienie
o adaptacyjnym rzecznictwie prasowym. Czyli takim modelu, ktéry wymaga szerszych niz
zwyczajowe  kwalifikacji,  bardzo  rozwinigtych  umiejetnosci  negocjacyjnych
1 czasem ,,bolesnej” elastycznos$ci w podejsciu do prezentowanych tematow 1 realizowanych
zadan. W takim ujecie zdecydowanie nie jest to praca dla kazdego.

Jak wspomnialem powyzej — uczelnie nie dzialaja w prézni — otacza je gesta sieé

powigzan spotecznych i instytucjonalnych. Ponad to czgsto na terenie jednego miasta, czy

181 por. R.K. Merton, Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, Warszawa 1983, cyt. za: W. Jabtonski, op. cit.,
ss. 29-30.

182 To kolejny aspekt, ktory wymaga oceny etycznej i odwotuje si¢ do postawionego wczesniej pytania, czy cel
uswieca §rodki. Jesli dziennikarz publikuje pod swoim nazwiskiem tekst przygotowany przez rzecznika, to
pytanie, czy cieszy¢ si¢, ze cel zostal zrealizowany, czy ztozy¢ zawiadomienie do Rady Etyki Mediow. Z
pragmatycznego punktu widzenia problem nie istnieje. Pojawia sie za to wyraznie na gruncie etyki zawodowej
zardwno rzecznika, jak i dziennikarza.

183 B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne..., op. Cit., s. 34.
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w danym regionie dziala kilka szkét  wyzszych, ktore sg w  stanie
w podobnym stopniu odpowiada¢ na zapotrzebowanie dziennikarzy np. w kwestii
dostarczania wypowiedzi eksperckich. Pomijajac kwestie obiektywizmu dziennikarskiego
nalezy si¢ zastanowi¢ dlaczego dziennikarz miatby skorzysta¢ z eksperta z uczelni X, a nie z
uczelni Y? W tym miejscu wchodzimy w obszar nieformalnych (ale tylko do pewnego
stopnia) relacji z dziennikarzami. Czasem jednak mamy do czynienia, z czystym
profesjonalizmem — jesli rzecznik jest zawsze przygotowany i dostgpny — zwigksza swoje
szanse w konkurencji ze swoimi odpowiednikami z innych jednostek. Z rozméw z praktykami
wynika, ze nieformalne zwigzki z mediami sg najistotniejsze w sytuacjach kryzysowych.
W codziennym dziataniu stanowig niewielki procent sukcesu, chociaz moga mie¢ wptyw na
przyktad na objetos¢ informacji. Jesli kilka dziatajacych w danym regionie uczelni
rozpoczyna rekrutacje — dziennikarze pisza o tym fakcie — ile miejsca poswieca ktorej uczelni
zalezy od jej pozycji na rynku, atrakcyjnosci informacyjnej komunikatu, ale rowniez od
najszerzej pojmowanej efektywnosci rzecznikow.
Niezaleznie od tego nalezy pamigtac, ze osrodkiem decyzyjnym w ramach media relations
jest zwykle dziennikarz, ktory moze:
1. Upubliczni¢ niezmieniony przekaz w cato$ci.
2. Upubliczni¢ przekaz fragmentarycznie, co najczesciej wigze si¢ ze znieksztalceniem
tresci.
3. Odrzuci¢ lub zignorowa¢ — w takiej sytuacji niezwykle cenny jest feedback — warto zatem
zadzwoni¢ do dziennikarza i dopyta¢ dlaczego materiat nie trafit do publikacji. Pozyskane

w ten sposob informacje beda niezwykle cenng podpowiedzia na przysztosé.184

W obliczu wielosci istniejacych modeli funkcjonowania dziatow public relations, w tym
rzecznikoOw prasowych zajmujacy si¢ tym obszarem specjali§ci powinni zdecydowac si¢ na
ktorys$ z nich. Oczywiscie nie musi to by¢ jedyne przez nich stosowany, ale mozna go okresli¢
jako gtéwny. Przyjety model powinien by¢ przede wszystkim zbiezny z przyjetymi przez
instytucj¢ celami komunikacyjnymi. W relacjach dziennikarz — specjalista PR zastosowanie
maja najczesciej dwa modele sposréd wyrdznionych przez Gruniga i Hunta®®.

Model dwukierunkowy asymetryczny:

e cechuje sie efektem niezrownowazenia, gdzie przewaga lezy po stronie nadawcy

komunikatu,

184 Por. W. Jabtonski, op. Cit., s. 44.
185 J.E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Fort Worth 1984, s. 21 .

91



e nadrzednym celem jest perswazja prowadzaca do zmiany postaw publicznosci,

e zaklada wykorzystanie duzej ilosci badan w celu oceny skutecznosci podejmowanych
dziatan.

Model dwukierunkowy symetryczny:

e uznawany za wlasciwy kierunek w jakim powinna podaza¢ instytucja chcaca efektywnie
zarzadza¢ komunikacja,

e cel komunikacji to wzajemne zrozumienie w wyniku ktoérego zmiana postaw dokonuje si¢
zarOwno po stronie organizacji, jak i jej publicznosci. Instytucja zmienia swojg polityke
pod wplywem informacji zwrotnych ptynacych od publicznosci,

e stosowane szeroko badania maja na celu modyfikacje komunikacji w kierunku

wzajemnego zrozumienia, prowadzacego do wzajemnego podziatu korzysci.

Idac dalej mamy do czynienia z dwoma rodzajami specjalistow utrzymujacych relacje

z mediami. Po pierwsze jest to tzw. asymmetric practicioner, ktérego zadania sprowadzajg si¢

do:

1. Organizowania wydarzen lub przygotowywania notatek prasowych posiadajacych
odpowiednig warto$¢ informacyjna.

2. Dowodzenia fatlszywosci informacji pojawiajacych si¢ w mediach — np. za posrednictwem
sprostowan lub ptatnych artykutow.

3. Rozumienia zachowan dziennikarzy w celu pehiejszego dostosowania przesytanych
komunikatéw do ich preferencji 1 przyzwyczajen (przydaje si¢ tu rowniez znajomos¢

profilu redakcji).

Po drugie mamy do czynienia z tzw. symmetric practicioner. Ci specjalisci mniej uwagi
poswiecaja kontroli procesu emisji informacji. Glownym celem ich dziatania jest otwieranie
instytucji dla medidow 1 pomoc dziennikarzom w opisywaniu jej. Takiemu dziataniu
towarzyszy nadzieja, ze otwartos¢ zaowocuje pelniejszym 1 lepszym oraz mniej stronniczym
prezentowaniem instytuciji.*e®

Tak pojmowany specjalista w obszarze media relations bywa okre§lany mianem two-way
symmetric representative’®” poniewaz czasem wystepuje jako reprezentant pracodawcy,
a czasem dziennikarza. Taki model funkcjonowania rzecznikow prasowych publicznych

1 niepublicznych szkot wyzszych wydaje si¢ najblizszy realnemu, cho¢ rézni si¢ to nieco ze

18 Por. J.E. Grunig, T. Hunt, op. cit., ss. 226-227.
187 |bidem.
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wzgledu na fakt, ze uczelnie publiczne musza by¢, przez wzglad na zasady finansowania,
bardziej otwarte na otoczenie (w tym dziennikarzy), podczas gdy uczelnie niepubliczne
(dziatajace bardziej jak firmy) moga sobie pozwoli¢ na mniejszg otwartosc.

Niezaleznie od podejscia funkcja komunikowania jest obecna w kazdej aktywnosci public
relations. PR definiowane jest najczg$ciej jako zbior metod i1 dziatan wykorzystywanych
w procesie zarzadzania komunikacjg instytucji z otoczeniem wewngetrznym i zewngtrznym.
Celem tej komunikacji jest poprawienie wizerunku, a w konsekwencji utatwienie realizacji
celow instytucji.® Chociaz komunikowanie nie stanowi celu dziatan public relations, to nie
sposob mowi¢ o tym obszarze dziatalnosci z jego pomini¢ciem. Efektywne komunikowanie
jest warunkiem niezb¢dnym, aby proces PR w ogoéle zaistnial oraz, zeby spetnione zostaty
jego zadania, role i funkcje.18

Alternatywa dla powszechnie obecnych w $wiadomosci ludzi zajmujacych si¢ PR model,
jest model stworzony na bazie prac Gruninga, Doziera, Ehlinga, czy Reppera — model
doskonatego PR. Zmienia on i odcina si¢ od modelu Gruninga-Hunta z 1984 r. Opisuje relacje
stron procesu komunikacji jako wspodtdziatajacych ze soba przeciwnikow, ktorzy w procesie
komunikacji chca osiagnaé swoje subiektywne cele, przy jednoczesnej checi do budowania
dhugotrwatej wspolpracy i stabilnych stosunkow. %

Jak wspomniatem powyzej waznym aspektem media relations i aktywnos$ci rzecznikodw
prasowych publicznych i niepublicznych szkét wyzszych, stanowigcym o jego specyfice jest
komunikacja wewne¢trzna. Wynika to z wspomnianej juz specyfiki $rodowiska
akademickiego. Dlatego tez warto si¢ przyjrze¢ aspektom technicznym zwiagzanym z internal
relations.

Swiadomo$¢ znaczenia komunikacji wewnetrznej i jej przektadalnosci na wizerunek
zewnetrzny czesto jest niedoceniane. Rzecznik prasowy szkoly wyzszej musi mie¢ jednak
Swiadomos$¢ konieczno$ci kreowania spojnej polityki informacyjnej z uwzglednieniem kadr,
ktorymi dysponuje uczelnia. W samej tej grupie komunikacja wymaga dychotomicznego
podejécia, bo innego podejscia wymagaja pracownicy administracyjni, a innego kadra
naukowo-dydaktyczna. W literaturze przedmiotu zjawisko to okre§lane jest jako public
relations begin at home, czyli PR zaczyna sie w domu.%!

Mozna wyro6zni¢ trzy podstawowe rodzaje internal relations:

1. Relacje ze wspotpracownikami.

188 por. D. Tworzydto, Public relations. Teoria i studia przypadku, Rzeszow 2003, s. 15.
189 por. K. Wojcik, Public relations od A do Z, Warszawa 2001, s. 62.

190 por. S. Gawronski, Media relations op. cit., s. 40-41.

191 |bidem, s. 44.
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2. Relacje z zarzagdem (w przypadku uczelni z Kolegium Rektorskim).
3. Relacje z liderami opinii.?

Public relations jest tylko jednym z instrumentow wykorzystywanych do oddzialywania
na pracownikow i kadre kierowniczg. Cele tego typu kontaktow okresli¢ mozna w wieloraki

sposob, jednak sprowadzaja si¢ one najczesciej do:'%

1. Tworzenia klimatu dobrej i stabilnej organizacji.

2. Wskazywanie jej waznej roli i pozycji w gospodarce.

3. Tworzenie atmosfery niezbgdnosci dla organizacji.

4. Wytwarzania poczucia przynaleznosci do przedsigbiorstwa (organizacji).

5. Mobilizacji do realizacji zadan firmy (organizacji).

6. Popierania polityki rozwojowej.

7. Zapoznawania ze strategiami, zasadami i przepisami funkcjonowania organizacji.

8. Wiaczania pracownikéw do ksztattowania pozytywnej opinii o przedsigbiorstwie na
Zewnatrz.
Wewnetrzny PR to zatem dwukierunkowy proces przeplywu informacji oparty na

czterech podstawowych rodzajach komunikowania — adekwatny do pozioméw

komunikowania z piramidy McQuaila:

interpersonalnym,

intragrupowym,

intergrupowym,

instytucjonalnym i organizacyjnym. %4

Szczegdtowy opis zagadnienia jest szeroko opisywany w literaturze przedmiotu i nie
stanowi sedna tematyki niniejszej pracy. Dlatego tez w dalszej czgsci rozdziatu skoncentruje
si¢ na samym media relations.

W powszechnej opinii PR to gléwnie media relations, czyli, jak wspomniatlem powyzej
wspotpraca ze Srodkami masowego komunikowania i publicity — dziatania majace na celu
stworzenie, czy raczej wytworzenie rozgtosu w mediach. O ile jest to przekonanie z gruntu
btedne, bo media relations to tylko fragment szerokiego zakresu dzialan PR nie nalezy

lekcewazy¢ tej formy dziatan.

192 D, Tworzydto, Public relations op. cit., s. 85.
193 B, Dobiegata-Korona, Kompozycja promocji, Warszawa 1997, s. 201.
19 Por. S. Gawronski, Media relations... op cit., S. 45.
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»Media relations sg specyficzng formg PR réwniez ze wzgledu na to, ze stanowig
instrument wykorzystywany do realizowania celow komunikowania ze wszystkimi grupami
otoczenia — od pracownikow i ich rodzin, przez klientoéw, konsumentéw, inwestorow, az po
rzad, samorzady 1 najszersza czesS¢, jaka stanowi cale spoteczenstwo. Niekiedy nawet
dziatania te dotycza spotecznosci miedzynarodowej lub globalnej.”**

Z powyzszej definicji wida¢ jasno, ze jest to obszar, w ktérym dziatania rzecznikow
prasowych publicznych i1 niepublicznych szkét wyzszych realizuje si¢ niemal w pelni.
Kreowanie wizerunku za posrednictwem medidw jest najbardziej spektakularne, co
prawdopodobnie powoduje, ze uwaza si¢ je za najskuteczniejsze element oddzialywan
z obszaru public relations. W uczelniach publicznych i niepublicznych wida¢ to bardzo
dobrze, szczegoblnie jesli popatrzymy na zagadnienie przez pryzmat dziatan skierowanych do
wewnatrz. Z rozmow przeprowadzonych z praktykami wylania si¢ obraz prostej recepcji
efektow media relations przez pracownikow nauki — ,,jesteSmy w gazecie — dobrze, nie ma
nas — zle.”

Takie uproszczenie dotyczace efektow dzialan media relations oczywiscie wypacza jego
ideg, ale pokazuje, jakie efekty sa w stanie zadowoli¢ wewnetrzne publicity. Nie zmienia to
faktu, ze budowanie dobrych relacji z mediami, a co za tym idzie — realizacja zatozonych
celow komunikacyjnych jest zadaniem znacznie trudniejszym (szczegolnie, ze trzeba — przy
okazji — zaspokoi¢ nawet watpliwe merytorycznie zapotrzebowanie wewnetrzne).

Warto pamigtac, ze w skutecznym media relations dziennikarze i przedstawiciele mediow
stanowig w pewnym sensie odrebng grupe docelowa. Dziatajac jak filtry moga sta¢ sie
ostatnim przystankiem informacji.!®® Dodatkowa zalet wykorzystywania mediow jest
roOwniez to, ze generowane za ich posrednictwem komunikaty zyskuja dodatkowy walor
obiektywnosci i wiarygodnosci.?®’

Media masowe w znacznym stopniu wptywaja na opini¢ publiczng , zwlaszcza wtedy, gdy
ludzie nie majg dostepu do zadnych alternatywnych Zrodet informacji, dlatego tez mass media
krystalizuja wspélne idee dotyczace ludzkich relacji.'®

Media relations bywaja mylone lub utoZzsamiane z publicity, niekiedy rowniez
z propagandg. Zbiezno$¢ obszarow i mechanizméw oddziatywania jest do obrony, ale ich

cechy charakterystyczne nie pokrywaja si¢. ,,Istota publicity jest bowiem informowanie, lecz

195 Ibidem, s. 58.

196 por. W. Jablonski, Media relations XXI wieku — nowe wyzwania dla praktykéw PR, ,,Studia Medioznawcze”
2002, nr 3, s. 71.

197 Por. S. Gawronski, Media relations, op. cit., s. 59.

198 p, Sorlin, Mass media, Wroctaw 2000, s. 173. cyt. za: S. Gawronski, Media relations, op. cit., s. 59.
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tylko o pozytywnych aspektach przedmiotu rozglosu, z pomini¢ciem wszelkich tresci
mogacych zaburzy¢ przestanie autopromocyjne. Media relations, podobnie jak public
relations w ogole, opieraja si¢ na komunikowaniu rzetelnym, prawdziwym 1 opartym na
twardych fundamentach etycznych, co sprawia, ze jest to komunikacja przede wszystkim
zgodna z prawda, bez wzgledu na fakt, czy jej efekty okaza si¢ pozytywne, czy negatywne dla
nadawcy.”*®® To rozréznienie nabiera szczegdlnego znaczenia w dziatalnosci komunikacyjnej
publicznych i niepublicznych szkét wyzszych, poniewaz zasadnym zdaje si¢ twierdzenie, ze
uczelnie niepubliczne stosujg raczej dziatania z obszaru publicity, a uczelnie publiczne —
public relations. Wynika to w duzej mierze z wymuszonej przepisami wigkszej koniecznej
transparentnos$ci dziatan.

K. Wojcik wyrdznia elementy wyraznie réznicujace media relations od publicity:

e publicity przedstawia przedmiot swego dziatania wylacznie w pozytywnym S$wietle, bez
wzgledu na stopien, w jakim to odpowiada prawdzie,
e publicity wykorzystuje najnizsze instynkty odbiorcéw, bazujac na efektach pokazowych

1 krotkotrwatych,

e publicity nie koordynuje dziatan traktujac kazda akcj¢ jako odrebne zadanie,
e publicity, w przeciwienstwie do public relations, nie jest dialogiem nastawionym na

ugode, konstruktywnym i etycznym. 2%

Etyczny aspekt dziatan rzecznikodw prasowych publicznych 1 niepublicznych uczelniach
wyzszych zostanie opisany w dalszej czgsci pracy. W tym miejscu cheg jedynie nadmienié, ze
etyka rowniez moze by¢ narzedziem podejmowanych dziatan komunikacyjnych. Oczywiscie
to dyskusja natury filozoficznej i powrot do pytania o cel, ktory uswieca srodki (lub nie) oraz
o to, czy zasadnym jest np. mijanie sie z prawda w ramach wickszego dobra?2

Efektywno$¢ media relations sprowadza si¢ gtoéwnie do efektywnosci wspotpracy osoby
odpowiedzialnej za realizacj¢ zadan z tego obszaru z dziennikarzami 1 przedstawicielami
mediéw. Dobre kontakty z mediami pozwalaja nie tylko na tatwe informowanie ich samych
o istotnych z punktu widzenia instytucji tresci, ale rowniez na skuteczne dotarcie do odbiorcy
masowego, czy konkretnie — do pozadanej grupy docelowej. Z drugiej strony dobre relacje
umozliwiajg rozwigzywanie sytuacji kryzysowych przy zminimalizowanym rozglosie.
Kontakty z dziennikarzami mogg by¢ dwojakiego rodzaju — posrednie i1 bezposrednie.

Kontakty posrednie sprowadzaja si¢ do przekazywania im informacji bedacych, czy

195, Gawronski, Media relations... op. cit., S. 60.

200 K, Woijcik, Public relations... op. cit., . 131.

201 Oczywiscie to tylko figury retoryczne, ale warto na nie zwrdcié uwage, poniewaz tego rodzaju sformutowania
natury ogolnej sg czgsto wykorzystywane w narracji firm, instytucji czy organizacji politycznych.
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mogacych stanowi¢ zrodto informacji dla redakcji, co pozwala zrealizowaé bazowy cel, czyli
upowszechnienie danej treSci. Kontakty bezposrednie maja warto§¢ dodang. Realizujg
wspomniany cel bazowy, ale réwniez umozliwiajg natychmiastowa weryfikacj¢ reakcji,
uzyskanie obietnicy publikacji, ewentualne doprecyzowanie szczegdétow — wszystko w czasie
rzeczywistym. Kontakty bezposrednie umozliwiajg roéwniez budowanie 1 rozwijanie
kontaktow osobistych — formalnych i nieformalnych.

W opinii K. Wojcik kontakty z dziennikarzami powinny opiera¢ si¢ na trzech
podstawowych zasadach:

e wiarygodnosci — polegajacej na prawdziwosci 1 szczerosci przekazu,
e otwartosci,
e kompletnosci informacji.?%?

Odrgbng kwesti¢ stanowi czesto dalece posunieta roszczeniowo$¢ dziennikarzy.
W rozmowach z praktykami?®® pojawiaja si¢ opinie, ze przedstawiciele mediow czesto nie
szanuja rzecznikdw. Sa przekonani o swojej szczegllnej roli, a co za tym idzie informacji
oczekuja zawsze natychmiast. Nie zastanawiajg si¢ np. nad tym, ze specyficzna organizacja
roku akademickiego i1 sama specyfika Srodowiska wewngetrznego uczelni uniemozliwia
natychmiastowa reakcje, szczegdlnie jesli informacja wykracza poza tzw. media kit/press
kit.204

Nadspodziewanie czesto zdarzaja si¢ przypadki, ze dziennikarz z danej redakcji potrafi si¢
obrazi¢ na rzecznika, co powoduje ,,wycinanie” informacji o danej instytucji, czy pomijanie
jej w ogolnych informacjach. Sytuacje tego rodzaju nie powinny mie¢ miejsca, co nie zmienia
faktu, ze zycie pisze w takich przypadkach swoje scenariusze. Tu pojawia si¢ ponownie watek
nieformalnych relacji z dziennikarzami — im sa lepsze, tym latwiej ,,wybrngé” z takiej
sytuacji.

Niezaleznie od watpliwos$ci, czy réznorodnosci interpretacyjnych media relations musi
spelnia¢ okreslone wymogi formalne, podobnie jak kazda inna forma komunikowania. Co za
tym idzie w media relations mozemy wyr6zni¢ nadawce komunikatu, odbiorce, przekaz
i érodki przekazu.?®
Roézne instytucje — o réZnym umocowaniu prawnym i réoznorodnym zakresie dziatania

realizuja za pomoca dzialan z obszaru PR rézne cele. Nie zmienia to faktu, Ze stosowane

202 K, Woijcik, Public relations... op. cit., S. 484.

203 7r4dto - wywiady poglebione zrealizowane przez Autora.

204 Bazowy zestaw informacji dotyczacy instytucji, zawierajacy bio wtadz i kluczowych pracownikéw, dane
liczbowe, czasem dostepnych ekspertdw, opisy aktualnie realizowanych zadan, materiaty foto, audio i video.

25 por. S. Gawronski, Media relations... op. cit., S. 62.
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narzedzia 1 najogolniejszy cel podejmowanych dzialan pozostaje niemal identyczny.
Publiczne i niepubliczne szkoly wyzsze nalezatoby zakwalifikowac do réznych grup (choc¢by
ze wzgledu na wiasnie publiczny, badz niepublicznych charakter). Dla potrzeb niniejszych
rozwazan nie ma to az tak wielkiego znaczenia, bo koncentruj¢ si¢ tu na specyficznych media
relations, ktore, co do zasady ma ten sam cel (i przebiega podobnie) w obu typach szkot
wyzszych. Jesli chodzi o tytutowa specyfike, to da si¢ ja, jak sadze, uchwyci¢ niezaleznie od
wspomnianych réznic. Co za tym idzie bede traktowal uczelnie wyzsze jako podmioty
ushugowe.

Ma to sens o tyle, ze ,,niezaleznie od tego, jakim podmiotem jest nadawca w procesie
media relations, schemat komunikowania, jego cele i zadania sg zawsze niezwykle podobne.
Celem zasadniczym pozostaje zwykle pielegnowanie dobrych kontaktéw z mediami
masowymi, by przy udziale §rodkow przekazu, jako elementdw posredniczacych, dotrzeé
z okre$lonymi informacjami do szerokiego audytorium. Celem nadrz¢dnym jest za$ ogodlna
zasada przysSwiecajgca dziatalnosci PR, a wigc dbanie o pozytywny wizerunek czy to
przedsiebiorstwa, czy stowarzyszenia, banku, partii politycznej albo tez gminy.”?%

Pytanie, ktore nalezy dodatkowo postawi¢, to kwestia uwzglgdnienia W procesie
komunikacji nowych mediow, czy konkretnic mediow spotecznosciowych. Jest to o tyle
istotne, ze tu nie ma w zasadzie posrednika w postaci dziennikarza, czy redakcji,
a generowane tresci trafiajg wprost do odbiorcow. F.P. Seitel wskazuje na rozwdj internetu
jako czynnik umozliwiajacy milionom ludzi na catym $wiecie dostgp do nieograniczonej
komunikacji, dodajac, Ze niesamowity rozwdj internetu i sieci www szybko przenidst public
relations w XXI w., a niezliczona liczba uzytkownikéw internetu na calym $swiecie oznacza,
ze ludzie jednocza sie za pomoca komunikacji jak nigdy przedtem.?’’

Z pojawieniem si¢ internetu nastgpita istotna zmiana jakosciowa w calosci PR, ale
rowniez w specyficznych oddziatywaniach z obszaru media relations. Ten obszar ,,odnalazt”
swo0ja nowa rzeczywisto§¢ w rozwoju medidow spolecznosciowych 1 nowym pokoleniu
odbiorcow, dla ktorych korzystanie z sieci jest nie dos¢, ze czym$ oczywistym, to czesto
czyms, bez czego nie potrafiliby zy¢. Poniewaz ci wlasnie ludzie stanowig gtowny cel dziatan
marketingowych publicznych 1 niepublicznych uczelni wyzszych, rowniez specjalisci
odpowiedzialni za komunikowanie z ramienia uczelni musieli wej$¢ w nowa rzeczywistosc.
Odpowiedzig na ten stan rzeczy staly si¢ specjalne dziaty odpowiedzialne za komunikacje

internetows, czy ,,multimedia”. Czasem jednak obszar ten byt (i nadal jest) traktowany przez

206 1hidem, s. 67.
207 por. F.P. Seitel, op. cit., s. 26.



srodowisko wewnetrzne uczelni po macoszemu. Pracownicy szkdl wyzszych czesto nie
doceniajg i/lub nie rozumieja roli komunikowania okreslonych tresci za posrednictwem
mediow spotecznosciowych, nie rozumiejg i1 nie akceptujg ich specyficznego jezyka i formy
audiowizualnej. OczywiScie ten stan rzeczy sukcesywnie ulega zmianie, ale w nim wilasnie
manifestuje si¢ w znacznym stopniu specyfika media relations publicznych 1 niepublicznych
uczelni wyzszych — jest to proba efektywnego pogodzenia tradycji (czasem pojmowanej
bardzo opacznie) z ,,nowoczesnymi” oczekiwaniami odbiorcow.

Nowe media pojmowane glownie jako media spotecznosciowe wprowadzajg aktywnos¢
odbiorcow jako jeden z najwazniejszych czynnikdw procesu komunikacji. Jest to zmiana

jakoéciowa, ktéra nie bytaby mozliwa w mediach masowych.2%®

Wazne jest u§wiadomienie
sobie, ze bezdyskusyjnie mamy do czynienia z nowym rodzajem kultury, z ktérego wynika
zupelnie nowy sposdb postrzegania $wiata. To, z kolei, wptywa znaczaco na proces
decyzyjny, tempo dziatania i szybkos$é¢ reagowania.?%

W ramach tej nowej kultury mamy do czynienia z nowa strukturg medidw, ktorej
podstawowa cechg jest interaktywnos$¢, ktorg nalezy rozumiec jako ,,zdolnos¢ uzytkownika do
bezposredniego wptywania na przegladane obrazy i teksty oraz mozliwos$¢ ich zmiany.
Publiczno$¢ nowych mediow staje si¢ zatem bardziej uzytkownikiem, niz widzem, czy
czytelnikiem.”?1

W takim ujeciu pojecie ,,spotecznosci akademickiej” nabiera nowego — szerszego
znaczenia. Zmieni¢ nalezy rowniez spojrzenie na wewnetrzny PR, czyli omawiane powyzej
dziatania skierowane do wewnatrz instytucji. Bardzo ciekawy obraz dziatan w tym obszarze
ujawnia si¢ w rozmowach z praktykami, ktére zostang zaprezentowane w dalszej czg$ci
rozprawy. W tym miejscu starczy stwierdzenie, ze stworzenie komunikatu na potrzeby
otoczenia wewngtrznego uczelni jest zadaniem co najmniej trudnym, poniewaz czynnikiem
decydujacym sa tutaj indywidualne preferencje rdéznych grup intereséw, ktére czesto sa
wynikiem indywidualnych preferencji np. estetycznych.

D. McQuail méwi o interaktywnosci, jako konsekwencji nowych mediow, w kategorii
wigksze] autonomii odbiorcy oraz jako o zmianie relacji mig¢dzy odbiorcami (widzami)
i nadawcami. Doktadnie okresla to stwierdzeniem — ,,punkt cigzkosci w aktywnosci widowni

przesuwa sie z odbioru na poszukiwanie, konsultacje i bardziej osobista interakcje.”?!!

208 por, Zacher L.\W., Transformacje spoteczerstw konsumpcyjnych — miedzy technika a kulturg. [w:] red. S.
Partycki, Kultura a rynek, tom 1, Wydawnictwo KUL, Lublin 2008, ss. 50-51.

209 por, M. Castels, Spoteczernstwo sieci, PWN, Warszawa 2007, s. 337.

210 M. Lister, J.Dover, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media..., op.cit., s.34.

211 D, Mec. Quail, Teorie..., op. cit., s. 152,
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Parafrazujagc poniekad powyzej zaprezentowang koncepcj¢ mozna powiedzie¢, ze
wspotczesny rzecznik prasowy publicznej, jak i niepublicznej szkoty wyzszej musi ,,dac si¢
znalez¢”. Czesto jednak w taki sposob, zeby dziennikarz nie zauwazyl w tym jego udziatu.

W tym miejscu ,,wracamy” do wyartykulowanej powyzej ,,adaptacyjnosci” — rzecznik
prasowy musi sprosta¢ oczekiwaniom wszystkich uczestnikow procesu komunikacji, a jest ich
wielu i sg znacznie zrdznicowani, a do tego — na roznych poziomach. Innymi stowy musi
pilnowa¢ aby konstruowany przekaz miescit si¢ w zréznicowanych kontekstach adekwatnych
do poszczegdlnych grup. Interaktywno$¢ w takim kontek$cie staje si¢ jednocze$nie wada
1 zaleta. Wada, poniewaz wszystko dzieje si¢ w czasie rzeczywistym, co wymaga od
rzecznika natychmiastowego reagowania w roznych kontekstach. Jesli sprawa dotyczy
kwestii — nazwijmy ja ,,0gélnouniwersyteckiej” wszystkie podgrupy opinii publicznej beda
zainteresowane dang trescig. Je§li dodatkowo poczuja potrzebeg interakcji — rzecznik bedzie
musiat reagowac stosujac wszystkie mozliwe narzedzia i dostosowujac komunikat do kazdej
grupy oddzielnie. Teoretycznie jest mozliwe stworzenie komunikatu odpowiadajacemu
zapotrzebowaniu i oczekiwaniom wszystkich grup odbiorczych, ale begdzie to karkotomne
przedsigwziecie, ktore prawdopodobnie bedzie 1 tak skazane na porazke. Zaletg
interaktywnosci w tym kontekscie jest w zasadzie to samo, co wada, przy zalozeniu, ze
rzecznik potrafi szybko przygotowaé¢ komunikaty o zréznicowanej specyfice i rozestac je
w tym samy czasie do wszystkich grup. Oszczedza to czas, ale wymaga tez bieglosci
w obsludze narzedzi stluzacych komunikacji 1 umiejgtnosci roéwnoczesnego kontrolowania
roznych kanatlow komunikacyjnych.

Tak pojmowana interaktywnos$¢ (stwarzajaca podobne wady 1 zalety) zostala
zdefiniowana przez J. van Dijka. Co prawda, jego podzial na wymiary interaktywnosci stuzy
ocenie poziomu interaktywnosci danego medium, ale z powodzeniem mozna odnie$s¢ go do
okreslenia wymaganej, wrecz - koniecznej interaktywnosci rzecznikow prasowych, lub
innymi slowy - do zalet i wad tego stanu w media relations publicznych i niepublicznych
szkot wyzszych. Owe wymiary opisywane sa nastepujaco: 212
e wymiar przestrzenny — media cyfrowe pozwalajg na dwu- lub wielostronng komunikacje.

Wazne jest przejScie w nowych mediach od jednokierunkowego modelu alokucji |,

charakterystycznego dla starych mediow, do wzordw konsultacji, rejestracji i konwersacji,
e wymiar czasowy — jednostka moze tworzy¢ informacje w wybranym miejscu i czasie,

media cyfrowe umozliwiajg komunikacj¢ zar6wno synchroniczna, jak i asynchroniczna,

212 3. van Dijk, Spoteczne aspekty ..., op. cit., s. 18-19.
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e wymiar behawioralny — jest wyznaczony przez stopien kontroli nad komunikacja,
w mediach cyfrowych mozliwa jest zmiana miejsc nadawcy i odbiorcy w dowolnym
momencie. Owa mozliwa wymiana r6l komunikacyjnych stanowi jedng z najwazniejszych
cech mediow interaktywnych.

e wymiar intelektualny (najwyzszy poziom interaktywnosci) — efektywna komunikacja
wymaga zrozumienia znaczen i kontekstow dziatania drugiej strony interakcji. Ten

intelektualny wymiar jest warunkiem niezbg¢dnym pelinej interaktywnosci.”

Wydaje si¢, ze w interpretacji powyzszego cytatu mozna pojs¢ krok dalej i stwierdzié, ze
w odniesieniu do publicznego i niepublicznego szkolnictwa wyzszego do ostatniego poziomu
mozna dotozyé kolejny, a mianowicie — wymiar ,psychologiczny”?'® ktéry okreslatby
mniemanie poszczegdlnych ludzi na temat wlasnej wartos$ci, stanu wiedzy 1 obrazu
w otoczeniu. Przyktadem moze by¢ hipotetyczny profesor, majacy okreslone wyobrazenie
0 sobie, 0 swojej grupie, o roli uniwersytetu i postrzeganiu tychze przez otoczenie. Jesli jego
wyobrazenie jest realne — nie ma problemu. Znacznie gorzej (a w praktyce réwniez czesciej)
jesli jego wyobrazenie pozostaje jedynie spersonalizowang konstrukcja teoretyczng
o watpliwej przektadalnosci na rzeczywistos¢. W takiej sytuacji zadanie stojace przed
rzecznikami prasowymi znacznie si¢ komplikuje, bo generowane tre$ci muszg spotkac si¢
z ,,akceptacja” ludzi, ktorych opinie, cho¢ czesto luzno osadzone w realiach moga miec
znaczny wptyw na funkcjonowanie rzecznika, funkcjonowanie catej instytucji i jej wizerunek.

Warto pamieta¢ réwniez o fakcie, ze z rozwinig¢ta interaktywnos$cig, ktora wptywa
znaczaco na sposob pracy rzecznikow prasowych, waznym czynnikiem ich aktywnosSci jest
czas. Jest to o tyle istotne w omawianym kontekscie, ze ,,czasowos$¢” szkot wyzszych rowniez
Swiadczy o ich specyfice. Chodzi mianowicie o to, ze, szczegdlnie w publicznych szkotach
wyzszych, ktorych modus operandi ma swoja proweniencje¢ w dalekiej przesztosci, czas
pltynie nieco inaczej... Rozbudowane struktury uniwersyteckie powoduja, ze decyzje
podejmowane sg powoli, a mocy dziatania nabierajg jeszcze wolniej. Tempo dziatania szkoét
wyzszych obarczone jest duzg bezwtadnoscia, ktora ma si¢ nijak do dynamiki wspotczesnych
procesow komunikacyjnych. Stad wynika kolejna trudno$¢ i kolejne specyficzne
uwarunkowanie pracy rzecznikOw prasowych takich jednostek. Z jednej strony oczekiwanie

publicznosci 1 medidw na szybka reakcje. Z drugiej za$ czegsto wystgpujacy bezwlad

213 Psychologiczny to w tym miejscu skrot myslowy — chodzi bowiem o wyobrazenie przedstawicieli
poszczegolnych grup w ramach publicity (wewngtrznego i1 zewngtrznego). By¢é moze dokladniejszym
okresleniem bytby wymiar egocentryczny lub socjocentryczny.
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decyzyjny. Sprawa ma si¢ nieco inaczej w przypadku szkot niepublicznych, ktéore mimo
zachowania analogicznych do uczelni publicznych struktur zarzadzane sa centralnie, a proces
decyzyjny jest uproszczony i czesto decyzje zapadajg jednoosobowo lub w bardzo waskim
gronie, co znacznie przyspiesza tempo podejmowania decyzji.

Rozwigzaniem czg$ci probleméw zwigzanych z zarzadzaniem komunikacjag moze by¢
(i czesto jest) istnienie w obrebie instytucji jednolitej strategii komunikacyjnej. Niestety,
znowu zwlaszcza w uczelniach publicznych, Zle pojmowana autonomia wydziatow powoduje,
ze dziekani poszczegdlnych jednostek nie czujg potrzeby podporzadkowania si¢ centralnym
decyzjom. O ile w idealnym $wiecie, wszyscy rozumieliby potrzebe istnienia i stosowania
spojnej komunikacji, o tyle praktyka pokazuje, ze idealdow nie ma. Uczelnie niepubliczne,
zwlaszcza te zarzadzane centralnie rowniez nie sg wolne od wad w obszarze komunikacji.
Przy skrajnie scentralizowanym modelu zarzadzania (mimo zachowania pozorow
kolegialno$ci) 0soba zarzadzajaca czesto uznaje siebie si¢ za nicomylna, przez co odcina si¢
od glosow ptynacych z otoczenia.

Kazdy czlowiek zarzadzajacy szkota wyzsza powinien pamigtaé, ze czasy, kiedy
uniwersytety, czy szerzej — szkoty wyzsze ksztaltowaty $wiat, minely bezpowrotnie.?** Dzig
kazdy moze, w zasadzie na takich samych prawach, informowa¢, komentowac i ocenia¢, cho¢
jasnym zdaje si¢, ze niekoniecznie powinien.

Podkreslany przez J. van Dijka warunek interaktywnos$ci, a mianowicie stwierdzenie, ze
konieczne jest, aby dziatania uzytkownika miaty realny wptyw na drugg strone procesu?'® jest
realizowany dzi§ w sposob bardziej niz oczywisty. Powoduje to stan, w ktérym przestrzen
publiczna wypelniona jest wszelkiej natury informacjami, pomieszanymi stylami i tresciami
o przerdznej jako$ci. Zadaniem rzecznikOw prasowych staje si¢ przez to ,,rozszyfrowanie”
istotnych informacji przy uzyciu wilasciwego dla danej grupy kodu, stworzenie informacji
zwrotnej i kazdorazowe zakodowanie jej w odpowiedni sposob. Innymi stowy — sztuka polega
na stworzeniu uniwersalnej tresci 1 nadanie jej wielu form. Jesli specyfika poszczegdlnych
grup nie rézni si¢ bardzo — nie jest to zadanie trudne. Z drugiej jednak strony nalezy roéwniez
uwzgledni¢ specyfike medium za posrednictwem, ktérego komunikat bedzie kolportowany.
To z kolei, poza znajomos$cig kontekstow, rozumieniem specyfiki poszczegolnych grup

1 wysokimi kompetencjami jgzykowymi wymaga rowniez znajomosci narzedzi (ktore na

24 Oczywiscie szkoly wyzsze nadal pelnig swoja bezdyskusyjnie istotng role w ksztaltowaniu postaw
i budowaniu elit intelektualnych, ale jesli chodzi o centra opinii $rodek cigzkosci przesungl si¢ na odbiorcow,
ktérzy dzigki rozwinigtej interaktywnosci wspodiczesnych mediow stali si¢ rownoprawnymi (cho¢ czesto
pozbawionymi kompetencji) twércami i komentatorami informacji obecnych w przestrzeni publiczne;j.

215 Por. J. van Dijk, Spofeczne aspekty..., op. cit., s. 20.
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marginesie bardzo szybko ewoluujg). Przede wszystkim za$ taki stan rzeczy wymaga od
rzecznikow zdolno$ci adaptacyjnych, ktéore umozliwiaja dotarcie do wszystkich przy
jednoczesnym zaspokojeniu informacyjnych potrzeb reprezentowanej jednostki (oczywiscie
uwzgledniajac jej specyfike — czyli misjg, role 1 pozycje na rynku).

Obraz wspotczesnej rzeczywistosci medialnej mozna okresli¢ ,,kulturg uczestnictwa”, czy
interakcja poprzez uczestnictwo. ,,Zmiany, jakie zaszty pod wplywem rozwoju Web 2.0
i obecnie Web 3.0, doprowadzity, zdaniem H. Jenkinsa, do wytworzenia si¢ kultury
uczestnictwa. Jenkins wskazuje na réznice migdzy interaktywnoscig a uczestnictwem.
Interaktywno$¢ to ,,projektowanie nowych technologii tak, by lepiej odbieraty reakcje
zwrotng ze strony uzytkownika. [...] Ograniczenia interaktywnos$ci maja naturg
technologiczng. [...] Uczestnictwo z kolei ksztattuja protokoty kulturowe i spoteczne [...]
Uczestnictwo jest bardziej otwarte — jest stabiej kontrolowane przez producentéw, bardziej
przez konsumentow”. Jenkins zwraca uwage, ze ta zmiana kulturowa stawia przed
producentami nowe wyzwania, gdyz ,,pozwoli¢ konsumentom na interakcj¢ z mediami na
kontrolowanych warunkach to jedno; pozwoli¢ im na uczestnictwo w produkcji i dystrybucji
dobr kulturowych — na ich wlasnych zasadach — to co$ zupetnie innego.”?®

Z punktu widzenia i potrzeb media relations publicznych i niepublicznych szkot
wyzszych to bardzo cenne spostrzezenie, ktore cho¢ prawdziwe wcale nie utatwia jego
funkcjonowania i realizacji. Wiedza o stopniu zroéznicowania audytoriow odbiorczych
i stopniu uczestnictwa w procesie komunikacji pozwala zaledwie na lepsze projektowanie
komunikaciji.

Istniejace diagnozy spoteczne opisujace specyfike ,,nowych” pokolen pozwalajg ,,wybrac¢”
komunikaty najlepsze dla danej grupy docelowej. Nie zmienia to faktu, Zze otoczenie, do
ktérego uczelnie kieruja swoj przekaz sktada si¢ z przedstawicieli roznych sposréd tych grup
1 stale si¢ zmienia. Z rozmoéw z praktykami wynika, Ze na przestrzeni ostatnich dwoch lat
obserwujg spadek realnego zainteresowania studentow 1 kandydatéw Facebookiem na rzecz
Instagrama, co wymusza przyjecie innej strategii komunikacyjnej, ktora staje si¢ bardziej
niezrozumiata zaré6wno dla rodzicéw kandydatow (ktérzy tez stanowia grupe docelowa
uczelni) oraz np. przedsigbiorcow stanowigcych otoczenie spoleczno-gospodarcze, ale
réwniez pracownikow uczelni, ktérych pojmowanie $wiata i udziat w przestrzeni

komunikacyjnej stanowi odrebng jako$¢.

216 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Warszawa 2007, s. 23. oraz M.
Koszembar-Wiklik, op.cit., s. 111.
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Ta odrebnos¢ jakosciowa generuje kolejny problem. Chodzi o to, ze pracownicy uczelni

)2 maja czesto idealistyczne wyobrazenie o swojej profesji, co powoduje, ze

(w tym wiadze
majg problem z zaakceptowaniem faktu, ze wyksztalcenie i edukacja na poziomie wyzszym
staly si¢ towarami, a, co za tym idzie — studenci i1 kandydaci (jak rowniez przedstawiciele
innych pokolen wptywajacy na ich proces decyzyjny) stali si¢ konsumentami. Nie jest to
nowos$¢ charakterystyczna dla dzisiejszych czasoéw, ale jest to czg¢sto nowos¢ dla ludzi
zarzadzajacych uczelniami. Zrozumienie, a co wazniejsze — zaakceptowanie tego faktu jest
kluczowe dla skutecznej komunikacji i wspotczesnego media relations publicznych
1 niepublicznych szkot wyzszych.

Jak twierdzi za L. Manovichem, M. Koszembar-Wiklik ,Kluczowa zasada nowych
medidw: konsumenci nie tylko staja si¢ producentami, ale réwniez konsumentami
decydujacymi o tym, w jaki sposob media spoleczno$ciowe sa wykorzystywane. Pojgcie
uzytkownika zyskuje tym samym na znaczeniu: staje si¢ on nie tylko osobg konsumujaca, czy
korzystajaca z medium — to takze on poprzez sposob, w jaki si¢ nim postuguje, nadaje ksztatt
owemu medium”?® Tradycjonalistow zwigzanych ze szkolnictwem wyzszym stawia to
w niezrgcznej 1 czesto nieakceptowanej pozycji, w ktorej nie oni decyduja o tym, co wazne.
Musza si¢ dostosowaé do oczekiwan otoczenia, a nie je ksztaltowaé.?!® Nie jest zasadniczym
tematem niniejszej rozprawy roztrzasanie wypaczen w tonie polskiego szkolnictwa wyzszego,
ale nie mozna pomina¢ tej kwestii, poniewaz jest ona jednym z wazniejszych uwarunkowan
media relations (ale i calego procesu komunikacji) publicznych i niepublicznych szkot
wyzszych. Dla uproszczenia mozna by zjawisko to okresli¢ ,,roznica pokolen”, ale taki skrot
myslowy, cho¢ oddaje ideg, to nie wyczerpuje ztozonosci problemu.

Rozbudowana $wiadomos$¢ konsumentéw powoduje, ze nie ma mowy o kontroli nad
informacja. Skutkuje to tym, Ze szczegdlnie zarzadzanie kryzysowe staje si¢ niezwykle
skomplikowane, bo negatywne informacje cechuje przyrost geometryczny (czesto
w zamknigtych grupach). Co za tym idzie nie da si¢ gasi¢ poszczegdlnych ognisk zapalnych.
Jedynymi sposobami zdaje si¢ dzialanie z centrum — w postaci oficjalnych komunikatow,
konferencji prasowych, czy o$wiadczen, lub — dzialanie przez zaniechanie (w tym przypadku

brak reakcji — podsycania — moze przynies¢ spodziewany efekt). Dziatanie przez zaniechanie

217 Roboczo bede ich nazywat tradycjonalistami — chodzi tu o przywigzanie do pewnego wyobrazenia, czesto
falszywego 1 raczej negatywnego, dotyczacego roli i misji samych szkél wyzszych i ich pracownikéow
(szczegdlnie starszych wiekiem i posiadajacych samodzielno$§¢ naukowa), a nie ludzi przywigzanych do
szlachetnych tradycji akademickich.

218 M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 116.

219 Pomijam w tym miejscu kwestic mozliwej manipulacji ze strony $rodowiska akademickiego, bo jako taka
bytaby dziataniem nieetycznym, wigc takim, ktore nie powinno mie¢ miejsca w szkotach wyzszych, co nie
znaczy, ze niemozliwym do realizacji...

104



jest jednak dos$¢ ryzykowne, bo catkowicie pozbawia wptywu na skalg 1 kierunki rozrostu
informacji.??°

Wracajac jednak do wspotczesnego odbiorcy przekazéw generowanych przez publiczne
1 niepubliczne szkoly wyzsze, czyli prosumenta. W literaturze mozna spotka¢ szerszg
definicj¢ prosumenta zgodnie z ktorg sa to osoby, ktore:

e uczestniczg w chatach online, wspottworza listy i grupy dyskusyjne,
e sg aktywnymi uzytkownikami portali spotecznosciowych,
e komunikujag si¢ z mediami online, prenumeruja newslettery, korzystaja

z kanatow RRS,

e przesytajg informacje¢ online przyjaciotom i znajomym,
e udzielajg opinii i rekomendacji (fora, sklepy on-line),
e prowadza blogi, czytaja i komentujg blogi innych osob.?%

Jak wida¢ z powyzszego opisu wspolczesny nastolatek, czyli przedstawiciel
najwazniejszej grupy docelowej publicznych i1 niepublicznych szkét wyzszych wydaje si¢ by¢
w pelni prosumentem. Ta banalna z pozoru konstatacja zdaje si¢ by¢ oczywista wskazoéwka
do wyboru formy, tresci i narzedzi wykorzystywanych w media relations szkét wyzszych.
W sumie tak wlasnie jest, a raczej byloby, gdyby nie fakt, ze nie wyczerpuje to
charakterystyki i pelnego spectrum grupy docelowej, nawet tak precyzyjnie opisani klienci
uczelnie nie stanowia grupy jednorodnej (chocby dlatego, ze naleza do réznych kontekstow
spotecznych, ekonomicznych a czasem kulturowych), nie zawsze dysponuja pelnym
potencjatem decyzyjnym dotyczacym np. wyboru kierunku studidw, etc.

Innymi stowy — takie zdefiniowanie grupy docelowej zamyka fragment obszaru, ktory
nalezy pokry¢ dziataniami informacyjnymi. Majac jednak na uwadze, ze to mtodzi ludzie s3
wiasciwym klientem, znajomo$¢ ich cech i preferencji pozwala okresli¢ tres¢ przekazu.
W nastepnym kroku trzeba zréznicowac forme wypowiedzi, aby dotarta do pozostatych grup
docelowych (niejako grup satelickich, ktore posrednio wplywaja na wybory przysztych
studentow).

W  celu maksymalizacji efektow dziatah komunikacyjnych (promocyjnych
1 reklamowych) uczelnie tworza odpowiedzialne za to zadanie dziaty 1 struktury. Zespoty do
spraw promocji, biura prasowe, dziaty marketingu, czy piony odpowiedzialne za rekrutacje

funkcjonuja w réznych modelach. Wystgpuja miedzy nimi roézne zalezno$ci. Bardzo czesto

220 7aznaczam mozliwoéé wykorzystania kontrolowanego trollingu, ale to réwniez opcja nielicujgca z godnoscia
szk6t wyzszych, co nie znaczy, ze nieobecna w praktyce.
221 por, P. Levinson, Nowe nowe media..., op. Cit., s. 153.
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przyjete rozwigzanie organizacyjne wynika ze specyfiki danej jednostki. Dlatego tez
w poszukiwaniu uwarunkowan i form media relations w publicznych i niepublicznych
szkotach wyzszych w Polsce warto przyjrze¢ si¢ najczesciej wystepujacym modelom.
Poniewaz w wielu przypadkach ogniwem spajajacym te struktury jest rzecznik prasowy moje

rozwazania skoncentruje wokot tej funkcji.???

2.3. Idea i modele PR w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych

W zasadzie wspoétczesnym standardem jest posiadanie przez publiczne i niepubliczne
szkoly wyzsze w Polsce rzecznikow prasowych. Motywacje do zaistnienia tego stanu sg
r6zne, podobnie jak rdéznig si¢ modele funkcjonowania o0sob na tym stanowisku
w poszczegdlnych jednostkach. Istnienie stuzb prasowych w szkotach wyzszych nie ma
charakteru obligatoryjnego. Ich funkcjonowanie stanowi zatem wyraz przyjecia otwartej
polityki informacyjnej przez wladze uczelni, jak rowniez jest efektem §wiadomosci korzysci,
jakie przynosi¢ moze prowadzenie dzialalno$ci media relations. Oczywiscie, jest to rOwniez
swoisty wymog czasow, efekt uwarunkowan formalnych oraz dynamicznie zmieniajacego si¢
na naszych oczach systemu spotecznego we wszystkich jego wymiarach. W tej czesci pracy
skupig si¢ na modelach funkcjonowania rzecznikow prasowych.

Przez dlugi czas rzecznikami prasowymi w uczelniach bywaty osoby dos$¢ przypadkowe,
czesto luzno zwigzane z mediami. Czasem byli to jednak zawodowi dziennikarze, ktorzy
prowadzili w danej uczelni zajgcia, a dodatkowo zajmowali sie kietkujacym media relations.
Do pewnego momentu to wystarczylo, poniewaz mieli oni dobre, czgsto zawodowe, jeszcze
czg$cie] — nieformalne zwiazki z dziennikarzami, co utatwialo im dystrybuowania tresci
istotnych z punktu widzenia uczelni. Od chwili upowszechnienia internetu i ewolucji grup
docelowych dziatan marketingowych ,,przypadkowos¢” obsadzania tego stanowiska stala sig¢
zjawiskiem szkodliwym.

Zmiany w szkolnictwie wyzszym, zwlaszcza zwigzane z budowaniem i zacie$nianiem
wspolpracy z otoczeniem spoteczno-gospodarczym, wymusity niejako skoordynowanie
dzialan informacyjnych 1 stworzenie spojnego przekazu zewngtrznego. Rownie szybko

okazalo si¢, ze to nie wystarczy, poniewaz do niektorych dziatan trzeba byto rowniez

222 Na marginesie nalezy pamieta¢, ze czesto mamy do czynienia ze swoistym rozdwojeniem, czyli r6znica
miedzy stanem wynikajacym z teoretycznych zalozen i formalnych dokumentow wewnetrznych, a praktyka dnia
codziennego. Z rozmdéw z praktykami wynika jednoznacznie, ze ambitne rozwigzania teoretyczne rzadko
znajduja odzwierciedlenie w praktyce.
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przekona¢ wewnetrzne otoczenie uczelni. Tym sposobem osoba petligca funkcje rzecznika
musiata dziala¢ rowniez w obszarze komunikacji wewnetrznej i wewngtrznego PR. Moze si¢
wydawac, ze aktywno$¢ zwigzana z zarzadzaniem komunikacjg to nic szczeg6lnie trudnego,
ale w praktyce wymaga to znacznej wiedzy technicznej, zdolnosci organizacyjnych,
kompetencji jezykowych, wyczucia 1 okre§lonych predyspozycji charakterologicznych.
Innymi stowy — okazalo si¢, ze nie kazdy moze by¢ rzecznikiem prasowym.

Co wiecej, rozwdj medidw spotecznosciowych, postepujaca digitalizacja i powstanie
waskich specjalizacji w obszarze samej komunikacji doprowadzily do sytuacji, w ktorej jeden
cztowiek nie bytby w stanie poradzi¢ sobie z calym podleglym mu obszarem zadaniowym. To
doprowadzilo do konieczno$ci stworzenia struktur organizacyjnych odpowiedzialnych za
komunikacje jako calo$¢ ale rowniez za jej poszczegolne obszary. W niektorych przypadkach
— szczegolnie, kiedy mamy do czynienia z tematami atrakcyjnymi, chetnie podchwytywanymi
przez media, jedna osoba moze wystarczy¢ do nadzoru nad ustalong osig przewodnig
komunikacji. Wymaga to wickszego zaangazowania wladz oraz wigkszej centralizacji
wiadzy, ale jest wykonalne. Z drugiej jednak strony dzisiejszy rynek ustug edukacyjnych
rozwija si¢ tak dynamicznie, ze bardzo niewiele jednostek moze sobie pozwoli¢ na taki
,.komfort”.

Po przeciwlegtej stronie stoja uczelnie — zar6wno publiczne, jak i niepubliczne —
posiadajace bardzo rozbudowane dzialy marketingu, w ktérych (czasem - nad ktorymi lub
obok ktorych) dziatajg rzecznicy prasowi. W niniejszej rozprawie nie bed¢ zajmowatl sie
strukturami marketingowymi jako takimi. Skoncentruj¢ si¢ jedynie na istotnych z punktu
widzenia uwarunkowan media relations: organizacji komoérek odpowiedzialnych za
marketing i rzecznikow prasowych oraz na relacjach miedzy nimi. Majac powyzsze nha
uwadze zasadnym jest zaprezentowanie istniejagcych modeli rzecznictwa prasowego, bo bedac
pochodnymi kultury organizacyjnej uczelni stanowig uwarunkowania realizowanego media
relations, jego organizacji i skutecznosci.

Zanim przejde do konkretnych modeli raz jeszcze chce przypomnieé, ze ,,zadania public
relations w postmodernistycznym systemie spoleczno-gospodarczym, cechujacym sie¢
ptynno$cig i zmiennos$cia, zwracaja uwag¢ na rol¢ komunikowania instytucjonalnego
w kreowaniu zaufania i budowania wspdlnot, stabilizujaca chaotyczng rzeczywistos¢

spoteczng. Badacze, odwotujac si¢ do teorii N. Luhmanna, podkreslaja, iz szczegdlna wartos¢
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public relations wynika wspolczesnie z jego zdolnosci do budowania spotecznosci

i generowania w nich zaufania otwierajacego droge do wspotpracy.”?%

Jesli potraktujemy PR, jako czynnik tworzacy aktywna wspdlnote, ktorej istotnym
elementem jest instytucja, czy organizacja (w tym przypadku szkola wyzsza) oraz, ze
tworzenie takiej wspolnoty jest istotne dla wszystkich stron tego procesu, to dziatania z tego
obszaru w odniesieniu do publicznych i niepublicznych szkot wyzszych nabiera glgbokiego
znaczenia poniewaz wpisuje si¢ w istote tego, czym s3 szkoly wyzsze (w szczegdlnosci
uniwersytety). Inaczej rzecz ujmujac mozna stwierdzi¢, ze PR staje si¢ w ten sposob
narzedziem do realizowania misji szkot wyzszych, a nie tylko ich promocji. Co za tym idzie
rzecznicy prasowi realizujacy swoje zadania przy wykorzystaniu media relations zyskuja na
znaczeniu — zarbwno w kreowaniu samego procesu, jak rowniez w realizowaniu misji.

Nowoczesna definicja partycypacyjnego modelu PR jeszcze bardziej zbliza dziatania
z tego obszaru do misji szkot wyzszych. ,,Nowoczesne podejscie do public relations wymaga
wpisania PR nie tylko w ramy strategii organizacji, obliczonych na osiggnigcie jej
indywidualnych interesow, ale takze realizacji - z wykorzystaniem komunikowania
instytucjonalnego - metastrategii odnoszacej si¢ do spoteczenstwa sensu largo i przynoszacej
rezultaty w wymiarze publicznym. Public relations w ujeciu partycypacyjnym umozliwia
organizacji wyjscie poza strategi¢ i strategicznych odbiorcow i uwzglednienie w dziataniach
metastrategii zakorzenionej w teorii spoteczenstwa. Ujecie to mozna zatem sprowadzi¢ do
nastepujacych zatozen:

e potrzebe dzialan public relations determinuje dynamika zmian oraz zlozono$¢ zaleznos$ci
organizacji i jej otoczenia,

e strategicznym celem public relations jest kreowanie wigzi umozliwiajacych
wspotdzialanie organizacji z jej otoczeniem i tworzenie proaktywnej wspolnoty aktorow
spotecznych uczestniczacych w tej samej sieci co organizacja i wymieniajacych si¢
zasobami transferowanymi w ramach sieci,

e za kreowanie relacji odpowiada przede wszystkim funkcja fidelitacyjna, pozwalajaca na
zarzadzanie zaufaniem w relacjach z otoczeniem,

e motywem podejmowania dziatan public relations jest zarowno dobro organizacji, jak

1 interes publiczny, wptywajacy na efektywno$¢ organizacji jako czes¢ sfery publiczne;.

223 Ch. Valentini, D. Kruckeberg, Public relations and trust in the contemporary global society: A Luhmannian
perspective of the role of the public relations in enhancing trust among social systems, [w:] “Central European
Journal of Communication”, 2011, nr 1. cyt. za M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., S. 60.
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Dziatania PR sg inicjowane zarowno przez organizacj¢, jak i jej otoczenie, w ramach
strategicznego wspotdziatania,
e korzysci spoteczne sg istota public relations, ktore w centrum swojego zainteresowania

stawia nie tyle organizacje jako taka, ile jej miejsce i role w spotecznej catosci.”??*

Co ciekawe, tak pojmowany model PR nie stoi w opozycji do wczesniejszego, opartego
na symetrycznym dialogu organizacji/instytucji z otoczeniem. W nowym ujeciu dialog nadal
jest prowadzony, zmienia si¢ jednak jego zakres — Staje si¢ szerszy. Podobnie poszerzeniu
ulegaja jego cele, jak roéwniez zwigksza si¢ ilo$¢ 1 zakres wykorzystywanych narzedzi.
W przypadku szkét wyzszych coraz wigksza role odgrywa wzmiankowana metastrategia,
ktéra jest zgodna zarowno z interesem instytucji, jak tez szeroko pojetym interesem
spotecznym. W tym miejscu misja publicznych i niepublicznych szkét wyzszych najpeniej
spotyka si¢ z ideg dziatan PR.

Cho¢ jest to truizm, to warto go podkresli¢ — nowe czasy wymagaja nowych narzedzi.
»W warunkach rozleglej zmiany spotecznej i1 gospodarczej oraz wywolane] przez nig
destabilizacji rynkéw i struktur spotecznych wyzwaniem dla organizacji staje si¢ nie tylko
budowanie relacji, pomagajacych odnalez¢ si¢ w rzeczywisto$ci wszechogarniajacych sieci,
ale takze zapewnienie lub poprawa ich jakosci, a co za tym idzie — efektywnos$ci, mierzonej
zarowno satysfakcjg organizacji, jak i jej interesariuszy. Nowy model public relations,
rozwijajacy si¢ w warunkach spoleczenstwa sieci i zobligowany do realizacji okreslonych
funkcji na rzecz organizacji 1 jej otoczenia, polaczonych zlozonymi zaleznosciami, zaklada
przeto konieczno$¢ redefinicji celow PR i zaakceptowania — jako celu strategicznego —
koniecznosci konstruowania trwatych 1 opartych na zaufaniu wigzi z otoczeniem,
umozliwiajacych wspotdziatanie.”??°

W odniesieniu do publicznych i niepublicznych szkét wyzszych (chociaz w tym
przypadku — cze$ciej publicznych) jest to zadanie o tyle tatwiejsze, ze uczelnie cieszg si¢
zaufaniem publicznym niejako ex definitione. Z drugiej jednak strony takie ustawienie optyki
generuje rowniez pewng trudno$¢ — ogromne zrdéznicowanie w obrebie audytoriow
odbiorczych uczelni wyzszych wymusza nie tylko stosowanie partycypacyjnego modelu, ale

doktada do niego tez konieczno$¢ nieustannej adaptacji.??°

224 M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., S. 62.

225 |pidem, s. 65.

226 Nie czuje sie na sitach aby tworzy¢ ,,adaptacyjny model partycypacyjny PR ale zalezy mi na uwypukleniu
tego aspektu, poniewaz to w nim wtasnie upatruje gtownego elementu warunkujgcego media relations
publicznych i niepublicznych szkot wyzszych.
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Nowe spojrzenie na caty obszar public relations wptywa na wszystkie jego pochodne
elementy, w tym na strukture dzialow zwigzanych z PR, decyzji personalnych, ksztattowanie
strategii komunikacyjnej 1 pracy samych rzecznikéw. ,,Rola nowoczesnego public relations
bedzie zatem inicjowanie i rozwijanie z interesariuszami organizacji takich relacji, ktore
pozwolg im w szerokim zakresie uczestniczy¢ w Zyciu organizacji i1 partycypowaé¢ w jej
kulturze organizacyjnej, a takze wywiera¢ wplyw na procesy, ktore decyduja o charakterze,
kierunkach i jako$ci dzialania organizacji zgodnie z oczekiwaniami jej strategicznych
partnerow.”?%’

O ile takie okreslenie PR jest w peini uzasadnione dla podmiotéw gospodarczych, o tyle
w odniesieniu do szkot wyzszych istnieja tu dwa potencjalne niebezpieczenstwa, albo raczej
obszary wymagajace doprecyzowania. Pierwszym z nich jest ,wywieranie wptywu
otoczenia”. O ile oczywistym jest, ze otoczenie pojmowane glownie jako grupy docelowe
uczelni wywieraja wplyw na sposob funkcjonowania uczelni — choéby poprzez wybory
dotyczace przysztej kariery zawodowej, ktore to wybory wpltywaja na uruchamiane kierunki
I specjalnosci, o tyle uczelnie szczycg si¢ znaczng autonomia, a dodatkowo — bedac szkotami
wyzszymi, pretenduja do roli tych, ktorzy wiedza, jak ma by¢. Co za tym idzie sa mniej
podatne na wplywy zewnetrzne. Z drugiej strony szkoly wyzsze podlegaja z definicji
Ministerstwu Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, ktore okresla kierunek rozwoju szkolnictwa
w kraju, ktory nie musi by¢ zgodny z wyobrazeniem reprezentantow szkot wyzszych.

Drugim dyskusyjnym elementem sa oczekiwania interesariuszy, ktéore moga by¢
rozbiezne wzgledem plandow 1 mozliwos$ci uczelni, poniewaz obie strony maja czg¢sto inne
wyobrazenie samego pojecia nauki, czy wartosci. O ile interesariusze zewngtrzni, czgsto majg
nastawienie ,,biznesowe”, czy rynkowe, o tyle szkoly wyzsze maja na wzgledzie rowniez
badania podstawowe i swoiscie misyjny kierunek dziatalnosci. Latwo wyobrazi¢ sobie
sytuacj¢ konfliktowa, gdzie grupy interesariuszy maja zapotrzebowanie na realizacje
okreslonego celu praktycznego i chcg wplynaé na pracownikéw poszczegdlnych jednostek
uczelni, zeby np. ksztalcili specjalistow w danym obszarze. O ile samo ksztalcenie nie
stanowi problemu, o tyle klopotliwe moze by¢ waskie ksztalcenie stojace w opozycji do
ksztalcenia akademickiego oraz czas potrzebny na realizacj¢ danego zadania, zréznicowany
w opiniach obydwu stron. Znajdujacy si¢ w $rodku takiej sytuacji rzecznik, czy
oddelegowany do komunikacji specjalista musi sprawi¢, by obie strony procesu byty

zadowolone ze wspotdziatania.

227 W, Reinartz, V. Kumar, The Impact of Customer Relationship Characteristics on Profitable Lifetime
Duration, “Journal of Marketing”, 2003, nr 67.
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Choc¢ teoria gtosi, ze dzialania z obszaru public relations bgda skuteczne przy zatozeniu
otwarto$ci organizacji na partycypacj¢ ze strony interesariuszy, ktore wymaga regularnosci
i uporzadkowania w prowadzeniu dialogu (...) bedacego przeciwienstwem improwizacji oraz
respektowania zasady ,,wspolnej pracy”??® to wydaje sie, ze w praktyce dziatan szkot
wyzszych nie da si¢ unikng¢ pewnego chaosu i dozy improwizacji, co wynika z wewngtrznej
specyfiki szkot wyzszych poczawszy od organizacji roku akademickiego, przez nastawienie
wiadz rektorskich i dziekanskich, na indywidualnych cechach poszczegolnych pracownikow
konczac. Szczegdlowe potwierdzenie tego stwierdzenia znajduje si¢ w wywiadach
poglebionych, gdzie praktycy wskazujg miedzy innymi na niemozno$¢ dostarczenia
pozadanej przez media informacji przez wzglad na fakt, ze niektoérzy profesorowienie lubig
dziennikarzy lub zawg¢zaja swoja specjalizacj¢ do tego stopnia, ze staja si¢ bezuzyteczni dla
mediow jako eksperci.??

Inng kategori¢ stanowia wysokiej kategorii specjalici, ktoérzy uczciwie przyznaja sig, ze
nie uproszcza danego tematu do poziomu zrozumiatego dla laika, obawiajac si¢ odrzucenia ze
strony $rodowiska naukowego za gloszenie banalow. Jeszcze inng kategori¢ stanowig wybitni
naukowcy, ktorzy nie potrafig opowiada¢ zrozumiale o swoich badaniach i ich wynikach,
majg ograniczong kompetencj¢ komunikacyjng, a niekiedy nawet problemy w relacjach
miedzyludzkich.

Remedium w arsenale rzecznika moze by¢ posiadanie dyzurnych ekspertéw, ktorzy sa
dostepni dla medidow (czesto trudno jest stworzy¢ wystarczajaco szerokg listg) lub
,generowanie” merytorycznych i zrozumiatych materiatdbw samodzielnie. Drugie rozwigzanie
wymaga zmudnego przejscia przez proces autoryzacji wypowiedzi przez cztowieka , ktory
zostanie potem podany jako autor wypowiedzi.?*

Istnieje jeszcze jeden problem w komunikacji szkot wyzszych (i ponownie dotyczy to
glownie szkol publicznych) z otoczeniem. Chodzi mianowicie o dynamike zmian

zachodzacych w otaczajace] rzeczywistosci 1 wspominany juz stosunkowo duzy bezwiad

228 M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., s. 71.

229 Oczywicie nalezy pamietaé, Ze pytania kierowane do uczelni czesto nie wykraczajg poza poziom szkoty
podstawowe]j i mieszcza si¢ w kategoriach oczywistosci zrozumiatych dla usrednionego czytelnika gazety
codziennej. Dziennikarze zwyczajnie potrzebuja potwierdzenia czy poparcia danej opinii autorytetem
naukowym.

230 To rozwigzanie moze budzi¢ watpliwoéci, ale chcac zapewni¢ warto$ciowa tre$é dla mediow, a co za tym
idzie budowa¢ wizerunek oparty na jakos$ci i otwarto$ci na otoczenie czesto nie ma innego wyjscia. Szczegdlnie,
ze wielokrotnie okazuje sie, ze to, co naukowcy uwazajg (i co takim wiasnie jest) za najwazniejsze, nhie budzi
zainteresowania mediow, bo nie wzbudzi zainteresowania ich odbiorcow. Uczelniom z jednej strony zalezy na
jak najszerszym dotarciu do odbiorcow, z drugiej za$ na utrzymywaniu odpowiednio wysokiego poziomu
merytorycznego komunikatéw. O ile jest to stosunkowo tatwo osiggalne w obszarze nauk humanistycznych, o
tyle w odniesieniu do nauk $cistych, czy eksperymentalnych nastrecza znacznych trudnosci.
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uczelni. Powtarzajac za Z. Baumanem ,,W logike wspotczesnych systeméw spoteczno-
gospodarczych wpisana jest zmiana”?*! Dynamika zmian powoduje, czy wrecz wymusza na
dziatajacych na rynku podmiotach czeste i szybkie dostosowywanie si¢ do nowopowstajacych
warunkow. Uczelnie, niemal z definicji, raczej ewoluujg, niz zmieniajg si¢ dynamicznie. Nie
wynika to w calosci z niecheci do zmian, ale wlasnie ze specyficznych uwarunkowan, ktére
sg wpisane w ,akademicko$¢”. Rozw6j nauki wymaga czasu, a spektakularne odkrycia
zmieniajace §wiat, rzadko sa wynikiem przeblysku geniuszu. Znacznie cze¢Sciej sg efektem
zmudnej pracy. Nie zmienia to faktu, ze uczelnie muszg dos¢ czegsto rewidowaé zatozenia
dotyczace komunikacji wewnetrznej 1 zewnetrznej tak, aby oferowany produkt odpowiadat
realnemu zapotrzebowaniu rynku i oczekiwaniom potencjalnych klientow. Tu znowu
koniecznym jest zaznaczenie, ze oczekiwania (a raczej) wyobrazenia przysztych studentow
1 ich rodzicow moga si¢ zasadniczo rézni¢, co nie zmienia faktu, ze komunikat do nich
kierowany musi odpowiada¢ reprezentantom obu grup docelowych. Wspoéiczesni
ustugodawcy dziatajg w turbulentnym otoczeniu, ktore czyni stworzenie jednorodnej strategii
komunikacyjnej do$¢ trudnym zadaniem. Oczywiscie mozna operowaé na bardzo wysokim
stopniu ogodlnosci, wyznaczajac tylko gtowng o$ przewodnig polityki komunikacyjnej, ale
takie rozwiazanie nie zdaje najczesciej egzaminu.?*?

Dodatkowym efektem owych turbulencji jest chwiejno$¢ zasad fundamentalnych. O ile
uczelnie jako takie nie maja problemu z ich ustalaniem, o tyle ich dostosowywanie do
zmieniajacej si¢ dynamicznie rzeczywistosci moze nastrgczaé trudnosci. Szczegolnie, Ze
czes¢ srodowiska akademickiego nie ma checi i woli do zmian zasad bazowych, co utrzymuje
polskie szkolnictwo wyzsze w ryzach status quo. Tu pojawia si¢ przestrzen dla dzialania
rzecznikow 1 stuzb prasowych uczelni, ktérzy muszg ,,wybrngé” z tej sytuacji w procesie
komunikacji. Jednym z zadan osob odpowiedzialnych za komunikacje z otoczeniem
wewnetrznym 1 zewnetrznym jest unikanie zjawiska okreslonego przez Stephena R. Coveya
»kryzysem lojalnosci” interesariuszy. W tym kontek$cie szczegdlnego znaczenia nabierajg
relacje trwale, dlugookresowe, ktore przynosza organizacji okreslone korzysci, co z kolei
sprzyja osigganiu zaktadanych celow.?*?

Mozna zaryzykowac¢ twierdzenie, ze wspolczesny §wiat i zachodzace w nim relacje sa

zbyt szybko zmieniajace si¢ dla polskich szkét wyzszych. Nie chce wyrokowaé, czy wynika

231 7 Bauman, Plynne czasy. Zycie w epoce niepewnosci, Warszawa 2007.
232 por. P. Kotler, J. Caslione, Chaos. Zarzqdzanie i marketing w erze turbulencji, Warszawa 2009.
233 por. M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., SS. 72-73.
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to z ich ,tradycyjnego” charakteru, czy raczej z mentalno$ci pracownikoéw, ale faktem
pozostaje, ze polskie uczelnie znajduja si¢ w §wiatowym ,,ogonie.”?**

Nie jestem rowniez przekonany, ze to jedyna stuszna opcja, ale wydaje mi si¢, Ze
sprawna komunikacja, realizujgca dobrze skonstruowane zatozenia moze — jesli nie rozwigzac
— to przynajmniej zminimalizowa¢ instytucjonalne niedomagania szk6t wyzszych. Warto
pamigtaé, ze taki model to bardziej proteza, niz faktycznie dziatajacy mechanizm, ale
przyktady z zycia i funkcjonowania polskich szkét wyzszych pokazuja, ze takie rozwigzanie
jest skuteczne. Na poziomie samego media relations jest to o tyle tatwe, ze zaspokojenie
potrzeb informacyjnych mediéw masowych jest stosunkowo proste, bo ich wymagania
wynikajace z potrzeb odbiorcéw, nie sa wysokie. Powyzsze stwierdzenie dotyczy oczywiscie
poziomu usrednionego. Je$li dana uczelnia pretenduje do grona najlepszych,
charakteryzujacych si¢ najwyzszym poziomem nauki i ksztatcenia, same dziatania z obszaru
komunikacji nie wystarczg, bo grupa ich odbiorcéw nalezy do bardziej wymagajacej, lepiej
znajacej realia 1 majacej konkretne zapotrzebowanie. W takim przypadku formie musi
towarzyszyc¢ tresc.

Kolejng bolaczka uczelni i funkcjonujacych w nich modeli rzecznictwa prasowego, czy
szerzej — komunikacji jest stosunkowo mata otwartos¢ na komunikaty ptynace z zewnatrz.
Z jednej strony przeszkoda jest niewielka mobilno$¢ decyzyjna, z drugiej moze dziataé
mechanizm ,,ja wiem lepiej...”. Problemem w tym konteks$cie jest to, ze ,,partycypacyjny
model PR jest szczegdlnie otwarty i1 wrazliwy na inicjatywy ze strony otoczenia
spotecznego.”?®

Uczelnie stoja zatem w obliczu dostosowania wtlasnej struktury ,,mentalnej”
1 organizacyjne] do potrzeb wspolczesnego public relations, ktore mozna opisac
nastepujacymi punktami: 2%

e peha otwarto$¢ na oczekiwania zgtaszane przez publiczno$¢ organizacji,
e clastyczno$¢ w stosowaniu narzedzi i1 form inzynierii relacyjnej, w tym technik

1 instrumentéw komunikowania,

e rozwijanie efektywnych systemow monitorowania potrzeb otoczenia,
e tworzenie zespotdéw zadaniowych odpowiedzialnych za realizacje lub koordynowanie

projektow zglaszanych przez interesariuszy,

234 Aktualna |, lista szanghajska” zawiera dwa Uniwersytety z Polski i jest to stan, ktory nie zmienia sie od wielu
lat. Zrodto: http://www.shanghairanking.com/, dostep: 19/02/2019.

2% |bidem, s. 74.

2% por, lbidem, s. 75.
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e rozwijanie kompetencji negocjacyjnych pozwalajacych uzyskiwa¢ konsensus
w przypadku braku porozumienia co do charakteru czy tresci relacji postulowanej przez
otoczenie,

e tworzenie mechanizmow pozwalajacych finansowa¢ zadania inicjowane przez otoczenie

(czesto nieprzewidziane wcze$niej w budzecie PR).

O ile realizacja tych punktow — w teorii — nie stanowi dla publicznych i niepublicznych
szkot wyzszych zadnego problemu (poza ostatnim, poniewaz specyfika planowania budzetu
uczelni — zwlaszcza publicznej — znacznie utrudnia ponoszenie nieplanowanych wydatkow,
a ustalenie wysokosci rezerwy jest bardzo trudne), o tyle praktyczna realizacja ww.
postulatow jest czesto niemozliwa ze wzgledu na opdr materii wewnatrz uczelni i znaczne
skostnienie struktur. W uczelniach niepublicznych, dzigki zarzadzaniu centralnemu
i sprawnosci decyzyjnej, podejmowanie tego rodzaju dziatan jest duzo tatwiejsze, o ile wtadze
sg przekonane do zasadnos$ci ich podejmowania. Z rozméw z praktykami wynika, ze rowniez
w przypadku uczelni niepublicznych moze to by¢ problematyczne, zwlaszcza w sytuacji, gdy
rektor ma okreslong wizj¢, reprezentuje autorytarny model zarzadzania i nie cechuje go
otwarto$¢ na opinie wspotpracownikow. Nalezy pamigtaé, ze uczelnie, z racji swojej
specyfiki 1 dlugofalowych efektow poszczegélnych dzialan, cechujg si¢ bardzo wysokim
poziomem spontanicznosci i brakiem formalnego charakteru budowanych relacji.?*’

Wyzwaniem staje si¢ zatem umiejetne potaczenie ,musz¢” z ,,moge¢” oraz ,chce”
z ,powinienem”. Innymi stowy sztuka polega na ustaleniu kompromisu pomigdzy istota
akademickos$ci, a oczekiwaniami interesariuszy. Zdaje si¢, ze, jak zostalo to wspomniane
powyzej, kluczem do sprawnego media relations, a co za tym idzie budowania wizerunku
uczelni jest adaptacyjno$¢ nie samych uczelni, ale wlasnie osob odpowiadajacych za ten
obszar dziatalnosci.

Dla okreslenia modelu i zasad funkcjonowania public relations w szkotach wyzszych
koniecznym jest uswiadomienie sobie, ze chociaz cztonkowie spolecznosci akademickiej
traktowani sa czesto, jako do$¢ jednorodna catosé, to sktada si¢ ona ze zrdéznicowanych
jednostek, majacych, rézne oczekiwania i roézne wyobrazenia, zardbwno 0 Sswojej roli
1 znaczeniu, jak rowniez o roli 1 znaczeniu reprezentowanej jednostki.

Kreowanie wigzi z otoczeniem zewngtrznym to dlugi proces. Z punktu widzenia uczelni

to zaleta, bo rozciaglo§¢ w czasie jest ich przynalezng cecha. Niestety wspolczesnie

237 pPor. Ibidem, s. 75.
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kreowanie wizerunku cechuje si¢ dodatkowo znaczng dynamika, wynikajaca z szybkosci
realizowanych proceséw komunikacyjnych, z ktoéra uczelnie radza sobie nieco gorzej. Cho¢
teoretycznie wszyscy wiedza, ze proces budowania wizerunku jest zwigzany z zasobami
osobowymi, to nie kazdy zdaje sobie sprawe ze znaczenia bycia ambasadorem instytucji.
W odniesieniu do szkét wyzszych, przez wzglad na specyficzng spoteczng role uczelni
nabiera to dodatkowego znaczenia. Co wigcej, dla czgsci Srodowiska akademickiego,
zwlaszcza w grupie pracownikow naukowo-dydaktycznych, public relations jest ,jakims
nowomodnym wynalazkiem”, ktory nie do$¢, ze bywa traktowane jako oszustwo, to jeszcze
udaje co$, czym nie jest, gdyz nie jest nauka.”® Z takiego nastawienia wynika
deprecjonowanie i negowanie roli dziatan z obszaru PR i niewywigzywanie si¢ ze swojej roli
w ksztattowaniu wizerunku. Prowadzi to do licznych nieporozumien wewnatrz instytucji,
obnizenia jako$ci przekazu na zewnatrz i ostabienia potencjalu marketingowego uczelni.?*
Sama $wiadomo$¢ specyfiki funkcjonowania pracownikow uczelni powoduje, ze
stworzenie struktur odpowiedzialnych za PR jest konieczno$cig. Inna sprawa, ze specjaliSci
od PR to zazwyczaj ludzie mtodzi, ktorzy ze wzgledu na wiek i obszar aktywnosci nie ciesza
si¢ zaufaniem starszych pracownikéw naukowo-dydaktycznych, przyzwyczajonych do
swoistego  kadrowego  feudalizmu.  Nawet jesli sa  dobrze  umocowani
w strukturze organizacyjnej ich decyzje nie zawsze sa respektowane i wdrazane. Ta smutna
prawidtowos$¢ powoduje, ze koordynacja dziatan wizerunkowych w uczelni jest zadaniem
bardzo wymagajacym. Od osob, ktdre si¢ tym zajmuja wymaga si¢ zatem nie tylko okreslonej
wiedzy i umiejetnosci, ale rowniez bardzo specyficznych cech charakterologicznych

0

umozliwiajagcych lawirowanie®®® pomiedzy oczekiwaniami wszystkich zainteresowanych

stron procesu, , literatura przedmiotu” oraz realnymi mozliwosciami.?*!

Co za tym idzie ,,do zadan komorek public relations naleze¢ bedzie m.in. u§wiadomienie
pracownikom uczelni roli relacji 1 wizerunku w funkcjonowaniu szkoty wyzszej, a takze ich
roli w kreowaniu tych zasobow, odpowiednie wykorzystywanie predyspozycji, kwalifikacji
i kompetencji kadry w dziataniach komunikacyjnych, ksztattowanie odpowiedniej kultury

akademickiej, wzmacnianie tozsamo$ci uczelni, propagowanie jej misji w $rodowisku

238 Fragment zaczerpniety z rozmow z rozmow z praktykami.

239 por. M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., S. 298.

240 7 pelng $wiadomoscig uzywam tego wlaénie stowa.

241 7 rozméw z praktykami wynika, ze da sie stosunkowo tatwo doprowadzié¢ do sytuacji, w ktérej wszyscy sa
zadowoleni, a jednak sytuacja ta jest niepozagdana z punktu widzenia samej instytucji, bo nie generuje dla nigj
zadnej korzysci (poza wewnetrznym, wzglednym, cho¢ krotkotrwatym spokojem) i, co do zasady jest
nieetyczna. Inaczej mowigc — przy niewielkim nakladzie pracy mozna stworzy¢ pozor aktywnej komunikacji na
potrzeby sprawozdan. Z czasem jednak prawda i tak wyjdzie na jaw, bo, cho¢ efekty dziatan PR sg trudno
mierzalne i oddalone w czasie, to jednak w koncu zostang zauwazone.
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wewnetrznym, dostarczanie pracownikom informacji o szkole czy mobilizowanie do
aktywnosci w dziedzinie PR. Sprawna i skuteczna realizacja tych zadan odgrywa
pierwszorzedng role w budowaniu wizerunku uczelni, nawet jesli ma charakter posredni
w stosunku do =zadan stojgcych przed pracownikami naukowo-dydaktycznymi jako
zasadniczymi reprezentantami instytucji akademickiej w $rodowisku.”?#?

Realizacja tak pojmowanych zadan z obszaru PR wymaga szeregu dzialan
organizacyjnych, majacych za cel glowny wlasciwg organizacje pracy shuzb
odpowiedzialnych za PR, wlgcznie z umiejscowieniem ich w strukturze uczelni.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ sformutowania natury ogodlnej, ktore choé
prawdziwe, nie oddaja do konca specyfiki dziatania stuzb odpowiedzialnych za PR
w szkotach wyzszych i generowanych przez nig trudnos$ci w organizacji. D. Sobotkiewicz
uwaza, ze ,,proces organizacji public relations w uczelni polega na odpowiednim,
odpowiadajagcym charakterowi i1 strukturze uczelni, usytuowaniu funkcji komunikacyjne;j
i alokacji zasobow, glownie kadrowych, pozwalajacych integrowac i koordynowac dziatania
public relations na réznych szczeblach organizacyjnych w zgodzie ze strategia przyjeta przez
calg uczelnie.”?*® Sposob organizacji i usytuowanie dziatéow PR zalezy od wielu czynnikow
zarbwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych. (...) istotna bedzie tu wielko$¢ szkoly i jej
struktura oraz model zarzadzania oraz sposob zdefiniowania celéw PR. (...) Biorac pod
uwage rozne determinanty kluczowe bedzie rozstrzygnigcie kilku kwestii:

e na jakim szczeblu =zarzadzania podejmowane s3 1 beda decyzje zwigzane

z formutowaniem i realizacjg strategii PR,

e przez kogo ma by¢ koordynowana dziatalnos¢ PR,
e jakie jest usytuowanie 1 formalna pozycja stuzb PR w strukturze organizacyjnej szkoty,
e jakie zadania komunikacyjne uczelnia realizuje samodzielnie, a jakie wykonywane beda

w ramach outsourcingu,

e jaki system wiezi organizacyjnych, hierarchicznych 1 innych nalezy wykorzystaé

w zarzadzaniu dziataniami komunikacyjnymi,

e jaki stopien decentralizacji decyzji zapewni pozadang u pracownikéw PR elastycznosé

1 kreatywnos$¢ oraz wzmocni ich motywacje,

e jak liczny ma by¢ zespot odpowiedzialny za przygotowanie i realizacje strategii PR,

e jakimi kwalifikacjami powinni dysponowac¢ przedstawiciele stuzb PR,

242 M. Kaczmarczyk, op. cit., ss. 299-300.
23 D. Sobotkiewicz, Organizacja marketingu w szkole wyzszej, [W:] Marketing szkoét wyzszych, red. G.
Nowaczyk, M. Kolasinski, Poznan 2004, s. 79.
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e jak powinien wyglada¢ wewnetrzny podziat zadan pomiedzy pracownikami komorki lub

komorek zajmujacych si¢ komunikacja.

Rozstrzygnigcie tego rodzaju dylematow prowadzi do wyboru odpowiedniego modelu
organizacji i zarzadzania PR — z uwzglednieniem specyfiki uczelni oraz jej otoczenia.?**
Charakter dziatanh PR sprzyja lokowaniu odpowiedzialnych za ten obszar jednostek na
wysokim szczeblu w hierarchii uczelni. Z badan przeprowadzonych przez M. Kaczmarczyka
wynika, ze ,,w praktyce dziatalnos$ci polskich szkoét wyzszych dzialy PR znajdujg si¢
zazwyczaj na najwyzszym szczeblu zarzadzania. W przypadku 43,9% badanych uczelni
komorka PR podlega kanclerzowi, w 22% rektorowi. Kanclerz jako bezposredni zwierzchnik
szefa stuzb PR wystgpuje niemal wytacznie w uczelniach niepublicznych, rektor czesciej
w uczelniach publicznych, co wynika z réznic w wewngtrznych strukturach i sposobach
zarzadzania w obu typach uczelni. Ten model organizacji strukturalnej jest dominujacy we
wszystkich typach uczelni, bez wzgledu na ich status, wielko$¢ i lokalizacje.”?*°

Potwierdzaja to rowniez rozmowy z praktykami reprezentujacymi zaréwno szkotly
publiczne, jak i niepubliczne. Rowniez w ich ocenie takie ulokowanie dzialéw PR znacznie
utatwia planowanie, konsultacje i podejmowanie strategicznych decyzji. Co wigcej umozliwia
uczestnictwo w procesie decyzyjnym i ulatwia egzekwowanie poszczegdlnych wytycznych na
nizszych szczeblach. Problematycznym uwarunkowaniem jest swoista zwierzchno$é
w zakresie zarzadzania komunikacja (przynajmniej strukturalna), mtodego wiekiem i czgsto
nieposiadajagcego stopnia naukowego specjalisty od PR nad np. Dziekanami. Praktycy
podkreslaja, zZe czestokro¢ spotykaja si¢ z niemg odmowa lub najzwyczajniejszym
lekcewazeniem zalecen przez samodzielnych pracownikéw nauki — zwlaszcza tych
piastujacych funkcje kierownicze. Na nizszych szczeblach szef dzialu PR jest czesto
postrzegany jako ,czlowiek rektora” co utrudnia budowanie relacji (zwlaszcza
nieformalnych), a w konsekwencji moze utrudnia¢ realizowanie zadan z obszaru
wewnetrznego PR.

Rozwigzaniem, ktore wystepuje rzadziej, ale rowniez jest obecne w polskich szkotach

wyzszych jest podporzadkowanie struktur PR jednemu 2z prorektoréw. Jest ono

charakterystyczne dla uczelni duzych, wielokierunkowych 1 wielowydziatowych, gldwnie

244 Por. Ibidem, s. 80 oraz E. Urbanowska-Sojkin, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem, Poznan 1998, s. 280.
245 M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., s. 301.
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publicznych. Ich rozmiar 1 wielotorowo$¢ dziatania warunkuje rozbitg strukturg 1 delegowanie

przez rektora zadan na podlegte mu jednostki.?*°

W nielicznych przypadkach dzialy PR znajduja si¢ na nizszych szczeblach i podlegaja np.

dyrektorowi administracyjnemu.?*” W prezentowanym badaniu autor pomija mniej popularne

sposoby organizacji dzialbw PR, czy marketingu w uczelniach. Nie zmienia to faktu, ze

modele dominujace nie wyczerpuja zagadnienia i maja stosunkowo najmniej wspolnego

z interesujaca mnie specyfika pracy rzecznikdw prasowych i uwarunkowan wptywajacych na

budowanie media relations. Dla dopelnienia obrazu warto wymieni¢ kilka innych mozliwych

schematéw, wiedze o ktorych pozyskatem z rozmow z praktykami.

biuro prasowe — petnigce wielorakie funkcje. Po pierwsze zajmuje si¢ koordynacja obiegu
informacji wewnatrz i na zewnatrz uczelni. Wystgpuje w dwoch gtéwnych odmianach:
a) rzecznik prasowy jest jego szefem, b) rzecznik prasowy podlega dyrektorowi biura.
Pierwszy wariant jest naturalnie cze$ciej spotykany. W obu przypadkach zroéznicowane
moze by¢ podlegtos¢ biura wzgledem wladz. Biuro moze by¢ samodzielne i podlegac
jedynie rektorowi. Moze by¢ czeécig pionu marketingu, moze réwniez naleze¢ do pionu
rekrutacji (zwlaszcza w uczelniach niepublicznych, gdzie dziatania promocyjne
i komunikacyjne, ukierunkowane sa na pozyskanie studentow). Kazde z tych rozwigzan
ma swoje uzasadnienie, jak rowniez swoje wady i zalety. Kazde z mozliwych rozwigzan
jest (a przynajmniej powinno by¢) pochodng cato$ciowej strategii uczelni. Zaréwno
posiadanie rzecznika prasowego, jak i wydzielonego biura prasowego traktowac nalezy
jako miary profesjonalizacji prowadzenia media relations?*®,

rzecznik prasowy moze by¢ bytem samodzielnym, chociaz w dzisiejszych czasach wydaje
si¢ to niemozliwe i niezgodne z zalozeniami organizacji zintegrowanej komunikacji
marketingowej. W wuczelniach, gdzie nie dokonata si¢ zmiana sposobu myslenia
1 zarzadzania 1 wladze nie zauwazyly koniecznosci istnienia odpowiedzialnych za
komunikacje jednostek, ale widza potrzebe chocby szczatkowych kontaktow z mediami
istnieje stanowisko rzecznika prasowego — czesto wlasnie samodzielne. Czasem w takich
uczelniach (najczeSciej publicznych) funkcjonuja szczatkowe dziaty promocji, czy
marketingu, ale ich zakres zadaniowy sprowadza si¢ najczesciej do obstugi biezacych
wydarzeh w uczelni — takich jak, inauguracje, Swigta, czy konferencje. Dzialy takie

zajmuja si¢ projektowaniem i drukiem materialow, ale nie majg czasu na dzialania

246 Por. Ibidem, s. 302.
247 1bidem.
28 S, Gawroniski, Komunikacja marketingowa samorzqdéw terytorialnych, Rzeszow 2009, s. 83.
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kreatywne. W takim przypadku dominuje model rzecznictwa biernego, czyli reaktywnego,

sprowadzajacy si¢ do doraznego, nieplanowego odpowiadania na pytania z mediow. Taki

jego rodzaj jest bardzo utomny. Jak si¢ wydaje wynika on z dwoch zasadniczych
przyczyn: a) bardziej oczywistej i zrozumiatej — braku srodkow finansowych potaczonych

z deficytami kadrowymi, uniemozliwiajgcy mu stworzenie komorki; b) braku

Swiadomosci na ile istotne we wspodtczesnych czasach jest posiadanie struktury

odpowiadajacej za komunikacj¢ wewnetrzng 1 zewngtrzng. Na szcze$cie niewiele

publicznych i niepublicznych szkét wyzszych zyje w tej nieSwiadomosci, co nie zmienia
faktu, ze zdarza si¢ to jednak zbyt czesto.

Zwlaszcza w drugim z wymienionych przypadkéw dziatania z obszaru media relations sa
bardzo ograniczone. Nawet jesli komunikacja zajmuje si¢ profesjonalna i dobrze
przygotowana osoba, brak struktury i wspotpracownikow uniemozliwia skuteczng realizacje
petni zadan. Jednocze$nie jest to prawdopodobnie najistotniejsze uwarunkowanie media
relations w publicznych 1 niepublicznych szkotach wyzszych. Brak $wiadomosci
w $rodowisku akademickim co do znaczenia profesjonalnej komunikacji i towarzyszace mu
czgsto przekonanie o konieczno$ci 1 bezwzglednej trwato$ci uczelni prowadzi do
monstrualnego marnotrawienia potencjalu  jednostki, spadku wydajnosci, obnizenia
rozpoznawalnos$ci, a w konsekwencji — spadku zainteresowania uczelnia zaréwno po stronie
otoczenia spoteczno-gospodarczego, zwlaszcza potencjalnych studentow.

Dokonujace si¢ zmiany w regulacjach prawnych dotyczacych szkolnictwa wyzszego
W Polsce maja, przynajmniej teoretycznie, na celu stworzenie warunkow do postepujacego
réznicowania na rynku ustug edukacyjnych. W ramach uczelni majg pojawic si¢ specjalizacje,
ktore podziela mape edukacyjng na osrodki stricte naukowe z jednej strony i dydaktyczne
z drugiej. Niezaleznie od ostatecznej wersji regulacji i ich konsekwencji mozna zatozy¢, ze od
dzialéw odpowiedzialnych za komunikacj¢ bedzie si¢ wymagato jeszcze wigkszej
specjalizacji, bo przedmiot media relations 1 promocji zawezi si¢, co bedzie wymagato doboru
innych narzegdzi, a by¢ moze zmiany catej strategii komunikacyjne;.

M. Kaczmarczyk stawia tez¢, ze ,,organizacja dzialdéw public relations w hierarchii
wewnetrznej polskich uczelni §wiadczy o rosnagcej §wiadomosci wiadz szkot wyzszych co do
roli i znaczenia PR w zarzadzaniu uczelniami.”?*® Deklaratywne stanowisko uczelni moze te
tez¢ w pelni potwierdza¢. Wywiady przeprowadzone z praktykami pozwalaja nieco ja

zweryfikowac, cho¢ nie majg reprezentatywnego charakteru.

249 |bidem, s. 303.
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Z przeprowadzonych wywiadow poglebionych wytania si¢ obraz mniej lub bardziej
kontrolowanego chaosu oraz braku sprecyzowanej koncepcji dziatania. W uczelniach
publicznych zdaje si¢ to wynika¢ z niezbyt wielkiej Swiadomosci 1 znacznej decentralizacji,
ktore poltaczone z rozmiarami jednostek uniemozliwiajg wrecz komunikacje wewnetrzng, co
prowadzi do odcigcia osoby/oséb odpowiedzialnych za komunikacje od informac;ji.
Stanowiska zwigzane z promocja na poszczegdlnych wydziatach bywaja przypadkowe
i fikcyjne. Prowadzi to do sytuacji, kiedy pozyskanie przez rzecznika prasowego stosunkowo
prostej informacji graniczy z cudem. Dodatkowo, mimo teoretycznie wysokiej pozycji
w hierarchii  (np. samodzielne  stanowisko podlegajace  jedynie  rektorowi),
0 czym wspomnialem juz powyzej — dziekani czy profesorowie nie sg skorzy do
respektowania zalecen (nawet nie polecen) rzecznika prasowego. Z wypowiedzi badanych
praktykow wynika, ze mimo akceptacji zatozen przez witadze uczelni i1 udzielenie np.
rzecznikowi, odpowiednich pelnomocnictw nie ma szans na ich wyegzekwowanie na
nizszych szczeblach.

Sytuacja wyglada nieco inaczej w odniesieniu do uczelni niepublicznych, chociaz
w nich rowniez rzeczywisto$¢ komunikacyjna nie jest pouktadana az tak dobrze, jak mogtoby
si¢ wydawac. taczy sie to z duza Swiadomo$cig waznosci dzialan komunikacyjnych.
Z drugiej strony dziatania uczelni niepublicznych sa czegsto zdominowane prymatem sukcesu
rekrutacyjnego, ktory odciska swoje pietno rowniez na calym media relations. O ile mozna
zatozy¢, ze sprawnie dzialajgce przedsigbiorstwo, jakim czgsto s3 uczelnie niepubliczne
posiada precyzyjnie okre$long strategie ogdélng i1 bedaca jej konsekwencja — strategie
komunikacyjna, czy promocyjng, o tyle ilos¢ informacji, ktore docieraja do specjalistow PR
zalezy jedynie od uznania rektora/wlasciciela — czyli od jego checi i dobrej woli. Taka
centralizacja mogtaby generowa¢ doskonate efekty, jednak z opinii praktykéw wynika, Ze
niekiedy generuje liczne problemy.

Powyzszy obraz potwierdzaja badania M. Kaczmarczyka, ktory stwierdza, ze
»Z najwieksza centralizacjg dziatan w zakresie PR mamy do czynienia w niewielkich,
kilkukierunkowych uczelniach niepublicznych, ktore — nie tylko w dziedzinie polityki
komunikacyjnej — zarzadzane sa zwykle jednoosobowo przez kanclerza lub rektora, bedacego
jednoczesnie zatozycielem uczelni. Jednostki organizacyjne takiej uczelni (np. wydziaty)
posiadaja pewng autonomi¢ dydaktyczng i naukowg przy jednoczesnym braku kompetencji

w dziedzinie finansowej, kadrowej czy marketingowej.”?>

250 |bidem, s. 304.
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Problemem, ktory trzeba poruszy¢ w kontekscie modeli funkcjonowania jednostek, czy
dzialéw PR jest pytanie, czy wystarczy dziatalno$¢ rzecznika prasowego w skali catej uczelni,
czy tez powinni istnie¢ petnomocnicy, czy podgrupy wydzialowe? Wydaje sie, ze,
szczegblnie w odniesieniu do wigkszych uczelni lepszym rozwigzaniem jest stworzenie
struktur wydziatowych, ale generuje to znaczng ilo$¢ konfliktow kompetencyjnych, ktoére
wynikajg z wewnetrznych zaleznosci. Na przyktad w uczelniach publicznych istniejg organy
centralne i ich odpowiedniki wydzialowe. Formalnie wszystkie podlegajg rektorowi, ale nie
jest on w stanie koordynowa¢ pracy kilkuset a czasem kilku tysiecy osob. Dlatego tez
deleguje uprawnienia i obowigzki na nizsze szczeble. Sam ten fakt powoduje pewne
perturbacje. Do tego dochodzi zakres autonomii dziekandéw poszczegdlnych wydziatdow.
W praktyce wyglada to niekiedy tak, ze na poziomie centralnym istnieje dzial PR, ktory
zajmuje si¢ projektowaniem, wdrazaniem i realizacja og6lnej strategii komunikacyjnej, musi
korzysta¢ z wiedzy i informacji z poszczegdlnych jednostek organizacyjnych. Do zycia
powotani zostaja koordynatorzy wydziatowi, ktoérzy znaja specyfike wydziatu, wiedza jakie sg
potrzeby, oczekiwania i mozliwosci. Problemem jest jednak ich podlegtos¢ stuzbowa
(pomijam fakt, Ze czgsto sg to przypadkowe osoby, ktore nie majg wiedzy w zakresie PR oraz
jest to dla nich zajecie dodatkowe, czesto wykonywane bez dodatkowego wynagrodzenia.
Formalnie podlegaja dziekanowi, ktory okresla ich obowiazki i ustala ich czas pracy, przez co

zwierzchno$¢ rzecznika nad nimi staje si¢ iluzoryczna.

Zdaniem M. Kaczmarczyka ,najbardziej powszechny w polskich uczelniach model
organizacyjny, zgodnie z ktorym komorka odpowiedzialna za PR dziala wylacznie na
szczeblu szkoly jako catosci, trudno uzna¢ za wilasciwy. Uczelnia, oferujaca wiele rdznych,
czesto odlegtych od siebie profili ksztalcenia i kierunkow badan naukowych, mimo
jednolitych celow strategicznych PR okres§la¢ bedzie rézne cele operacyjne i biezace PR
w zaleznos$ci od jednostki organizacyjnej, ktora podejmuje aktywnos$¢ na rzecz budowania
relacji uczelni w jej Srodowisku. Wydziaty, czy instytuty moga takze kierowaé swoja
dziatalno$¢ public relations do réznych grup otoczenia, korzysta¢ z innych narzedzi PR,
itd.”%?

Specyfika dzialan PR w publicznych 1 niepublicznych szkotach wyzszych jest
nierozerwalnie zwigzana z ich organizacyjng specyfika. Uczelnie to byty niejednorodne. Cho¢

majg ten sam cel natury ogolnej i stanowig elementy tej samej catosci, nie wyklucza to

1 M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., s. 304.
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wewnetrznych tar¢ i1 rywalizacji np. na polu naukowym. Po czgsci wynika to z cech
poszczeg6lnych czlonkow spotecznosci akademickiej, a po czeéci chocby z koniecznosci
poddawania si¢ ocenie parametrycznej okreslajacej kategorie naukowe jednostek, ktorych
konsekwencja jest prestiz, ale rowniez wysokos¢ dofinansowania.

Wydzialy prowadza rézng polityke, przyjmuja rozne strategie dziatan, sg specyficznie
zarzadzane (...) a to oznacza, ze istnienie, funkcjonowanie wydziatéw moze by¢ bardzo rozne
i bardzo réznie oceniane. Wydzialy inaczej tez oceniaja swoja funkcje w spoteczenstwie
1 inng przywiazujg range nie tylko do posiadanego dobrego wizerunku, ale tez do dziatan
majacych na niego wptyw i mogacych go wykreowaé. Inne tez sg w zwigzku z tym grupy
odbiorcéw dziatan poszczegdlnych wydzialow, zwracaja si¢ one do innej publicznosci, i do
innych grup spotecznych bgda kierowane oferty edukacyjne. Wydziat prowadzacy bardzo
rozbudowany system ksztalcenia ustawicznego, bedzie mial diametralnie rdézng grupe
odbiorcéw niz wydzial, ktoéry nastawiony jest wylacznie na przyjmowanie bardzo duzej ilosci
studentow na studia dzienne. Ta daleko idgca r6znorodnos¢ nie wyklucza konkurencji —
zdarza si¢, ze wydzialy jednej uczelni konkuruja ze sobg na réznych poziomach — poziomie
badan naukowych, ilo$ci publikacji, pozyskiwanych grantéw i innych srodkéw materialnych,
wyposazenia laboratoridow. Strategie rozwoju wydzialdw sa oczywiscie zbiezne ze strategia
uczelni, tym niemniej, odrgbnos¢ wydziatow, przyjete strategie rozwoju i promocji sa
indywidualng sprawa kazdego wydzialu. W zwigzku z tym, sprawg niezwykle trudng
i delikatng dla wtadz uczelni jest utrzymanie odpowiednich proporcji pomiedzy zachowaniem
i respektowaniem indywidualno$ci wydzialow a dbaniem o rozwdj uczelni jako spdjnej
calo$ci.?® W teorii takie postawienie sprawy jasno sugeruje, ze roznicowanie charakteru
dziatan PR jest wrecz koniecznos$cig. Niestety, po raz kolejny praktyka pokazuje, Ze nie jest to
proste w realizacji. Praktyczne trudnosci w zastosowaniu takiego modelu zostang uwypuklone
w czesci opartej na wywiadach poglebionych. W tym miejscu skupi¢ si¢ jeszcze na ujeciu
teoretycznym, ktore pozwoli na pelniejsze porOwnanie tego, co by¢ powinno, a tego co jest
(co jest mozliwe do osiggnigcia).

,»Centralizacja PR, przejawia si¢ przede wszystkim w braku delegowania uprawnien na
komorki funkcjonujace poza strukturami administracji centralnej (...) moze uniemozliwi¢ ten
proces. (...) najbardziej optymalny wydaje si¢ model, w ktorym komoérki odpowiedzialne za
realizacj¢ strategii PR dziatajg  zaréwno na szczeblu uczelni, jak 1 poszczegdlnych

wydziatow, blisko wspodlpracujac ze soba, koordynujac wzajemne zadania, uzupeiniajac

22 E, Hope, PR uczelni, czyli szewc bez butéw chodzi, [W:] Public relations instytucji uzytecznosci publicznej,
Gdansk 2005, s.
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realizowane kampanie. Taka organizacja pracy shluzb PR w szkole wyzszej nie stoi
W sprzeczno$ci z zasadg lokowania komoérek na wysokim szczeblu organizacyjnym, (...)
a znacznie utatwia planowanie i prowadzenie kampanii komunikacyjnych odpowiadajacych
specyfice uczelni jako instytucji ztozonej wewnetrznie 1 wypracowujacej odmienne cele
metodyczne i biezace PR.”2>

Badania zrealizowane przez M. Kaczmarczyka wskazuja na jeszcze jeden istotny aspekt
pojmowania PR przez uczelnie. Chodzi mianowicie o to, ze we wszystkich przebadanych
przez niego jednostkach za realizacj¢ zadan z obszaru public relations odpowiadajg struktury
wewnetrzne,  sporadycznie  wspierane przy  jednostkowych  kampaniach  przez
wyspecjalizowane agencje. Niezaleznie od tego, czy jest to biuro PR, dzial marketingu, biuro
karier, specjalista ds. komunikacji spotecznej, czy rzecznik prasowy — sg to ludzie
z wewne}trz.254

Takie rozwigzanie ma okre$lone wady i zalety. Wadg podstawowg jest spaczenie myslenia
specyfika instytucji. Oczywistg zaletg jest doskonala znajomos$¢ instytucji, czyli wiasnie jej
specyfiki. Da si¢ zauwazy¢, ze ludzie pracujacy wewnatrz uczelni tracg po pewnym czasie
dystans. Ich myslenie ogranicza si¢ do ,,zywiolu akademickiego”, co prowadzi do obnizenia
jakosci prowadzonej komunikacji. Pewne kwestie wewnatrz uczelni sg po prostu oczywiste,
co nie znaczy, ze pozostaja takimi na zewnatrz. Podobnie rzecz ma si¢ z oceng projektow
wewnatrz uczelni — wladze uczelni, dziekani wydziatow, czy osoby oddelegowane do oceny
zasadno$ci dziatan PR, rowniez nie s3 wolne od myslenia akademickiego, co moze stanowic
powazna przeszkode w  realizacji  projektow  niestandardowych,  kreatywnych
i wyr6zniajacych sie na rynku. Zaleta plyngca ze znajomosci instytucji jest bezdyskusyjna.
Sztuka polega jedynie na utrzymaniu $wiezosci spojrzenia. W tym celu mozna korzysta¢ np.
ze stazystow, rekrutowanych sposrdd studentéw, czy nawet z zewnatrz, po to, aby
projektowane dziatania nie tracily zwigzku z otoczeniem spotecznym.

Podzial struktur odpowiadajacych za PR nie musi mie¢ charakteru organizacyjnego.
Funkcjonuja uczelnie, w ktorych zadania z obszaru public relations zostaty podzielone
pomiedzy kilka jednostek organizacyjnych. I tak: za polityke komunikacyjna odpowiada
rzecznik prasowy, prowadzac dzialania ukierunkowane na wspotprace z mediami masowymi.
Wspoltpracuje on z dzialem marketingu, ktoérego glownym zadaniem jest kreowanie
wizerunku wsrdd potencjalnych kandydatow. Obie jednostki wspolpracujg z dziatem nauki,

pionem rekrutacji i innymi komoérkami, ktore dostarczaja tresci do komunikatow. Powstaje

253 M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., s. 305.
254 por. lbidem.
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jednak pytanie, kto w takim systemie pelni rol¢ zwierzchnig. Innymi stowy — kto odpowiada
za catoksztatt realizowanych zadan, kto rozdziela prace i kto b¢dzie rozliczany za wyniki?

Tu, po raz kolejny uwidacznia si¢ obecny w publicznych i niepublicznych szkotach
wyzszych chaos organizacyjny, w zwigzku z ktorym mozemy moéwi¢ o Swoistym
niedojrzalym marketingu. Uczelnie, cho¢ ksztalcg specjalistow w zakresie PR niechetnie
korzystaja z ich ustug, lub decyduja si¢ na ograniczenia kadrowe kosztem profesjonalizmu
podejmowanych dziatan. Problem zostat wyartykulowany przez E. Hope — ,,brak jest czegos,
co mozna by nazwa¢ umownie >>czynnikiem scalajgcym<< - jasnej, klarownej strategii
dziatania i osoby, ktora nie tylko nadzorowataby te prace, ale tez nadawata im wilasciwy
wymiar (...). Taki stan rzeczy jest spowodowany zaszlo$ciami historycznymi, obawa
zarowno wladz, jak i pracownikéw przed nadmiernymi zmianami, ktére — burzac stary
porzadek, moga takze zburzy¢ spokoj zatrudnionych od lat na tych samych stanowiskach osob
z administracji uczelniane;j. (...) Rezultatem jest marnotrawstwo ludzkiej energii, powielanie
prac i, niestety, brak koordynacji w poczynaniach, a tym samym — nieefektywna promocja,
niespdjna tozsamosé, kulejaca komunikacja z otoczeniem.”?*

W kolejnej czesci niniejszej rozprawy skupie sie na kluczowych uwarunkowaniach media
relations w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych. Wydaje mi sie, ze tto dziatan
z tego obszaru zostato nakre$lone w sposéb wystarczajacy. Zdecydowalem si¢ na wybor
media relations jako gldéwnego mechanizmu dziatan komunikacyjnych wtasnie ze wzgledu na
specyfike¢ podmiotow, jakimi sg uczelnie — doktadnie rzecz biorgc na wspomniane powyzej
uwarunkowania historyczne, tradycyjne wyobrazenie o warto$ci dziatan promocyjnych
utozsamiane z — ,,piszg o0 nas w gazecie = jest dobrze”, glebokiej czesto potrzebie utrzymania
status quo za wszelka cen¢ (nawet kosztem obnizenia jakosci i spadkiem liczby pozyskanych
kandydatow). Majac na wzgledzie powyzsze wydaje si¢, ze wlasnie w media relations
pracownicy 1 wladze uczelni upatruja gtownego narzedzia komunikowania si¢ z otoczeniem.
Co wigcej, obecnos¢ w mediach dziala tu réwniez jako element PR wewnetrznego. Jesli
pracownik X zostanie wypromowany w mediach, moze by¢ bardziej skory do wspotpracy
z dzialem PR oraz prawdopodobnie lepiej bedzie wyrazat si¢ o swojej uczelni. Co za tym
idzie stanie si¢ — czgsto nieswiadomie — skutecznym ambasadorem uczelni i przyczyni si¢ do

podniesienia sity oddziatywania.

25 E, Hope, Public relations uczelni... op. cit., ss. 93-94.
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ROZDZIAL 111

WEWNETRZNE 1 ZEWNETRZNE

UWARUNKOWANIA MEDIA RELATIONS

W PUBLICZNYCH I NIEPUBLICZNYCH
SZKOLACH WYZSZYCH

Zardéwno publiczne, jak i niepubliczne szkoty wyzsze naleza do podmiotéw prowadzacych
dziatania z obszaru komunikacji. Realizowane przez nie aktywnosci oparte o media relations
podlegaja szeregowi uwarunkowan wynikajacych z réznych powodéw. Na pierwszy plan
wysuwajg si¢ uwarunkowania historyczne, ktore ,,nadaja” szkotom wyzszym okreslony status.
Pochodng tego faktu jest ulokowanie uczelni w przestrzeni publicznej. Wplywa to na ich
misje, ale réwnocze$nie narzuca pewne ograniczenia. Inaczej wyglada status uczelni
publicznych, ktore bedac finansowanymi z budzetu panstwa muszg realizowa¢ okre§lone
zadania, posiada¢ okre$long strukture i podlegaja, jak si¢ zdaje wigkszej kontroli. Z drugiej
jednak strony uczelnie niepubliczne miaty i czesto nadal maja gorsza pozycje wyjsciowa.
Dzieje si¢ tak, poniewaz wielu ludzi z otoczenia spotecznego traktuje je jako swoiste firmy
nastawione na generowanie zysku, niedbajace jednoczes$nie o poziom ksztalcenia.

Uczelnie publiczne sg za$ czesto postrzegane jako instytucje dziatajagce pod specjalng
ochrong Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego. Dodatkowo, zar6wno w gronie uczelni
publicznych, jak i niepublicznych mamy do czynienia z podmiotami wigkszymi i mniejszymi,
o dluzszej 1 krotszej historii 1 wreszcie o wyzszej 1 nizszej pozycji w hierarchii.

Dodatkowym czynnikiem wptywajacym na specyfike szkot wyzszych jest ich otoczenie
wewngtrzne. Pracownicy naukowi, czy naukowo-dydaktyczni stanowig interesujaca grupe
spoteczng. Jes§li zestawi si¢ ich z podstawowa grupg docelowg uczelni — studentami
i potencjalnymi studentami pojawia si¢ cickawy obraz stanowigcy tto dziatan
komunikacyjnych stuzb prasowych uczelni.

Wszystko to oraz inne czynniki, ktore zostang omoéwione w tej czesci mojej pracy tworza
okreslone uwarunkowania i wptywaja na formy media relations realizowanego w publicznych
1 niepublicznych szkotach wyzszych w Polsce.

Szkoty wyzsze, w §wiadomosci publicznej czesto utozsamiane sg z uniwersytetami. Nader
czesto zdarza sig, ze kazda szkota wyzsza, choé¢ jest to bledem, nazywana bywa wlasnie

,Luniwersytetem”. Jest to o tyle wazna informacja, poniewaz méwimy nie tylko o postrzeganiu
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danego rodzaju instytucji, ale roéwniez, a nawet przede wszystkim — o $wiadomosci
przedstawicieli grup docelowych. Chociaz uniwersytety sa jednymi z najstarszych instytucji
w naszym kregu kulturowym, to nalezy pamigtaé, ze wigkszo$¢ dzialajacych obecnie szkot
wyzszych powstato stosunkowo niedawno.?*®

Sama nazwa ,,uniwersytet” funkcjonuje od $redniowiecza, co nie zmienia faktu, ze idea
z nim zwigzana jest zywa od Starozytno$ci.?®’ Pierwsza akademicka instytucja uznaje sie
Akademie¢ Platonska zatozong w Atenach w 387 r p.n.e.. Pierwszym uniwersytetem byl za$
Uniwersytet w Konstantynopolu, zatozony przez Teodozjusza w roku 425.2%® Niektorzy
badacze szukajg ,,prawdziwego” poczatku uniwersytetow dopiero w XI stuleciu. Nie zmienia
to faktu, ze utozsamiane z uniwersyteckoscia, czy akademicko$cig instytucje dziataja od
bardzo dawna. Tworzy to istotny kontekst historyczny bedacy jednym z uwarunkowan
wspominane] juz specyfiki. Kontekst historyczny wplywa rowniez na samos$wiadomos¢
pracownikow publicznych i niepublicznych szkot wyzszych, ktora rowniez stanowi jedno
z kluczowych uwarunkowan dziatalnosci komunikacyjnej. Rozkwit uniwersytetow przypada
na okres od XII do XV wieku. W tym czasie uniwersytety zyskaly pozycje i autorytet jako
oérodki naukowe, centra ksztatcenia i ,,fundament $wiata.””?>°

Cze$¢ najstarszych uniwersytetow przetrwala do dzi$ i nadal realizujg one pierwotng idee
universitas — czyli wspolnoty. U podstaw tak pojmowanej wspélnoty lezata autonomia —
niezalezno$¢ od panstwa, ale rowniez od presji spotecznej.’®® Wydaje sie, ze w tamtym
okresie realizacja tego postulatu byta mozliwa bardziej, niz jest to mozliwe w dzisiejszych —
bardziej urynkowionych czasach. Obecnie ustawodawca wymusza wrgez silne powigzanie
ksztalcenia na poziomie wyzszym z oczekiwaniami rynku, a wiec posrednio presja spoteczna.
O popularnosci danego kierunku studiow nie decyduje wartos¢ naukowa, a mozliwosci
aktywno$ci zawodowej po jego ukonczeniu. Na wyboér danej szkoty wplywa ogrom
czynnikow zewnetrznych, cze$¢ z ktorych nie ma zadnego, lub ma bardzo posredni zwigzek
z nauka jako taka.

Jednym z najwigkszych teoretykdéw podejmujacych proby okreslenia tego czym jest
uniwersytet byl Wilhelm von Humboldt — zalozyciel (w 1910 roku) Uniwersytetu

Berlinskiego. Jego idea byla zasadniczo odmienna od dotychczasowej i przyblizata ja do

256 M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 29.

257 por. A. Kobylarek, Uniwersytet, zarys ewolucji idei podstawowych, [w:] ,,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze”, nr
1/19/2002.

258 O, Pedersen, The First Universities: Studium Generale and the Origins of University Education in Europe,
Cambridge University Press, Cambridge 1997, cyt. za: M. Koszembar-Wiklik, op cit., s. 29.

29 Por. J. Baszkiewicz, Mfodos¢ uniwersytetu, Wiedza Powszechna, Warszawa 1963, ss. 13-17.

20 T, Gadacz, P. Kloczowski, Tozsamos$é uniwersytetu w czasach cywilizacyjnych przemian — przeglgd
problematyki, cyt. za: M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 30.
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stanu, z ktorym mamy do czynienia obecnie. Humboldt postulowat polaczenie wszystkich
instytucji naukowych, ktoérych zadaniem begdzie nie tylko ksztalcenie, ale przede wszystkim
prowadzenie badan naukowych (obecnie znaczna czg$¢ badan prowadzonych przez publiczne
i niepubliczne szkoty wyzsze zwigzana jest z zapotrzebowaniem rynku. Nie zmienia to faktu,
ze cze$¢ wydziatow realizuje badania podstawowe, ktore mozna kolokwialnie okresli¢
mianem ,,nauki dla nauki”). 26!

Idea Humboldta zblizyta uniwersytety do panstwa, co dato przyczynek do swoistej
kontroli i przejmowania przez rzadzacych wptywu na realizowane ksztalcenie i prowadzone
badania. Cho¢ dzi$ szkoty wyzsze nadal cieszg si¢ znaczng autonomia rzadzacy majg realny
wptyw na ich funkcjonowanie wprowadzajac chocby: kierunki zamawiane, okreslajac
tematyke potrzebnych badan (i przeznaczajac $rodki grantowe na projekty z konkretnych
obszaréw), ustalajac minima programowe, czy okreslajac pozadane efekty ksztatcenia.?6?

Taki obraz szkoty wyzszej byt bliski roéwniez polskim teoretykom. Na przyktad B. Skarga
uwaza, ze ,,ma to by¢ po pierwsze miejsce, gdzie skupione sg nauki, r6zne nauki maja tu by¢
rozwijane razem, obok siebie (...) zawsze beda si¢ staraly zacheci¢ do nich ludzi mlodych
(...) kto bowiem moze lepiej przygotowa¢ miodych ludzi do kontynuowania szczytnych
zadan nauki, jesli nie ci, ktorzy sami te badania uprawiaja.”?®® Wspotczesna rzeczywistosé
zdaje si¢ by¢ dos¢ odlegta od tej koncepcji. Mtodzi ludzie, w wigkszo$ci podejmuja studia ze
wzgledow pragmatycznych, nie za§ w imi¢ uprawiania i rozwijania nauki. Motywacja jest
zatem raczej merkantylna niz poznawcza. Zdaj¢ sobie sprawe, ze moga to by¢ krzywdzace
uproszczenia, ale rozmowy z praktykami pracujagcymi w publicznych 1 niepublicznych
szkotach wyzszych — nie tylko w charakterze specjalistow do spraw komunikacji, ale czesto
rowniez wyktadowcow potwierdzaja, ze (pomijajac niz demograficzny) mtodzi ludzie nie
widzg motywacji do studiowania akademickiego, szczegodlnie ze rynek oczekuje raczej
konkretnej wiedzy i umiejetnosci, a niekoniecznie dyplomu. Zmieniajace si¢ warunki
rynkowe 1 spoteczno-gospodarcze powinny ,,wymusi¢” zmiany w uczelniach, jednak, jak
wspomniatem powyzej, mobilnos¢ i ich dynamika zmian jest niewielka. Dodatkowym
czynnikiem, ktory powinien wplyna¢ na zmiang sposobu zarzadzania uniwersytetami jest

aktywnos$¢ niepublicznych szkol wyzszych, ktore sg bardziej dynamiczne, dzigki centralizacji

261 por, B. Andrzejewski, Wilhelm von Humboldt, Wiedza Powszechna, Warszawa 1989, s. 88.

%62 Jasnym jest, ze ustalenia te dokonujg sie m.in. za posrednictwem konsultacji $rodowiskowych, ale rownie
oczywistym pozostaje, ze rzadzacy, podejmujac ostateczne decyzje, maja realny wplyw na funkcjonowanie szkot
wyzszych.

263 B, Skarga, Kiedy trzeba powiedzieé nie, ,,Gazeta Wyborcza”, 12-13 maja 2007.
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szybciej podejmujg i wdrazaja decyzje, a co za tym idzie — *tatwiej adaptujg si¢ do
zmieniajacych si¢ uwarunkowan.

O ile uczelniom publicznym blizej jest do modelu humboldtowskiego, o tyle szkoty
niepubliczne zdajg si¢ realizowa¢ zatozenia wyartykulowane przez Ortege y Gasseta, ktory
pisal o tym, ze uniwersytet powinien by¢ instytucja przekazujaca studentom praktyczng
wiedze, a nie ksztatcaca naukowcow.?%4 Jego pojmowanie roli uniwersytetu jest bardzo bliskie
wspotczesnym czasom. Mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze nastawiony na pragmatyzm
amerykanski system edukacji realizuj¢ ja na niemal wszystkich szczeblach ksztatcenia.
Chodzi o to, zeby uniwersytet uczyl zwyklego cztowieka jak zosta¢ osobg kulturalng
i dobrym fachowcem. Nie ma sensu uprawia¢ fikcji (dotyczy to zardwno nauczycieli, jak
i studentow) gloszacej, ze kazdy student zamierza lub powinien zosta¢ naukowcem. W takim
ujeciu nauka miata by¢ pozywka dla uniwersytetéw — ma uzyznia¢ glebe, z ktorej wyrasta
wyzsze wyksztalcenie.?%®

Ciekawa propozycja dotyczaca idei uniwersytetu jest ta zaproponowana przez J. H.
Newmana. Twierdzil on, na podobienstwo koncepcji panstwa Platona, ze uniwersytet
powinien ksztattowa¢ ludzi na poszczegdlne stanowiska w spoteczenstwie. Ktadt ponad to
nacisk na aspekt zwigzany z moralnoscig. Innymi slowy — czlonkowie danego spoteczenstwa,
odbierajac wyksztatcenie akademickie posiadaja nie tylko kompetencje praktyczne i wiedze,
ale sg rowniez wyposazeni w dobrze uksztalttowany barometr moralny. Jesli wyksztalcenie
uniwersyteckie ma mie¢ jaki§ konkretny cel, to powinno nim by¢ ksztatcenie dobrych
obywateli.2%®

W pewnym uproszczeniu mozna wspélczesnie wyrdznic dwa modele akademickie:
anglosaska — szkota wyzsza jest tu podmiotem autonomicznym posiadajagcym pelng
decyzyjno$¢ co do metod, trybu i celu ksztalcenia; kontynentalno-europejskg — panstwo ma
znaczacy wptyw 1 kontrole nad szkotami wyzszymi.

Dokumentem formalizujagcym 1 legitymizujagcym okreslony model dziatania
uniwersytetow w Europie jest uchwalona w Bolonii w 1988 roku Wielka Karta
Uniwersytetow Europejskich. Przyjeto w niej, Ze ,,uniwersytet jest instytucja autonomiczna,
wokot ktorej koncentruje si¢ zycie spoteczne, niezaleznie od tego, w jaki sposob (...)
spoteczenstwo jest zorganizowane; uniwersytet — realizujac badania naukowe 1 ksztatcenie —

tworzy, wspiera 1 upowszechnia kulturg. (...) Ksztalcenie 1 badania naukowe na

264 por. J. Ortega y Gasset, Misja uniwersytetu, ,,Pressje”, 1/2002. s. 184.
285 Por. Ibidem, s. 186.
266 por, J. H. Newman, Idea uniwersytetu, PWN, Warszawa 1990.
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uniwersytetach muszg stanowi¢ nierozerwalng catos¢, poniewaz tylko w ten sposdb nauczanie
moze nadaza¢ za zmieniajacymi si¢ potrzebami i wymaganiami spoteczenstwa oraz postepem
nauki.”?’ Chociaz w brzmieniu dokument przypomina zatoZenia modelu amerykanskiego, to
,stara mentalnos$¢ europejska” odcisngta na nim swoje pietno. Efektem tego, jest, co zauwaza
T. Goban-Klas — zastgpienie amerykanskiego pluralizmu i elastycznosci, przez kult
parametryzacji, rankingéw i standaryzacji.?*®

Obecnie wydaje si¢, ze taka formuta rowniez ulega wyczerpaniu. Dziatajace w Polsce
publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze staty si¢ firmami realizujagcymi zaméwienia rzadowe,
badz rynkowe tracgc jednoczesnie swoj kulturotwoérczy charakter. Akademickos$¢ jako idea
zostala zepchnigta na dalszy plan, przez przymus zewngtrzny i pragmatyke. Umasowienie
ksztatcenia na poziomie wyzszym doprowadzito do jego degeneracji. Niektore szkoly wyzsze
szybciej i tatwiej pogodzity sie z nowa sytuacja i dostosowaty do nowych warunkéw?®. Inne
brng przez ten proces powoli. Jeszcze inne nie chcg zaakceptowal zmian rzeczywistosci
1 starajg si¢ o zachowanie tradycyjnie pojmowanej idei — obawiam si¢, ze jesli nie nastapi
zmiana mentalna w spoleczenstwie te akurat szkoly beda skazane na porazke.?’®

W latach dziewieédziesigtych XX wieku wielu ludzi — niekoniecznie zwigzanych ze
szkolnictwem wyzszym — zauwazylo, ze edukacja to calkiem dobry interes. Rynek nie byt
jeszcze nasycony, a warunkowane roznymi czynnikami zapotrzebowanie na wyzsze
wyksztatcenie znacznie wzrosto. Nastepne lata przynioslty w szkolnictwie wyzszym zmiany
zwigzane z globalizacja i postgpujaca macdonaldyzacja przestrzeni publicznej. Rosnacy
konsumpcjonizm, zwigkszajaca si¢ autonomia uczelni i postgpujaca decentralizacja wymusity
budowanie $cislejszych zwigzkéw na poziomie lokalnym i regionalnym.?"

Zmieniajace si¢ warunki w otoczeniu szkot wyzszych wymusity zmiany w nich samych.
Uniwersytety z instytucji dzialajacej w oparciu o czysta ide¢ musialy sta¢ si¢
przedsigbiorstwami. Zmienia to rowniez modus operandi szkot wyzszych. Od koncepcji
uniwersytetu liberalnego, bedacego $wigtyniag wiedzy, niezaleznego od wiadzy 1 raczej

niezaangazowanego spolecznie ale skupiajgcego wybitne umysty 1 zapewniajacego im

BT \WKUE, Wielka Karta Uniwersytetéw Europejskich, 1988.

268 por, T. Goban-Klas, Uniwersytet 2.0: progres czy regres? [w:] red. J. Morbitzer, E. Musial, Czlowiek, media,
edukacja, Uniwersytet Pedagogiczny, Krakow 2013.

269 Nie jest jednoznaczne, czy to $wiadczy o nich dobrze, czy nie. Czy szkoly wyzsze powinny za wszelkg cene
okopa¢ si¢ na tradycyjnej pozycji, czy wlasnie ewoluowaé, rezygnujac z czeSci swojej tozsamos$ci, choc
przemycajac istotne tresci...

210 por. J. Boguski, Od uniwersytetu tradycyjnego do uniwersytetu przysztosci, ,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze”
nr 1/33/2009, s. 29. oraz T. Czezowski, Uniwersytet nowoczesny, [w:] red. W. Winctawski, Tozsamos¢
uniwersytetu: antologia tekstow profesorow UMK, Torun 1994, s. 24.

211 por. J. Puzyn, Uniwersytet w rynkowej grze, ,,Pressje”, nr 1/2002, s. 57.
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znaczng swobod¢ prowadzonych badan musialty przejs¢ do modelu przedsigbiorczego, ktory
charakteryzuje si¢ silng wladza centralng, nastawionego na wspolprace z biznesem
1 przemyslem oraz poszukujacego alternatywnych zrddel finansowania. Pracownicy takich
jednostek prowadza badania dedykowane konkretnym galeziom przemystu, czy wrecz na
zamowienie konkretnych firm.2’> Haslami przewodnimi dzialania szkoly wyzszej staja sie:
innowacja, kreatywno$¢ 1 synergia. Zarowno pracownikow, jak i studentdw zacheca si¢ do
wlaczania w badania prorynkowe kosztem nauk podstawowych. Nie jest to nowa tendencja.
Jej zalazki dostrzegal zaraz po Il wojnie $wiatowej H. G. Gadamer, méwigc o traktowaniu
nauki jako przedsigwziecia produkcyjnego.?’®

Fakt 6w budzi uzasadniony sprzeciw cz¢$ci Srodowiska akademickiego, ktore broni
tradycyjnej wizji uniwersytetow. Z drugiej jednak strony walka za wszelka ceng, nawet
kosztem istnienia instytucji, o zachowanie kostycznego systemu odpowiadajacemu pewnemu
wyobrazeniu ale stojacemu w opozycji do aktualnej rzeczywistoSci nie ma sensu.
Rozwigzaniem tego problemu moglaby by¢ trzecia droga — rodzaj kompromisu
umozliwiajacego zachowanie idei i odpowiedz na zapotrzebowanie wspolczesnego rynku.
Wydaje sie, ze sa przynajmniej dwie drogi prowadzace w tym kierunku. Jedna to ustalenie
jasnego podzialu wewnatrz uczelni. Druga, to wprowadzenie podzialu na uczelnie stricte
badawcze i te, dzialajace w odpowiedzi na zapotrzebowanie rynku.?’”* Prawdopodobnie jeden
z tych modeli stanie si¢ niebawem tym obowigzujacym, co nie zmienia faktu, ze bedzie to
rowniez definitywny koniec tradycyjnie pojmowanych uniwersytetow. Nie oznacza to
oczywiscie konca uniwersytetow, czy szerzej — szkolnictwa wyzszego, ktore (cho¢ to réwniez
moze by¢ dyskusyjne) jest we wspotczesnym $wiecie koniecznos$cia.

Nie ulega watpliwosci, ze obecny stan szkolnictwa wyzszego wymaga uregulowania. Jest
to konieczne, poniewaz obecnie czlonkowie Srodowiska akademickiego funkcjonuja
w wysoce niejasnych warunkach. ,,Z jednej strony wymaga si¢ od nich podnoszenia jakoS$ci
ksztatcenia, zgodnie z Krajowymi Ramami Kwalifikacyjnymi, z drugiej aktywnego rozwoju
naukowego, na ktoéry w duzej mierze majg pozyskiwa¢ fundusze z grantéw badawczych
1 innych Zrédet zewngtrznych. Jednak w ocenie parametrycznej, ocenie indywidualnej pracy
wyktadowcow waga przypisywana jest przede wszystkim osiggnigciom naukowym, co
spycha dydaktyke na odlegty plan.”?” Innymi stowy — pracownik uczelni ma szeroka wiazke

obowigzkow, ktorym towarzysza niejasne i1 czesto sprzeczne, ale za to poddawane kontroli

272 3, Boguski, op. cit., s. 28.

273 Por. H. G. Gadamer, Teoria, etyka, edukacja. Eseje wybrane, Warszawa 2008, s. 55.
274 Drugie rozwiazanie jest forsowane przez MNiSW w , Konstytucji dla Nauki”.

275 M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 39.
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wewnetrzne] 1 zewnetrznej oczekiwania. Dodatkowo wynagrodzenie, ktére otrzymuje za
SW0ja prace czesto jest znacznie ponizej oczekiwanego poziomu.

Trudno prorokowac, jaki bedzie uniwersytet przysztosci. Nie ulega jednak watpliwosci, ze
bardziej niz kiedykolwiek jest on zwigzany ze zmianami W rzeczywisto$ci
»pozauniwersyteckiej” 1 bedzie musial ewoluowaé razem z nig. Pewna podpowiedzig
dotyczaca kierunku zmian jest postepujaca mediatyzacja. Goban-Klas widzi proces
mediatyzacji jako ten, w ktérym ,media sg splecione z dzialaniem wszelkich innych
instytucji, a zarazem ich logika w znacznej mierze okresla dziatanie tychze instytucji,
a w mniejszym stopniu pozostaje okreslona przez ich logike. Termin ten opisuje zatem
proces, w ktorym komunikowanie odnosi si¢ do mediéw i wykorzystuje media, i z ktorego to
powodu media stajg si¢ coraz bardziej istotne dla spotecznej konstrukcji codziennego zycia,
spoteczenstwa i kultury jako catosci.?’

Mediatyzacja powoduje, ze rowniez o odkryciach naukowych wszyscy dowiaduja sie
bardzo szybko. Niestety, konieczno$¢ dostosowania formy przekazu do mozliwosci
odbiorcow powoduje, ze cz¢$§¢ naukowcoOw nie chce ,,dzieli¢ si¢” informacjami z odbiorca
masowym w celu uniknigcia ich uproszczenia lub koncentruje si¢ na mediach
specjalistycznych. Z drugiej strony dostgp do masowego odbiorcy silnie wplywa na
funkcjonowanie uczelni i nie mozna go ignorowa¢ — niezaleznie od zajmowanego miejsca
w rankingach szkot wyzszych. Towarzyszacy mediatyzacji rozwdj nowych technologii
komunikacyjnych i informacyjnych jest niezwykle istotnym czynnikiem presji adaptacyjnej w
szkolnictwie wyzszym. Nowe technologie 1 nowa jako$¢ odbiorcow nowych mediow czynia
media relations publicznych 1 niepublicznych szkot wyzszych zadaniem rownie trudnym, co
istotnym.

Szkoty wyzsze sa specyficznymi podmiotami dziatajacymi na rynku. Jest to truizmem ale
zbudowany w oparciu o powszechne przekonania cztonkéw potencjalnych grup docelowych
oraz reprezentantOw otoczenia spoteczno-gospodarczego. Fakt 6w powoduje, ze choc istota
szkot wyzszych jest powszechnie znana, to wiedza o zasadach funkcjonowania, organizacji,
strukturze, czy misji jest raczej powierzchowna i czasem daleka od prawdy. Trudno jednak
oczekiwac, by byta to wiedza powszechna, bowiem tematyka nie jest przesadnie atrakcyjna

z medialnego punktu widzenia.

276 T, Goban-Klas, Nauki o mediach — baza, czy nadbudowa nowych teorii nauk spofecznych, w: J. Morbitzer, E.
Musiat (red.), Cziowiek, media, edukacja (s. 127-131). Krakéw: Uniwersytet Pedagogiczny im. KEN. Dostepne
na: http://www.ktime.up.krakow.pl/symp2012/ referaty 2012_10/goban.pdf (11.04.2019).

131



Oczywistym jest, ze cze$¢ wizerunku szkot wyzszych ksztattowana jest przez media.
W dobie mediatyzacji tym bardziej zasadne zdaje si¢ porownanie misji mediow i misji szkot
wyzszych. Zanim jednak przejde do poréwnania postaram si¢ przyblizy¢ ide¢ instytucji jaka
jest ,.szkota wyzsza.” Zgodnie z definicjg ,,Szkola wyzsza jest instytucjg publiczng
0 charakterze naukowo-dydaktycznym, dzialajagcg na zasadzie autonomii. Zgodnie z art. 70
Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z 2 kwietnia 1997 roku jej celem jest §wiadczenie
ustug edukacyjnych, sluzacych m.in. realizacji zapisanej w art. 65 Konstytucji wolnosci
wyboru i wykonywania zawodu.”?’
Zgodnie z obowigzujaca na etapie przygotowywania niniejszej rozprawy ustawg — Prawo
o szkolnictwie wyzszym uczelnie w swoich dziataniach kieruja si¢ zasadami wolnosci
nauczania, wolnosci prowadzenia badan naukowych oraz wolnoscig twdrczo$ci artystyczne;.
Co wiecej, petlnigc misje odkrywania 1 przekazywania prawdy poprzez prowadzenie badan
i ksztatcenie studentow, stanowig integralng cze$¢ narodowego systemu edukacji i nauki.?’®
Do podstawowych zadan szkot wyzszych nalezy:
e ksztalcenie studentdow w celu zdobywania i uzupelniania wiedzy i umiejetnosci
niezbednych w pracy zawodowej,
e wychowanie studentow w poczuciu odpowiedzialno$ci za panstwo polskie, za
umacnianie zasad demokracji i poszanowanie praw cztowieka,
e prowadzenie badan naukowych 1 prac rozwojowych oraz $wiadczenie ustug
badawczych,
e ksztalcenie i promowanie kadr naukowych,
e upowszechnianie i pomnazanie osiggni¢¢ nauki, kultury narodowej i techniki, w tym
przez gromadzenie 1 upowszechnianie zbioréw bibliotecznych 1 informacyjnych,
e prowadzenie studiow podyplomowych, kurséow i szkolen w celu ksztatcenia nowych
umiejetnosci niezbednych na rynku pracy w systemie uczenia si¢ przez cate zycie,
e stwarzania warunkow do rozwoju kultury fizycznej studentow,
e dziatanie na rzecz spotecznosci lokalnych i1 regionalnych oraz stwarzanie osobom
niepelnosprawnym warunkéw do pelnego wudzialu w procesie ksztalcenia

i w badaniach naukowych.?"

27 Por. M. Rocki, P. Weglenski, Zasoby szkoty wyzszej, [W:.] Model zarzqdzania publiczng instytucjg
akademickg, red. J. Woznicki, Warszawa 1999, s. 65-74.

278 por. M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., . 175.

219 Por. K. Pawtowski, T. Wegrzynski, M. Sidor, B. Kolcz, Rola uczelni w miescie niemetropolitalnym w
rozwijaniu inicjatyw i aktywnosci obywatelskiej, [W:] Rola uczelni w rozwijaniu..., ss. 231-244, cyt. za:
M. Kaczmarczyk, Public relations, op. cit., s. 176.
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Juz na tym etapie widac, ze misja szkot wyzszych w Polsce jest w podstawowym punkcie
zbiezna z misja medidéw. Chodzi mianowicie o prawde, a dokladnie o prawo
1 obowigzek poszukiwania i gloszenia prawdy, co jest zapisane w kodeksach etyki mediow.
Druga istotnie wazng kwestia jest autonomia. Zeby media mogly realizowaé swoja misje —
one same, a rowniez poszczegdlni dziennikarze powinni by¢ niezalezni.

W tym miejscu muszg poczyni¢ dygresje. Chociaz szlachetne zapisy zawarte w kodeksach
etycznych okreslajag prawa i obowiazki mediow, to kazdy (Swiadomy) odbiorca mediow
masowych wie, ze z praktyczng realizacjg tych zalecen nie jest tak tatwo. Mamy oczywiscie
do czynienia z podobnym, jak w szkolnictwie wyzszym rozréznieniem — media publiczne
i prywatne. Publiczne, z definicji, musza realizowa¢ okreslong misj¢. Media niepubliczne nie
sq az tak zwigzane prawnymi regulacjami, chociaz réwniez musza uzyskaé¢ koncesje do
nadawania, a co za tym idzie, réwniez podlegaja pewnym formalnym ograniczeniom.

Wydaje sie, ze jakikolwiek rodzaj podleglosci formalnej de facto uniemozliwia
autonomi¢. Dyskusja na ten temat nie jest prosta i ma charakter raczej filozoficzny. Nie
zmienia to faktu, ze niezaleznie od rozstrzygniecia tej kwestii nalezy mie¢ swiadomos¢, ze
autonomia mediow w czystej postaci jest w zasadzie niemozliwa do osiggni¢cia.

Jakkolwiek prowokacyjnie to nie brzmi, wiele racji ma M. Itowiecki twierdzac, ze
w warunkach demokratycznych cenzura mediéw nie zostala w peini wyeliminowana.
Wyeliminowano cenzure oficjalng, urzgdowa, pozostata jednak autocenzura w roéznych
formach. Zdaniem M. Itowieckiego ,,mechanizmy ekonomiczne (Igk dziennikarza przed utrata
pracy lub zarobkow), polityczne (naciski grup stojacych za danym medium) czy prawne (na
przyktad zbyt daleko idace przepisy o ochronie tajemnicy panstwowej, stuzbowej, handlowe;j
itd.) wymuszaja autocenzurg. (...) Istnieje tez nieco inny rodzaj autocenzury — narzucony
przez Ssrodowiska opiniotworcze system poprawnosci politycznej, to znaczy pewien jezyk,
ktorym wolno si¢ postugiwaé, a ktéry narzuca stuszne poglgdy”®.

W polskim systemie szkolnictwa wyzszego, ktory jest z definicji pluralistyczny dziatajg
uczelnie réznych typow. Precyzyjny podzial wprowadza Ustawa Prawo o szkolnictwie
wyzszym, ktora, postugujac si¢ okreslonymi kryteriami, okresla rozne typy szkot wyzszych.
Kryteriami tymi s3: osoba zatozyciela, mozliwo$§¢ nadawania przez uczelni¢ stopnia
naukowego doktora oraz podmiot sprawujacy nadzoér nad uczelnia. 8!

W oparciu o kryterium zatozyciela wyroznia si¢ uczelnie publiczne i niepubliczne.

W przypadku pierwszej grupy zatozycielem jest panstwo reprezentowane przez wilasciwy

280 M. Itowiecki, Krzywe zwiercisadto. O manipulacji w mediach, Lublin20003, s. 25-26.
281 por, M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., s. 176.
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organ wiladzy lub administracji publicznej. W drugim przypadku zatozycielem jest osoba
fizyczna lub prawna niezwigzana z administracja rzadowa ani samorzadows. Uwzgledniajac
kryterium prawa do nadawania stopnia doktora wyrdznia si¢ uczelnie akademickie
1 zawodowe. Uczelnig akademicka jest szkola wyzsza, w ktérej przynajmniej jedna jednostka
posiada prawo do nadawania stopnia doktora, podczas gdy uczelnia zawodowa realizuje
studia I i Il stopnia lub jednolite studia magisterskie. Wedtug kryterium nadzoru wyrdznia si¢:
uczelnie wojskowe (publiczne, nadzorowane przez Ministra Obrony Narodowej), uczelnie
stuzb panstwowych (publiczne, nadzorowane przez ministra odpowiedzialnego za sprawy
wewnetrzne), uczelnie artystyczne (publiczne, nadzorowane przez ministra wlasciwego do
spraw kultury i dziedzictwa narodowego), uczelnie medyczne (nadzorowane przez ministra
odpowiedzialnego za ten obszar) i uczelnie morskie (publiczne, nadzorowane przez
wilasciwego ministra).

Ciekawa kwestig zwigzang z funkcjonowaniem szkoét wyzszych w Polsce jest to, ze
chociaz, w zwiazku z rosngca konkurencja i $wiadczeniem zamawianych ustug rynkowych
oraz zacie$nianiem zwigzkow z otoczeniem spoteczno-gospodarczym, wcigz sg instytucjami
opartymi na zasadzie samostanowienia.?®?> Podobnie rzecz ma sie z samym pojeciem
autonomii uczelni — jej konstytutywng wrecz cechg jest wlasnie autonomia, ktora oznacza
przede wszystkim prawo uczelni do:

e samodzielnego definiowania misji,

e tworzenia kierunkéw studiow,

e okreslania planow i programow nauczania,

e wyboru systemu studiéw 1 okreslania ich regulaminu,

e okreslania zasad przyjmowania na studia,

e samodzielnosci w wyznaczaniu zadan badawczych i1 dydaktycznych,

e wyznaczania i realizowania wlasnej strategii rozwojowej,

e okreslania swojej struktury organizacyjnej i dysponowania majatkiem,

e wybierania przez nauczycieli, studentow i1 pracownikéw niebedacych nauczycielami

wiadz stanowigcych.

Z pojeciem autonomii zwigzane jest rowniez istnienie systemu odpowiedzialno$ci
dyscyplinarnej pracownikow i studentow przed organami wtasnej szkoty, prawo prowadzenia

dziatalnosci zarobkowej, ktorej celem jest pokrywanie wydatkow oraz prawo powolywania

282 por. I. Bialecki, Wstep, [w:] D. Antonowicz, Uniwersytet przysztosci. Wyzwania i modele polityki, \Warszawa
2005, s. 12.
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przez uczelnie, nauczycieli akademickich i1 studentow organizacji reprezentujacych ich
interesy.?®3
Uczelnia, jako podmiot dziatajacy w ramach systemu ogoélnospotecznego, odrdznia si¢ od
innych jego elementow przede wszystkim specyficznym sposobem podej$cia do swoich
zadan, relacji z otoczeniem oraz zwigzanym z tym systemem wartosci, zwanych wartosciami
akademickimi.?4
Dodatkowym wyréznikiem szkot wyzszych, stanowiacych o ich specyfice, jak rowniez
bedacym zrodlem uwarunkowan media relations realizowanych przez publiczne
1 niepubliczne szkoly wyzsze s3:
e prymat wiedzy 1 podporzadkowanie calej dziatalnosci uczelni tworzeniu
i upowszechnianiu wiedzy,
e wspolnotowo$¢ rozumiang jako szacunek i przywigzanie do wspdlnego dorobku nauki
oraz traktowanie odkry¢ naukowych jako rezultatu wspotpracy,
e publiczny charakter dziatalnosci, czyli realizacje zadan zorientowanych na zaspokojenie
potrzeb i intereséw spotecznych, dziatalno$¢ dla dobra wspdlnego, publicznego,
e nickomercyjnos¢, wynikajaca z obowigzujacych przepisow prawa o szkolnictwie
wyzszym, ktore stanowia, ze wszystkie polskie uczelnie, zarowno publiczne, jak
i niepubliczne dziataja na zasadach non-profit. Wszystkie dochody uczelni musza by¢
wiec przeznaczone na ich dziatalno$¢ statutowa, a pojgcie zysku ekonomicznego

w odniesieniu do uczelni nie znajduje zastosowania.?3®

Jesli prawde utozsamic (taczy¢) z wiedza, co nie jest zatozeniem nadmiernie nacigganym,
to nawet te cechy charakterystyczne dla szkot wyzszych sa do$¢ podobne z zatozeniami
dotyczacymi funkcjonowania mediow.

Majac na uwadze powyzsze mozna zasadnie stwierdzi¢, ze z teoretycznego punktu
widzenia misja edukacyjna mediow jest niemal calkowicie zbiezna z misjg szkot wyzszych.
Niestety, jak wielokrotnie podkreslatem, teoria pozostaje w sferze wolicjonalnej, a praktyka
dnia codziennego stale ja modyfikuje.

Powszechne przekonanie dotyczace zapotrzebowania medidéw na informacje jest

kolokwialnie wyrazane triadg ,,krew-seks-przemoc”, co, o ile nie dotyczy wydziatow prawa,

283 J. Woznicki, Zatozenia ustrojowe publicznej instytucji akademickiej, [W:] Model zarzqdzania publiczng... op.
cit., s. 24.

284 por. M. Wéjcicka, Wartosci akademickie a konkurencyjnosé wspétdziatania, [w:] Konkurencja na rynku...
op. cit., s. 36.

25 M. Kaczmarczyk, Public relations... op. cit., s. 177.
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czy kierunkéw zwigzanych z kryminologig i kryminalistyka, nie ma punktéw stycznych
z rzeczywistoscig akademicka. To implikuje z kolei kolejne uwarunkowanie realizowanego
przez publiczne i niepubliczne szkoly wyzsze media relations. Dzieje si¢ tak, poniewaz
z jednej strony uczelnie chcg informowaé, a media chcg by¢ informowane o osiggni¢ciach
naukowych, nagrodach, rekrutacji, etc., z drugiej za§ owe media poszukujg sensacji.
Rozwazenie tego problemu wymaga podejscia dwutorowego. Po pierwsze nie wolno
traktowa¢ mediow jako homogenicznej catosci. Oczywistym jest, ze rozne tytuly maja
réznorodng specyfikg, co powoduje, ze ich zapotrzebowanie na informacje jest bardzo
konkretne. Te media nie stwarzajg probleméw w obszarze media relations, a relacje z nimi sg
bardzo techniczne i konkretne. W kontaktach z nimi znika réwniez problem przektadania
naukowych tresci na jezyk potoczny. Niestety (bo, gdyby wszystkie media byty
specjalistycznymi praca rzecznikow bylaby bardzo tatwa) stanowiag one mniejszosc.
Wigkszo$¢ to gazety codzienne, telewizja, radio 1 tygodniki o szerokim spectrum
tematycznym, ktére realizujg nie tylko misje edukacyjng, ale musza zaspokoi¢ wszystkie
oczekiwania swoich odbiorcow, czyli realizowaé wszystkie przypisane mediom masowym
funkcje. Relacje z tymi mediami, moga nickiedy nastrgcza¢ problemow i najczgsciej stanowia
powazne wyzwanie dla rzecznikow, czy stuzb prasowych uczelni.

Druga kwestia zwigzang z komunikacja z mediami masowymi jest cze$¢ poswiecona
stricte dziataniom promocyjnym. Cze$¢ informacji generowanych przez szkoty wyzsze, to po
prostu dobry, potrzebny i wazny z punktu widzenia mediéw (a zatem odbiorcow) content.
Przykladem moga tu by¢ informacje rekrutacyjne, o ktére media po prostu pytaja.
W przypadku tego rodzaju treSci korzys¢ jest obopdlna, bo uczelnia moze poinformowaé
o wolnych miejscach na poszczegdlnych kierunkach, pochwali¢ sig, czy, niejako przy okazji,
,przemyci¢” jaka$ dodatkowa tre$¢. Media rowniez sa zwykle zadowolone, bo otrzymuja
gotowa, istotng z punktu widzenia ich odbiorcoOw informacje.

Nie zmienia to faktu, ze cz¢$¢ informacji, ktére uczelnie chcg przekazac¢ nie spetniajg tego
wymogu. Czesto zwigzane jest to z zaburzeniem perspektywy po stronie uczelni. Pracownicy
naukowi czgsto (najczesciej jest to uzasadnione) zywiag przekonanie, ze dana informacja jest
bardzo wazna. Nawet, jesli w istocie tak jest, to skomunikowanie tej treSci w mediach
masowych czesto jest niemozliwe, bo tre$¢ jest niezrozumiata dla odbiorcy, za$ media nie
widzg zasadnos$ci publikacji danej informacji (co stanowi konsekwencje punktu pierwszego).

Do tego dochodzi rowniez kwestia terminarza. Uczelnie dzialaja intensywnie
w okreslonych momentach roku (bardziej akademickiego niz kalendarzowego), co generuje

okreslone problemy — w czasie wakacji, czyli ,,sezonu ogoérkowego” mediom brakuje
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tematow, wigc chetnie korzystaja z informacji ptynacych z uczelni. Niestety, w sezonie
urlopowym dostep np. do ekspertow jest bardziej niz ograniczony. Rozwigzaniem w tej
sytuacji jest uprzednie przygotowanie pakietu ,,gotowcow” (mata warto$¢) lub utrzymywanie
grupy ekspertow w stalej gotowosci (duza warto$¢).?&

Problemy przy realizacji poszczegolnych dziatan zostang pelniej przedstawione
w wynikach badan. Zanim przejd¢ do omawiania szczegdlowych kwestii postaram si¢
przedstawi¢ ogolne zatozenia (teoretyczne) dziatan marketingowych realizowanych przez

publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze w Polsce.

288 Fragment w oparciu o wywiady poglebione.
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ROZDZIAL 1V
MARKETING W SZKOLNICTWIE WYZSZYM

Uwarunkowania komunikacji uczelni zwigzane z ich specyfikg zostaty po czesci opisane
w rozdziale 3. W tym miejscu chce zatem skoncentrowaé si¢ na kwestiach bardziej
szczegbtowych oraz tych zwigzanych z koniecznoscig przemodelowania/dostosowania
uczelni do rzeczywistosci rynkowe;.

Gléwny wplyw na komunikacje ze strony szkot wyzszych ma fakt, Ze ksztalcenie stato si¢
produktem technologicznym. Mniej ma dzi§ wspdlnego z ogdlnym pojeciem wyksztatcenia,
wiecej za§ z nabywaniem konkretnych umiejetno$ci.?®” Takie postawienie sprawy stawia
nieco w opozycji wyobrazenie pracownikow o tym, czym jest akademickos¢,
a oczekiwaniami rynku. Jesli popatrzymy na uniwersytety, czy szerzej — szkoty wyzsze przez
pryzmat ich bazowej idei, to rynek nie powinien mie¢ bezposredniego zwigzku z ksztatceniem
na poziomie wyzszym, bo godzi to w samo jego serce, ktorym jest aktywnos$¢ dydaktyczna.
W czystej postaci wiedza nie jest produktem, a raczej ideg sama w sobie. Oczywistym jest
jednak, ze w dzisiejszych czasach niewiele jest miejsca na idee w czystej postaci. Szkoty
wyzsze funkcjonuja raczej w obliczu koniecznos$ci 1 przymusow wynikajacych z decyzji
podejmowanych w MNiSW, czy oczekiwan rynku, czyli potencjalnych studentow.

Czeg$¢ badaczy zajmujacych si¢ szkolami wyzszymi wieszczy upadek uniwersytetow,
takich jakie znamy obecnie. Jest to zwigzane z przekonaniem, ze (...) celem ksztalcenia nie sg
1 nie mogg by¢ pierwszorzednie zadne zewnetrzne cele. Nie ma ono przygotowywac jedynie
do rynku pracy. Jest uposazeniem w wiedzg, moralne wartosci, egzystencjalne sensy jako
punkty oparcia, estetyczne przezycia, ktére maja wystarczy¢ czlowiekowi na cale Zycie.
Ksztalcenie jest przede wszystkim wznoszeniem si¢ do poziomu czlowieczenstwa. Istota
ksztalcenia jest ksztaltowanie bytu ludzkiego, pozyskiwanie nowych sposobow samo
rozumienia.?®

Podobne obawy o przyszto$¢ szkolnictwa wyzszego w duchu uniwersyteckim wyraza
M. Kwiek — ,,Uniwersytet, ktory przyjmie gre w ramach pytan stawianych przez logike

ekonomii, stanie si¢ z czasem przedsiebiorstwem. W tym momencie nastapi jego kres jako

287 por. M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 37.
28 T, Gadacz, Studia i odpowiedzialnosé, ,,Miesiecznik Znak”, kwiecien 2013, nr. 695.
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instytucji nowoczesnej. Nie bedzie to oznaczac, rzecz jasna, kresu uniwersytetu jako takiego,
tylko kres pewnego sposobu pojmowania uniwersytetu, do ktérego zdazyliSmy si¢ juz
przyzwyczai¢. Odideologizowany uniwersytet musi szuka¢ sobie nowego miejsca w kulturze,
bowiem jesli go nie znajdzie, zostanie mu przydzielone, jak si¢ zdaje, miejsce
przedsiebiorstwa edukacyjnego, ktore ma szybko, tanio i wydajnie szkoli¢ specjalistow.”?
Nie jest odkrywczym stwierdzenie, ze uzaleznienie funkcjonowania uniwersytetu od
rynkowego bilansu ekonomicznego spowoduje, ze na uniwersytecie zabraknie miejsca na
tworczo$¢, czy indywidualizm. Innymi stowy — jesli pracownik zrobi to, co bedzie musiat,
by¢ moze bedzie wtedy mogt robi¢ to, co chcee...

Wymuszane przez rzeczywisto$¢ e-rozwigzania rowniez neguja pierwotng ide¢ zwigzang
z relacja mistrz-uczen. Brak kontaktu osobistego uniemozliwia wrecz ksztattowanie
zwigzanych z wyzszym wyksztalceniem postaw moralnych, czy $wiadomosci etycznej
badaczy. Tu jednocze$nie pojawia si¢ rozdzwiek pomiedzy definiowang na nowo
uniwersyteckoscia a misja mediéw. Poruszajac si¢ na ptaszczyznie teorii — media majg prawo
i obowigzek poszukiwania i gloszenia prawdy. Przy szkotach wyzszych dziatajacych jak
przedsiebiorstwa, gdzie prymat wiodg: uzyteczno$¢ i skutecznos$¢ z oczu znika zasadniczy cel,
czy dazenie do poznania prawdy obiektywnej przy uzyciu bezstronnych kryteriow
poznawczych.?%

Powyzsze stwierdzenia dajg wyraz przekonaniu co do roli uniwersytetéw ocenianej przez
pryzmat pierwotnej idei ich istnienia. By¢ moze koniecznym jest zachowanie przynajmniej
kilku jednostek dziatajacych w ten ,tradycyjny” sposdb. Moze rozwigzaniem jest
wprowadzenie  jasnego  podzialu na  uczelnie  akademickie i uczelnie
praktyczne/techniczne/zawodowe? Nie zmienia to faktu, ze w taki, czy inny sposob szkoty
wyzsze musza dostosowa¢ si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow. Wydaje si¢, ze skupiska
inteligentnych, otwartych ludzi jakimi sg uczelnie wyzsze sag w stanie zej$¢ z pozycji, na
ktorych si¢ okopaty 1 postaraé si¢ zrozumie¢, ze istnieje przestrzen porozumienia
1 efektywnego dziatania godzacego ,,stare” z ,,nowym”.

Widomym znakiem mozliwo$ci porozumienia sg zwolennicy koncepcji ,,uniwersytetow

przedsiebiorczych”. P. Drucker, uwaza, ze uniwersytety powinny by¢ przedsiebiorcze

29 M. Kwiek, Oto przypuszczalnie wyczerpaniu ulega wielki, oswieceniowy projekt kulturowy, ktory umieszczat
w centrum kultury — w miejscu partnerskim wobec instytucji paristwa narodowego — uniwersytet, cyt. za: M.
Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 38.

20 por. 1. Chtodna, Edukacja amerykatiska. Drogi i bezdroza, Wydawnictwo KUL, Lublin 2008, s. 91 i n.
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1 innowacyjne, podobnie jak kazda firma, a najwickszg przeszkoda dla przedsigbiorczosci
organizacji publicznych jest sama organizacja.?*

Ta konstatacja znajduje swoje potwierdzenie w opiniach praktykow. Najwigksza
podkreslang przez nich przeszkoda w realizacji efektywnych dzialan komunikacyjnych jest
otoczenie wewngtrzne uczelni. Wspomniani juz powyzej ,tradycyjnie” nastawieni
pracownicy naukowi nie widzacy potrzeby, ani nie przejawiajacy checi do ,,wychodzenia” ze
swojg aktywnos$cig na zewnatrz. Co wiecej — tych, ktdrzy to robia, czy postuluja konieczno$¢
takiego dziatania uwazajg za szkodliwych, a ich zachowanie za niegodne pracownika szkoty
wyzszej. Co za tym idzie — dzialania z obszaru marketingu, nawet przy pelnej akceptacji
wladz, bywajg trudne, a czasem wregcz niemozliwe do zrealizowania.

B. Clark, po przeprowadzeniu nadan na kilku uniwersytetach doszedt do wniosku, ze aby
uniwersytet mogl reagowaé adekwatnie do zmian rynkowych i dziata¢ przedsigbiorczo musi
sta¢ si¢ uniwersytetem przedsigbiorczym. Co za tym idzie musi dywersyfikowaé zrodta
przychodu, zwigksza¢ otwarto$¢ na otoczenie zewngetrzne oraz na nowe formy organizacyjne.
Intensyfikowac¢ 1 zacie$§niaé wspotprace z otoczeniem spoteczno-gospodarczym, zwiaszcza
w obszarze transferu wiedzy. Takie dziatania, prowadza jego zdaniem do zwigkszenia
samosterownosci uczelni.?%

W polskim systemie szkolnictwa wyzszego zalecenia zwigzane z przechodzeniem szkot
wyzszych do modelu przedsigbiorczego sa gtownie realizowane przez szkoty niepubliczne.
Wiaze sie to po czesci z ich wigksza wzgledem uczelni publicznych dynamika, po czesci
wynika z wigkszej centralizacji wtadzy, po trzecie wreszcie ze specyfiki ich dzialania, ktora
z definicji stawia je blizej firm, niz klasycznie pojmowanych uniwersytetow.

Powyzszy fakt stanowi istotne uwarunkowanie realizowanych przez uczelnie dziatan
komunikacyjnych oraz tworzy bardzo widoczng lini¢ podziatu pomigdzy nimi. Uczelnie
publiczne reaguja wolniej i wolniej dostosowuja si¢ do nowych warunkow chociaz ich
pozycja jest stabilniejsza. Wigcej wysitku muszg wklada¢ w kreowanie swojego
innowacyjnego 1 nowoczesnego wizerunku. Uczelnie niepubliczne sg bardziej dynamiczne
1 otwarte na wspoOlprace z otoczeniem spoteczno-gospodarczym, ale musza walczy¢ ze
stereotypowym wizerunkiem ,,fabryk dyplomow” o korporacyjnej organizacji wewnetrzne;.
Dodatkowo uczelnie niepubliczne czesto chca by¢é postrzegane jako ,,prawdziwe

uniwersytety”, co warunkuje kierunek dziatan marketingowych.

21 por. P. Drucker, Natchnienie i fart, czyli innowacja i przedsiebiorczosé, Wydawnictwo Studio Emka,
Warszawa 2004, s. 204 i n.

292 por, B. R. Clark, The Higher Education System. Academic Organization in Cross-National Perspective,
University of California Press, San Francisco 1993.
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Niewatpliwa wadg zwrotu w kierunku przedsigbiorczosci jest spychanie dydaktyki na
dalszy plan, co réwniez ma niejednoznaczne efekty. Z jednej strony wymusza podnoszenie
jakosci ksztalcenia, z drugiej za$ koncentrowanie wysitkow na wspolpracy z obszaru B+R.
Wydawatoby sie, ze lepiej odnajda si¢ w tej rzeczywistosci uczelnie niepubliczne, ale tak nie
zawsze jest, poniewaz w wigkszosci przypadkéw nacisk w uczelniach niepublicznych
ktadziony jest na wielozadaniowo$¢ pracownikow. Co za tym idzie jeden cztowiek
odpowiada za wiele réznych aspektow funkcjonowania uczelni (pomijam kwesti¢
czasochtonno$ci realizowanych zadan), co powoduje, ze albo ktory$ obszar jest pomijany,
albo wszystkie traktowane sg ,,po macoszemu”.

Uczelnie publiczne, z drugiej strony, maja zasoby kadrowe i odpowiednio rozbudowane
struktury, ale ich kultura organizacyjna jest nieelastyczna, a nieche¢ pracownikéw réznych
szczebli do nowosci, zmian i dodatkowej aktywno$ci jest znaczna. Co za tym idzie —
o ile uniwersytet przedsigbiorczy jest przyszilo$cig (pozytywna lub negatywna) szkot
wyzszych w Polsce, o tyle zaré6wno uczelnie publiczne, jak i niepubliczne potrzebuja
przemiany mentalno$ci i sposobu zarzadzania, ktora umozliwi stworzenie struktury
organizacyjnej umozliwiajacej sprawne funkcjonowanie w nowej rzeczywistosci.

Wszystkie wyzej wymienione argumenty sprawiaja, ze osoby/dziaty odpowiedzialne za
komunikowanie marketingowe w szkotach wyzszych musza ,czu¢” specyfike
reprezentowanej instytucji i rownowazy¢ dziatanie skierowane na zewnatrz tymi,
skierowanymi do wewnatrz organizacji. W innym przypadku nawet najlepiej skonstruowany
(najlepiej = zgodny z zasadami sztuki) przekaz bedzie Zréodlem rozdzwigku, ktory moze
przynies¢ wigcej szkod, niz pozytku.

W kolejnej czgsci niniejszej rozprawy skupie si¢ na opisaniu specyfiki dziatan z obszaru
wewngtrznego 1 zewnetrznego PR, ktdra to specyfika wpltywa na realizowane przez publiczne
1 niepubliczne uczelnie wyzsze dzialania z obszaru media relations. Nastgpnie skoncentruje
si¢ na kluczowych elementach pracy rzecznikow prasowych, ktore, dopelnione wywiadami

poglebionymi dadzg w moim przekonaniu dos¢ doktadny obraz tytulowego zagadnienia.
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4.1. Public relations w szkolnictwie wyzszym — kontekst kultury organizacyjnej

Chociaz nie wiemy doktadnie, w jakim kierunku bedg ewoluowaty uczelnie, to mozemy
stwierdzi¢ z duza dozg prawdopodobienstwa, ze szkoly wyzsze znajduja si¢ dzi§ w fazie
dojrzatosci rozwojowej, co nie zmienia faktu, iz s3 podatne na procesy charakterystyczne dla
catego rynku. Sprowadza si¢ to, w pewnym uproszczeniu, do utylitaryzmu badan i powigzania
dzialalnoséci z przemystem, problemy zwigzane z finansowaniem dziatalno$ci oraz nizem
demograficznym i optacalno$cia utrzymywania poszczegdlnych kierunkow.?%3

Oczywiscie kwestie te w réznym stopniu dotykaja uczelni publicznych
i niepublicznych. Wynika to z réznej kultury organizacyjnej, rozbieznych modeli zarzadzania
i odmiennych zasad finansowania. Mam petng §wiadomos$¢ tych roznic, ale wydaje sie, ze ich
wptyw na uwarunkowania media relations jest marginalny. Zmienia nieco punkt wyjscia, czy
racze] ,,08 negatywna”, ktora w przypadku wuczelni niepublicznych zwigzana jest
z konieczno$cig przelamania stereotypu gloszacego, ze tego rodzaju szkoly wyzsze sa
,fabrykami dyplomow”, a w odniesieniu do szkoét publicznych wiaze sie¢ z falszywie
pojmowang akademickoscig przez czg$¢ otoczenia wewngtrznego. Mimo wszystko, nie
wptywa to na specyfike realizowanych dziatan komunikacyjnych jako takich.

Szczegolnie niewielkie znaczenie ma to w odniesieniu do pracy rzecznikow prasowych,
poniewaz ich zadania, z technicznego punktu widzenia pozostaja takie same. Czes$¢
zagadnienia dotyczgca modeli funkcjonowania rzecznikow prasowych zostala omowiona
wczesniej, dlatego w tej cze$ci skoncentruje si¢ na probie ujecia specyfiki podejmowanych
dziatan bez wzgledu na przyjety model organizacyjny.

Niezaleznie od tego nalezy przyjrze¢ si¢ nieco blizej samej kulturze organizacyjnej
uczelni poniewaz jest kluczowa dla zrozumienia uzasadnienia podejmowanych, a co czgsto
wazniejsze — niepodejmowanych dziatan. Jest to istotne, poniewaz kultura organizacyjna jest
zjawiskiem wptywajacym na zachowanie ludzi w danej organizacji.

,Uczelnie w Polsce poddane oddzialtywaniu turbulentnego otoczenia, w ktorym
nastepowatly kolejno zmiany zwigzane z transformacjg systemu polityczno-gospodarczego po
1989 roku. rozwojem uczelni prywatnych, wigksza presja biznesu i rynku pracy, zmianami

demograficznymi, ekonomicznymi i nowa ustawa Prawo o szkolnictwie wyzszym, stoja przed

293 por. M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 42.
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koniecznoscig dostosowania si¢ do tych przeobrazen. Jednak nie jest to latwe przy czesto
skostniatych i hierarchicznych strukturach.”?%

Chociaz uczelnie niepubliczne sg bardziej dynamiczne i mobilne, nie sa wolne od
»skostnienia” choc¢by dlatego, ze ich trzon tworza czesto ludzie wywodzacy si¢ z uczelni
publicznych, ktorzy chcac nie chcac przeniesli stare mechanizmy na nowy grunt. Z rozmow
z praktykami, ktorzy czesto pochodza z zewnatrz, sa specjalistami w obszarze komunikacji,
znaja nowoczesne narzedzia 1 trendy, wynika, Zze zaré6wno uczelnie publiczne
1 niepubliczne widzg potrzebe zmian. Niestety, czesto sprowadza si¢ to do konstatacji faktu,
za ktorg nie idg zadne rozwigzania formalne. Z perspektywy ich do$wiadczenia wynika, ze
postgp jest obserwowalny, ale wdrazane zmiany s3 czgsto powierzchowne 1 nie
implementowane w catosci, co wprowadza chaos w dziataniach komunikacyjnych. Ciekawe
jest, ze nawet w uczelniach, w ktorych istnieje rozsadna struktura organizacyjna jej dziatania
sa uwarunkowane specyfika wewnetrzna.?%®

Jak zauwaza J. Brzoska ,,Sprostanie wyzwaniom rynku, dzigki uzyskiwanej przewadze
konkurencyjnej, wymaga zmiany elementoéw i czynnikow, ktore o niej decydujg. Chodzi tu
gldwnie o nowe sposoby obserwacji i analizy rynkéw, inne relacje z klientami, wprowadzenie
nowych, innowacyjnych produktow, racjonalny dobdr i wykorzystywanie zasobow, a takze
aplikacje odmiennych niz dotychczasowe procesow oraz systemow zarzadzania.””>%

Powyzsza konstatacja odnosi si¢ doskonale do zatrudnianych w publicznych
1 niepublicznych szkotach wyzszych specjalistow w zakresie komunikacji. Jak wspomniatem
wczesniej — od pewnego czasu na rynku dziala sporo wyspecjalizowanych agencji
1 profesjonalistow zajmujacych si¢ m.in. public relations. Coraz czgsciej z ich ustug — na
roznych zasadach — korzystaja uczelnie. Najbardziej interesowat mnie model, w ktorym
specjalista zostaje zatrudniony na etacie w szkole wyzszej, bo ta sytuacja najpetniej
uzewnetrznia specyfike bedaca tematem niniejszej pracy. Zatrudniony na etacie specjalista
z zewnatrz staje si¢ czgscig instytucji. Co za tym idzie zostaje najczesciej implementowany do
istniejgcej juz struktury i zaczyna w niej funkcjonowac, w ktorym$ z opisanych powyzej
modeli. Kazde z mozliwych rozwigzan cechuje si¢ okreslonym zestawem wad i zalet. Inna,
réwnie czgsto opcja jest wylonienie specjalisty z dostepnych zasobow kadrowych, co réwniez
generuje okre$lone problemy. Chodzi gtownie o sytuacje, kiedy na przyktad asystent lub

adiunkt obejmuje samodzielne stanowisko pracy podlegajace bezposrednio rektorowi

2% 1hidem.

2% Fragment w oparciu o wywiady poglebione.

2% J. Brzoska, Model biznesowy — wspétczesna forma modelu organizacyjnego zarzqdzania przedsiebiorstwem,
,.Organizacja i zarzagdzanie Kwartalnik Naukowy”, Nr 2(6), Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2009.
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I, W pewnych obszarach, znajduje si¢ ponad dziekanem, ktory dotychczas byt jego szefem.
Podobnie jak w przypadku nieformalnych relacji z dziennikarzami, ktore stanowia jeden
z elementéw media relations, tu znaczacg role odgrywa nieformalna relacja na linii rzecznik-
dziekan. Jesli ich relacje byly dotad pozytywne pojawia si¢ przestrzen do wspodlpracy
i efektywnej realizacji powierzonych zadan. Jesli jednak emocje migdzy nimi sg zle, szanse na
wspotprace sa niewielkie, a w skrajnych przypadkach dziatania rzecznika moga by¢
torpedowane przez wtadze wydziatu.

Stan ten stanowi element kultury organizacyjnej uczelni bedac jednocze$nie jednym
z najwazniejszych uwarunkowan media relations w szkotach wyzszych. Innymi stowy —
lubiany i akceptowany rzecznik ma latwiej, cho¢ czesto dzialania podejmowane w imieniu
instytucji moga wywolywaé nieche¢ otoczenia wewngtrznego. Czasem dzieje si¢ tak
z niezwykle prozaicznego powodu, jakim jest niech¢¢ do zmian i podejmowania nowych
aktywnos$ci. Proba wprowadzenia nowych rozwigzan komunikacyjnych, nowoczesnych
narz¢dzi, czy chocby zmiana sposobu mys$lenia o dzialaniach wizerunkowych budzi
wewnetrzny sprzeciw. W teorii, rektor moglby wptyng¢ na podlegtych sobie pracownikow
1 wymusi¢ okreslone normy zachowania, jednak zostatoby to prawdopodobnie poczytane jako
zamach na autonomi¢ poszczegélnych jednostek i wygenerowato efekt przeciwny do
zamierzonego.

Nowoczesne (czyli zgodne z duchem i wymogami czasu) rozwigzania mogg zostac
wdrozone jedynie w jednostkach o zmodyfikowanej kulturze organizacyjnej (lub chociaz
gotowej do zmian). W innym przypadku rzecznik prasowy, czy osoba odpowiadajaca za
komunikacje musi lawirowaé, tracac cze$¢ czasu 1 energii na przepychanki wewngtrzne
1 rozgrywki ,,polityczne”, zamiast koncentrowac si¢ na realizacji celow komunikacyjnych.

Jakkolwiek dramatycznie moze to brzmie¢, z rozméw z praktykami wytania si¢ taki
wlasnie obraz funkcjonowania rzecznikéw prasowych w publicznych i1 niepublicznych
szkotach wyzszych w Polsce.

Czes¢ autoroOw 1 badaczy zagadnienia zywi przekonanie, ze to wiasnie w kulturze
organizacyjnej lezy klucz do efektywnego zarzadzania m.in. wewnetrzng i1 zewngtrzng
komunikacja w organizacji. A. Kroeber i C. Kluckhohn opisuja kultur¢ organizacyjna, jako
sktadowa ,,wzoréw, jawnych i ukrytych, nabytych przez zachowanie i przekazywanych przez
symbole, stanowigce charakterystyczne osiggnigcia grup ludzkich, w tym ich wktad
w artefakty; zasadniczy rdzen kultury sklada si¢ z tradycyjnych (tzn. historycznie

wydzielonych 1 wybranych) idei, a zwlaszcza zwigzanych z nimi warto$ci. (...) systemy
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kulturowe mogg z jednej strony by¢ uznane za produkty dziatan, jednak z drugiej strony moga
by¢ postrzegane jako elementy warunkujace dalsze dziatania.”?%’

Takie rozumienie kultury organizacyjnej spina calo§¢ omawianego zagadnienia zgrabna
klamra. Rzeczywisto$¢, w ktorej dziatajg dzi$ rzecznicy prasowi (uwzgledniajagc m.in. kulture
organizacyjng) jest obszarem na styku tradycji (pojmowanej réznorodnie, przez rozne
srodowiska nalezace zarowno do otoczenia zewnetrznego, jak réwniez wewnetrznego)
1 nowoczesno$ci; poczucia stabilizacji pracownikow uczelni (czesto pojmowanej jako
bezpieczna stagnacja) i rozumienia konieczno$ci zmian dostosowujacych uczelnie¢ do
zmieniajacych sie warunkow (t¢ $Swiadomo$¢ najczesciej majg wiladze, ale niekoniecznie
pracownicy nizszego szczebla, ktorzy mniej lub bardziej §wiadomie sa ambasadorami marki).
etc. Inaczej rzecz ujmujac — wydaje si¢, ze rzecznicy prasowi funkcjonujg w Ssrodowisku,
ktére doktadnie wie, czego nie chce, dziala w oparciu o stabo uzasadnione wyobrazenia
1 przekonania, zgadza si¢ z konieczno$cig zmian tak dtugo, jak nie dotycza one ich samych,
chce utrzymania wysokiej pozycji wlasnej, ale przy niewielkim wysitku i zachowaniu
,»godnosci 1 powagi akademickiej” oraz koncentruje si¢ na wlasnym poczuciu bezpieczenstwa
1 stabilnos$ci zatrudnienia kosztem dobra instytucji jako catosci.

Inna definicja kultury organizacyjnej rowniez nadaje si¢ do opisu aktualnej rzeczywistosci
w szkotach wyzszych — E. Shein okredlit ja jako wzorzec podstawowych zatozen, ktore
zostaty ,,wymyslone, odkryte lub rozwini¢te przez dang grupe w trakcie procesu uczenia si¢
lub radzenia sobie z problemami zewnetrznej adaptacji i wewnetrznej integracji.”?%

Przy zalozeniu, Zze zwlaszcza $rodowisko wewngtrzne przejawia ch¢¢ do modyfikacji
zalozen bazowych, wszystko ma szans¢ dziata¢ efektywnie. Niestety, nader czgsto jest to
zatozenie nie znajdujace pokrycia w rzeczywistosci...

Trudno zaakceptowaé fakt, Zze wspolczesne szkoty wyzsze nie posiadaja jakiej$
sprecyzowane] kultury organizacyjnej. Niewatpliwie jest ona wynikiem rdznorodnych
kompromiséw i roéznorodnego pojmowania warto$ci. Zdaje si¢ jednak, ze podobnie jak
w innych obszarach da si¢ wyrdzni¢ pewne dominujgce modele.

Cameron 1 Quinn opracowali model kultury organizacyjnej oparty na zatozeniu, Ze
wiekszos$¢ organizacji posiada dominujacy model kultury warunkujacy zdolno$¢ do wdrazania
zmian, a takze wplywajacy na efektywnos¢. Wyréznili wskazniki charakteryzujace

efektywnos¢ organizacyjna:

297 A.L. Kroeber, Kluckhohn C., Culture: A Critical Review of Concepts and Definitions, Peabody Museum of
American Archeology and Ethnology Papers, Harvard University, 1952, vol. 47, No 1.
2% E, Schein, Organizational Culture and Leadership. Jossey Bass, San Francisco 1985.
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e wymiar akcentujacy elastyczno$¢, samodzielnos¢ 1 dynamiczno$¢ w opozycji do
wymiaru niezmiennosci, porzadku i kontroli,

e wymiar podkreslajacy orientacje na pozycj¢ w otoczeniu, zréznicowanie i rywalizacje
w opozycji do wymiaru zorientowanego na sprawy wewnetrzne, integracje
i jednogé.?%

Takie rozréznienie doprowadzito do wyroznienia czterech typdéw kultury organizacyjnej:

1. ,Kultura klanu — miejsce pracy postrzegane jest jako przyjazne, a ludzie chetnie ze
sobg wspotpracuja, doceniana jest praca zespotowa. Przetozeni petnig role doradcow,
nauczycieli 1 troszcza si¢ o pracownikéw. Dzigki lojalnosci oraz przywigzaniu

7300 _ to model, ktory

pracownikow do tradycji organizacje s3 w stanie przetrwac.
pasowalby do uczelni publicznych, bo jako calo$ci przyswieca jej powszechnie
akceptowana idea. Niestety zle przeprowadzona decentralizacja doprowadzita do
powstania rozmaitych tar¢ wewnetrznych prowadzacych do powstania zwalczajacych
si¢ grup intereséw. Cato$¢ prowadzi do oslabienia pozycji instytucji, jak rowniez
wpltywa negatywnie na jej wizerunek. Model ten moglby rowniez dziatad
w odniesieniu do uczelni niepublicznych, ale centralne zarzadzanie, przy czg¢stym
braku otwartosci na glosy z zewnatrz, powoduje, ze uczelnia taka staje si¢ areng
rywalizacji (niejednokrotnie podsycanej przez wladze w celu zwigkszenia
efektywnosci poszczegdlnych pracownikow), w ramach ktoérej traci si¢ z oczu
instytucje jako catos¢.

2. ,Kultura adhokracji — charakteryzuje si¢ dynamika, przedsigbiorczoscia oraz
kreatywnoscig. W tej kulturze ryzyko 1 eksperymentowanie jest wpisane
w codzienno$¢, ludzie nie obawiajg si¢ podejmowania wyzwan, a przywodcy sa
innowacyjni, nie boja si¢ wprowadzania zmian i eksperymentowania z nowosciami.” —
ten model idealnie pasuje do uczelni niepublicznych, chociaz w polskim niedojrzalym
kapitalizmie nie dziata najlepiej. Wtadze uczelni niepublicznych boja si¢ ryzyka nie ze
wzgledu na brak odwagi, czy potencjatu kadrowego, a raczej przez wzglad na
niestabilno$¢ sytuacji gospodarczej 1 politycznej. Brak jasnych zasad okreslanych na
poziomie rzadowym wpltywa na efektywno$¢ podejmowanych dziatan, a czasem
wrecz na ich zaniechanie. Prowadzi to do marnotrawienia potencjalu o postepujacej
frustracji, szczegolnie, ze cierpig: kreatywno$¢ i odwaga cechujgce zatozycieli uczelni

niepublicznych. Ich frustracja, polaczona z wyobrazeniem o roli i pozycji kierowanej

299 Zob. K.S. Cameron, R.E. Quinn, Kultura Organizacyjna - diagnoza i zmiana, Krakow 2003.
300 1hidem.
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przez nich jednostki prowadzi do pogorszenia wewnatrz instytucji i przektada si¢ na
je] wizerunek wewnatrz i na zewnatrz. To rowniez wplywa na specyfike
podejmowanych dziatan z obszaru PR.

,Kultura hierarchii — cechuje si¢ Scistg spojnoscia 1 gradacjag relacji
podporzadkowania. Zakres pracy i oczekiwane zachowanie ludzi s ujete w procedury
I przepisy, ktorym przypisuje si¢ duze znaczenie. Nacisk na formalne przepisy
1 regulaminy zapewniaja spOjno$¢ organizacji. Wyzwaniem dla lideréow jest
koordynacja 1 systematyzacja , duzy nacisk ktadziony jest na sprawne funkcjonowanie
organizacji, dotrzymywanie harmonogramoéw i sukcesywne, state obnizanie kosztow.”
— ten model dziata doskonale w uczelniach publicznych z jednym zastrzezeniem.
Pracownicy uczelni publicznych czegsto maja przekonanie, ze ich miejsce pracy ,,byto,
jest 1 bedzie”, a co za tym idzie drobne odstgpstwa od niektorych procedur pozostang
niezauwazone. Dochodzi rowniez do tego, kwestia rozmiaru — uczelnie publiczne to
zazwyczaj bardzo duze instytucje o rozbudowanej biurokracji, w ktorej tatwo
o przegapienie jednego, czy dwoch dokumentow. Nikt nie czuje potrzeby ich
pilnowania, bo w zasadzie, nie ponosi za nic odpowiedzialno$ci, wzglednie ponosi ja
kto§ wyzej w strukturze. Model ten moglby rowniez dziata¢ doskonale w uczelniach
niepublicznych, ale prymat redukcji kosztow powoduje przecigzenie pracownikow,
ktore przektada si¢ na spadek ich wydajnosci, wzrostu niezadowolenia
i w konsekwencji — pogorszenie wizerunku.

»Kultura rynku — to model kulturowy, w ktorym licza si¢ wyniki i realizacja zadan.
Ludzie cechuja si¢ ambicjg 1 nastawieniem na osigganie celow, liderzy natomiast sg
bezwzgledni 1 wymagajacy zorientowania na konkurencyjno$¢. Sp6jnos¢ organizacji
zapewniana jest przez ekspansywnos$¢ i che¢ zwycigskiej rywalizacji. — Ten model nie
ma racji bytu w uczelniach publicznych, bo dokonujaca si¢ w nich rywalizacja
warunkowana jest pokoleniowo. Starsi wiekiem 1 stazem pracownicy chcg zachowania
status quo, miodsi za§ albo walczg z systemem (wiatrakami), dzialaja na wlasny
rachunek Iub dostosowujg sie. Zadne z tych dziatan nie przyczynia si¢ do budowania
jednosci ani pozytywnego wizerunku w otoczeniu (jednoczes$nie godzi w idee bazowe
uniwersytetu). W uczelniach niepublicznych model ten dziata znakomicie, przy
zalozeniu, ze od samego poczatku zasady gry sa jasno okreslone. Innymi stowy —

uczelnia niepubliczna nastawiona na ekspansje i zysk nie udaje czego$, czym nie jest.
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(Wbrew temu, co moze si¢ wydawaé, nie musi si¢ to odbywaé kosztem jakos$ci

procesu dydaktycznego, czy jakosci realizowanych badan).3%

Specyfike dziatania publicznych i niepublicznych szkét wyzszych w Polsce majgca

wplyw na realizowane dziatania komunikacyjne mozna opisa¢ przez pryzmat ponizszych

kategorii: 302

otoczenie — postrzeganie uczelni przez otoczenie; obnizenie warto$ci dyplomu studiow
wyzszych; rozne postrzeganie uczelni publicznych i niepublicznych (lepsze publicznych),
rozbieznosci w relacjach miedzy studentami i pracownikami oraz pracownikami na
roznych szczeblach kariery naukowej; regulacje wprowadzane przez MNiSW, ktore
czesto ,.krepuja rece” wiadzom uczelni; niz demograficzny; zwigkszania si¢ wptywu
otoczenia spoteczno-gospodarczego skutkujace wymuszaniem modyfikacji oferty
edukacyjnej,

cechy organizacji — misja i cele sprowadzajace si¢ do realizacji zatozen i misji, a nie
policzalnego zysku; historia — z jednej strony potwierdzajaca pozycje na rynku, ale
zmniejszajagca mobilno§¢ 1 mozliwosci adaptacyjne; hierarchiczna struktura, ktorej
towarzyszy niedomagajaca decentralizacja, przestarzate formy komunikacji wewnetrzne;j,
cztonkowie organizacji — tradycyjnie zmaskulinizowane w uczelniach technicznych
i na poziomie wiladz, co wynika z panujgcego systemu spoleczno-kulturowego;
sfeminizowane na poziomie administracji nizszego szczebla oraz wsréd pracownikow
naukowo-dydaktycznych,

przedmiot dziatania — réznorodno$¢ oferowanych ustug uzalezniona od kompetencji
jednostek, wymuszana przez MNiSW standaryzacja, ktora budzi opdr Srodowiska
1 zabija indywidualnego ducha; rozwdj technologiczny dotyczacy narzedzi zwigzanych z
procesem dydaktycznym; miedzynarodowe programy partnerskie; nacisk na

komercjalizacj¢ dziatalnosci naukowe;.

Majac na uwadze wymienione powyze]j aspekty prowadzace do konstatacji, ze w wielu

przypadkach kultura organizacyjna polskich publicznych 1 niepublicznych szkot wyzszych nie

przystaje do dynamiki zmian we wspotczesnym §wiecie oraz wptywa na wszystkie aspekty jej

funkcjonowania — w tym rowniez caly mechanizm budowania ich wizerunkéw, przejde do

301 Por. J. Brdulak, Organizacja uczelni i jakos¢ ksztatcenia — zmiany, wyzwania, szanse, Dwutygodnik
,,PANorama” Polskiej Akademii Nauk, Nr 8 (20) kwiecien 2014.
302 por. M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 47-49.
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kwestii bardziej szczegdétowych. Podstawg do ich omowienia, poza literaturg przedmiotu beda
wyniki rozmoéw z praktykami, ktérzy w ramach przeprowadzonych wywiadow podawali
przyktady z zycia uczelni, w ktorych pracuja na co dzien.

W kolejnych czes$ciach niniejszej rozprawy przedstawie zalozenia teoretyczne PR
1 media relations odnoszac je do specyfiki publicznych 1 niepublicznych szkot wyzszych, co
wraz z wynikami przeprowadzonych wywiadow poglgbionych doprowadzi do okreslenia

uwarunkowan i form media relations w tych instytucjach.

4.2. PR wewnetrzny - specyfika Srodowiska akademickiego

Wydaje si¢, ze wewnetrzny PR moze by¢ trudniejszy, niz dziatania podejmowane na
zewnatrz. Szczegolnie jesli grupa docelowa dziatan jest tak bardzo niejednorodna, jak ma to
miejsce w odniesieniu do publicznych i niepublicznych szkot wyzszych.

Mamy tu do czynienie z kilkoma zasadniczymi grupami:

e pracownicy administracyjni — grupa o okreslonych interesach i potrzebach, czesto

0 zanizonym znaczeniu w poréwnaniu z pracownikami naukowymi; zhierarchizowana
oraz podzielona zadaniowo; w grupie tej wystepuja tarcia personalne i kompetencyjne
zarowno W relacjach pionowych jak i poziomych,

e pracownicy naukowo-dydaktyczni — bardzo zroznicowana wewngetrznie grupa;
podzialy wystepuja nie tylko na podstawie posiadanych stopni i tytutdéw naukowych,
ale rowniez prestizu reprezentowanej jednostki, opinii studentow, petnionych funkcji,
sukcesdw naukowych, czy bliskosci z wladzami wydziatu i calej uczelni,

e studenci — grupa zroéznicowana po pierwsze ze wzgledu na specyfike studiowanych
kierunkow 1 przynalezno$¢ do poszczegdlnych wydziatow, po drugie — ze wzgledu na
staz studiowania (mlodzi versus starzy); zr6znicowanie ze wzgledu na zaangazowanie

w zycie uczelni — przynalezno$¢ do organizacji studenckich oraz uczelnianych.

Szkoty wyzsze, przez wzglad na swoja specyfike¢ powinny przyktada¢ szczegdlng uwage
do wewnetrznego PR, bo wigkszo$¢ pracownikow, szczegbdlnie naukowo-dydaktycznych,
ktorzy mniej lub bardziej Swiadomie pelni rolg ambasadoréw marki.

Warto rowniez pamigtaé, ze dzialania z obszaru internal PR to dzialania z pogranicza
marketingu, employer brandingu, CSR i HR, bo cele wizerunkowe tacza si¢ bezposrednio

z relacjami pracowniczymi.
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PR wewngetrzny oparty jest na dwdch obszarach: komunikowaniu wewnatrz organizacji
oraz budowaniu relacji. To dwa odrebne, ale spdjne ze sobag elementy definicji. Sprawne
komunikowanie daje mozliwo$¢ uzyskania szeregu efektow, ktére maja wptyw na sytuacje
w zakresie wizerunku wewnetrznego podmiotu®®®, Celem wewnetrznego PR jest budowanie
wlasciwego wizerunku firmy w oczach jej pracownikoOw oraz ich otoczenia (np. rodzin).
Osiagniecie tego nie jest jednak mozliwe bez sprawnej, dwustronnej komunikacji na linii
firma-pracownik. Dlatego tez niektorzy specjaliSci uwazaja, ze to komunikacja sama w sobie
stanowi podstawowy cel wewnetrznego PR. Teoretycznie zadania PR wewnatrz organizacji sg
podobne do tych realizowanych na zewnatrz. Osoby dbajace o dobrg komunikacje powinny
otwarcie reagowac na szkodliwe informacje (plotki), budowa¢ pozytywny wizerunek firmy,
dba¢ o to, by firma byla postrzegana jako nowoczesna i rozwijajaca si¢. Komunikacja
wewnetrzna sprzyja budowie wizerunku zaro6wno wewnetrznego, jak 1 zewngtrznego
organizacji, dlatego uzasadnione staje si¢ podejmowanie szeroko zakrojonych dziatan,
ktérych efektem moze by¢ przelamywanie barier wewnatrz organizacji, eliminowanie
konfliktdw i potencjalnych sytuacji kryzysowych3%,

W kontekscie publicznych i niepublicznych szkét wyzszych jest to tym trudniejsze, ze
wewnatrz organizacji dochodzi czesto do sytuacji gdzie rownolegle funkcjonujg w niej rozne,
czesto wrogo nastawione, frakcje. W skrajnym przypadku poszczegdlne frakcje nie maja
zadnych wspoélnych intereséw, cO prowadzi do sytuacji, w ktdrej uczelnia staje si¢ areng
wewngtrznych walk, a co za tym idzie komunikaty ogdlnouczelniane nigdy nie trafiaja do
wszystkich badZ sa negowane z definicji.

Dodatkowym czynnikiem stanowigcym o specyfice realizowanych w 1 przez uczelni¢
dziatan komunikacyjnych jest to, ze pracownicy uczelni najczgsciej bardzo dobrze znajg
swoje miejsce pracy, a co za tym idzie sg przeczuleni na ewentualne rozbieznos$ci
informacyjne. Roznorodnos¢ interesOw  poszczegdlnych grup powoduje, ze latwo
doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej przedstawiciele danej grupy wewnatrz organizacji poczuja
si¢ np. urazeni, a co za tym idzie ich lojalno$¢ wobec instytucji i poziom zaangazowania
ostabng.

,,O ile jednak w zewnetrznym PR wigkszo$¢ odbiorcoéw w typowych sytuacjach nie bedzie
miato mozliwo$ci zauwazy¢ ewentualnych rozbieznos$ci pomiedzy oficjalnym przekazem a
rzeczywistg praktyka firmy, o tyle PR wewnetrzny musi by¢ w pelni spojny

1 autentyczny. Np. je$li  firma  kreuje obraz  organizacji, ktéra  dba

303 D. Tworzydlo, Public relations praktycznie, Rzeszow 2017, s. 255.
304 D. Tworzydto, Public relations. Teoria i studia przypadkéw, Rzeszoéw 2003, s. 89.
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o0 biezacy rozwoj pracownikow, a w rzeczywistosci na szkolenia wysytana jest jedynie grupka
wybranych oséb, zatrudnieni szybko wychwyca to ,,nieporozumienie”, a zwigzane z tym
niezadowolenie moze przetozyé si¢ choéby na spadek ich zaangazowania.”3%

Ponadto specyfika uczelni generuje jeszcze jeden problem, o ktorym wspominatem
wczesniej, a ktory stanowi istotne uwarunkowanie dziatan komunikacyjnych — w tym media
relations. Chodzi mianowicie o wyobrazenie o roli uczelni (i swojej wiasnej), jak réwniez
szczegolne] waznosci reprezentowanej dyscypliny naukowej. Dokladajac do tego animozje
personalne, mamy do czynienia z konfliktem podobnym do grupy rozkapryszonych dzieci.

Tym, co réwniez wptywa na konieczno$¢ delikatnego i rozwaznego prowadzenia dziatan
z obszaru wewnetrznego PR w publicznych i niepublicznych uczelniach wyzszych jest fakt,
ze wigkszo$¢ kryzysoOw wizerunkowych jest wywotywanych przez bytych lub obecnych
pracownikow. Z rozmow przeprowadzonych z praktykami wynikto m.in. Zze niezadowolony
pracownik wydziatu, po oficjalnym spotkaniu, bedac niezadowolonym z podjetych ustalen nie
podejmuje krokow formalnych stuzacych ochronie wizerunku uczelni i realnemu zazegnaniu
konfliktu idzie do zaprzyjaznionego dziennikarza, gdzie daje upust swojej frustracji. Blahy
pierwotnie problem urasta do rangi kryzysu, z ktorym muszg si¢ boryka¢ osoby
odpowiedzialne za komunikacje. Najczesciej osoba, na ktérg spada konieczno$¢ zazegnania
kryzysu jest rzecznik prasowy.

Inng sprawg jest kwestia zwigzana z brakiem $wiadomosci sity wlasnych stow, ktora
towarzyszy czesci pracownikdw naukowych. Poniewaz trudno jest rozgraniczy¢, kiedy
profesor mowi, jako on — sam w swoim imieniu, a kiedy gtosi poglady wyrazajace stanowisko
uczelni. Dochodzi czasem do sytuacji, w ktorej profesor X publikuje co$ np. w mediach
spolecznosciowych, a co zostaje uznane za oficjalne stanowisko pracownika uczelni. Jesli
tematyka wystapienia nalezy do grupy ,,modnych” tematow mozna mie¢ pewnos¢, ze temat
zostanie podchwycony przez media masowe. Przykladéw tego rodzaju wydarzen jest
w Polsce calkiem sporo.3%

Co za tym idzie ,,wewnetrzny PR powinien uwzglednia¢ zardwno potrzebe ,,gaszenia
pozardw”, a wiec doraznych dziataf, gdy nagle komunikacja przybiera forme niebezpieczna
dla interesow firmy, jak i dlugofalowe budowanie pozytywnych relacji, by do takich

,.pozaréw” dochodzito jak najrzadziej.”*"’

305 |hidem.
306 Por. np. https://www.facebook.com/notes/uniwersytety-dla-nauki-pajace-do-cyrku/dlaczego-jerzy-
2i%C4%99ba-to-produkt-polskiej-nauki/1981081585282435/?  tn_ =-R lub

https://www.facebook.com/uniwersytety.dla.nauki.pajace.docyrku/posts/1903873823003212?hc_location=ufi
307 https://bizrun.pl/marketing/wewnetrzny-pr-na-czym-polega/ (14/07/2018)
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Na efekty dlugofalowych dziatan, z definicji trzeba dtugo czeka¢. Nie zmienia to faktu, ze
nie wolno ich zaniedbywa¢. Poza klasycznymi narzedziami stuzacymi do tego celu coraz
czesciej wykorzystuje si¢ tu media spoleczno$ciowe. Rzecznicy prasowi, czesto wykonuja
dziatania pozorne — t0 znaczy niemajgce zasadniczo wplywu na otoczenie zewnetrzne, ale
poprawiajace nastrdj wewnatrz organizacji. Doprowadzajac do publikacji materialu
z konkretnej jednostki, zabezpieczaja t¢ flanke potencjalnego konfliktu. Warto§¢ zewnetrzna
takiego dziatania jest dyskusyjna, bo publikacja technicznego tekstu w gazecie codziennej nie
przynosi raczej korzysci. Natomiast efekt wewnetrzny w postaci zadowolenia profesora, ktory
moze pokaza¢ znajomym swoje zdjecie w gazecie, jest efektem wartym zachodu. Jakkolwiek
wyzierajaca z powyzszego przyktadu malostkowo§¢ zdaje si¢ nie licowaé z powaga
akademicka, o tyle profesorowie sg tylko ludzmi, ktorym towarzysza ludzkie przywary.3%

Celem podejmowanych dziatan z obszaru wewnetrznego PR jest interakcja organizacji z
otoczeniem 1 wywotanie oczekiwanych zachowan, zmian postaw oraz uzyskanie akceptacji.
Roéznice pojawig si¢ w wykorzystywanych narzedziach i stosowanych metodach. Jednak
wazne jest nie tylko to, aby w sposob pozytywny postrzegato firmg otoczenie - istotne jest,
aby wnetrze organizacji takze miato o niej dobre zdanie.

»Nie mozna prowadzi¢ zewnetrznego PR bez weczesniejszego badz przynajmniej
rownoleglego prowadzenia dziatan z zakresu public relations wewnetrznego.”*%° Do realizacji
skutecznych dziatan potrzeba ,,przygotowania gruntu”.

Wewngtrzne public relations to dziatania firmy w stosunku do jej pracownikow, ktorej
podstawowym celem jest osiagniecie rzetelnej, dwukierunkowej informacji, identyfikacji
pracownikow z firmg 1 wzrost ich odpowiedzialnosci za losy przedsigbiorstwa, wiekszego
zaangazowania 1 inwencji oraz efektywnos$ci 1 wiekszego stopnia zaufania pracownikow do
zarzadu. Dobra komunikacja jest czynnikiem motywujacym, a niedoinformowanie wptywa na
spadek efektywnosci pracownikow. Na proces tworzenia strategii wewnetrznego PR sktadaja
si¢ nastepujace etapy:

e analiza stanu wyjsciowego — okreslenie cech firmy, jej pracownikoéw i ich potrzeb

informacyjnych,

e zdefiniowanie celu dziatan — musi by¢ zgodny z misjg 1 celami ogodlnymi

przedsigbiorstwa,

308 Fragment w oparciu o wywiady poglebione.
309 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio EMKA, 2002,
s. 116.
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e okreslenie grup docelowych — podzial pracownikow na grupy ze wzgledu na ceche
wyrdzniajaca,

e wybdr narzedzi komunikacji,

e ewaluacja — ocena skutecznos$ci i efektywnosci podjetych dziatan,

e podjecie koniecznych dziatan.

Ciekawg zalezno$¢ PR wewngtrznego i zewngtrznego $wiadczace jednoczesnie o jego
wazno$ci wskazuje B. Rozwadowska — ,.Standardowo przyjmuje si¢ bowiem, ze jeden
zatrudniony mieszka $rednio z trzema osobami, z ktorych kazda ma przynajmniej dziesigcioro
znajomych. Te trzydzieSci osob pomnozonych przez liczbe zatrudnionych daje nam liczbe
osob, ktore tworzg dla siebie obraz firmy, przede wszystkim na podstawie opinii jej
pracownikow’1% Oczywiscie nalezy w tym kontekscie pamietaé, ze praktyka pokazuje, ze zte
wiadomosci rozchodzg si¢ szybciej i sa zapamigtane na dluzej, niz dobre.
Skoro znaczenie wewnetrznego PR wydaje si¢ bezdyskusyjne warto przyjrze¢ si¢
dzialaniom, ktére w jego ramach nalezy realizowa¢. Do dlugofalowych dzialan naleze¢ moga:
= usprawnienie komunikacji wewnetrznej dzigki dwukierunkowemu przeptywowi informacji
na linii pracownik-pracodawca,
= osiggnig¢cie stanu, w ktorym pracownicy utozsamiajg si¢ z firma, darzg zaufaniem decyzje
zarzadu 1 nie czujg si¢ zagrozeni,

= stworzenie i wzmocnienie poczucia wspotodpowiedzialnosci pracownikow za sukces
firmy,

» stworzenie pozytywnych relacji migdzy pracownikami 1 zarzadem,

» ksztaltowanie postawy lojalnego cztonka organizacji,

= popieranie i stymulowanie pracy w grupie,

= wzrost efektywnos$ci podejmowanych dziatan dzigki szkoleniom z zakresu public relations.

Do przykladowych zadan szczegblowych zalicza natomiast stworzenie strategii
wewnetrznego public relations, nadzorowanie budzetu projektu, organizacja imprez
firmowych, organizacja pracy wydawnictw firmowych, zorganizowanie konkursow.

Realizacja tych zadan wymaga istnienia odpowiednich form i narzedzi, ktorymi m.in. sg:

e Ze wzgledu na stopien formalizacji korzystania:

o formalne: konferencje, szkolenia, imprezy firmowe,

310 B, Rozwadowska, op. cit., s. 117.
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o nieformalne: gazetki pracownicze, plakaty, prywatne spotkania
pracownikow, korespondencja elektroniczna.
e Ze wzgledu na opcje korzystania:
o dobrowolne: gazetki $cienne, ulotki, tablice, plakaty,
o obowigzkowe: zebrania, odprawy,
o indykatywne: spotkania pracownicze.
e Ze wzgledu na wektor komunikowania:
o w gore: porady dla pracownikow, skrzynka skarg i wnioskow,
o w bok: rozmowa bezposrednia z pracownikami, lista dyskusyjna, impreza
integracyjna,

o w dot: plakat, gazetka wewnetrzna, radiowezel, ulotka, zebrania zatogi.

Cele wewngtrznego  public  relations  realizowane s3 za  posrednictwem

roznorodnych narzedzi. Lista najbardziej popularnych z nich zostata zamieszczona ponizej:3!!

rozmowy bezposrednie- r6zne formy spotkan pracowniczych: w matych i duzych
grupach, migdzy- i wewnatrzdziatowe, narady, dyskusje,

godziny konsultacji- czas w ktorym zarzad jest do dyspozycji pracownikow, ktorzy
moga zgtasza¢ wnioski, problemy, uwagi,

uniformy firmowe, znaczki stuzbowe- identyfikacja z firma,

tablice informacyjne- jedno z najtanszych narzedzi, aby spetniato swoja role musi by¢
dobrze zlokalizowane,

gazety pracownicze- prezentacja firmy, jej celow i planow, czesto skierowane takze do
partneréw lub bytych pracownikow,

skrzynki na pomysty- mozliwo$¢ wyrazania opinii przez pracownikow, nalezy dotozy¢
staran, aby widzieli oni, ze ich uwagi s3 uwzglednianie,

maz zaufania- stanowisko dla osoby powszechnie darzonej szacunkiem, bgdacej
posrednikiem w trudnych sprawach,

serwis telefoniczny- moze funkcjonowac albo jako oddzielne stanowisko albo

W postaci automatycznej sekretarki,

radiowezet zaktadowy- korzystny w duzych firmach, o matej liczbie gosci z zewnatrz,

zwigksza satysfakcje z pracy w zaktadach w ktorych rozmowy sa niemozliwe,

311 Opracowanie wiasne na podstawie: K. Wojcik, op. cit., D. Tworzydto, Public relations. Teoria..., op. cit., F.P.
Seitel, op. cit.
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telewizja zaktadowa- stosunkowo drogie narzadzie, ale w przypadku dobrej lokalizacji
umozliwiajgce natychmiastowe przekazanie informacji,

intranet- wewngtrzna sie¢ dobrze sprawdzajaca si¢ w branzy hi-tech,

poczta elektroniczna- mozliwo$¢ selektywnego dotarcia do pracownikow,
wydawnictwa firmowe- podre¢cznik pracownika, wydawnictwa jubileuszowe, broszury
socjalne, informatory, plakaty, ulotki, listy,

gratulacje i zyczenia okoliczno$ciowe- dla pracownikOw na podstawie bazy danych,
konkursy dla pracownikdéw- np. hasto reklamowe,

programy motywacyjne- nagroda jako bodziec motywacyjny, atrakcyjne wyjazdy

w nagrode¢ za wyniki,

narzedzia sprzyjajace poprawie atmosfery- rosliny na terenie zaktadu, czystos¢,
odpowiednia kolorystyka pomieszczen,

celebrowanie $wiat- organizacja spotkan okoliczno$ciowych w celu $wigtowania
sukcesu, jubileuszy firmowych,

imprezy integracyjne- moga by¢ taczone ze szkoleniami,

imprezy rodzinne- imprezy dla pracownikow z rodzinami,

szkolenia, treningi- podniesienie kwalifikacji, ale i przetamanie barier w kontaktach,
udogodnienia w zakresie opieki nad dzie¢mi- przedszkola przyzaktadowe, swietlice,
elastyczne godziny pracy,

rekreacja- dostgpne dla pracownikow karnety na basen, sitownig, czy budowa wiasne;j
na terenie firmy,

inne dodatkowe ustugi- konsultacje psychologa, wej$ciowki na imprezy, do teatru.

Niezaleznie od formy podejmowanych dziatan i narzedzi wykorzystywanych do tego celu

nalezy bezwzglednie pamictaé, ze dziatania z tego obszaru nie moga by¢ podejmowane

doraznie, a musza by¢ elementem stale realizowanej strategii komunikacyjnej zgodnej z misja

1 specyfika instytucji, ktorej dotycza. W tym miejscu, bardziej niz w innych ukazuje si¢

wazno$¢ specyfiki sSrodowiska wewnetrznego publicznych 1 niepublicznych szkot wyzszych.

Internal relations, niezaleznie od nastawienia srodowiska akademickiego, staje si¢ coraz

wazniejszym, cho¢ czesto niedocenianym obszarem dziatan komunikacyjnych w szkolnictwie

wyzszym. W dobie spoteczenstwa sieci, postgpujacej mediatyzacji 1 faktu, ze srodek cigzkosci

dzialan komunikacyjnych przesuwa si¢ do nowych mediow (szczegélnie chodzi tu

o komunikacj¢ z potencjalnymi studentami, ale roéwniez informowanie o wynikach
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prowadzonych badan), swiadomos$¢ znaczenia komunikacji wewnetrznej stala si¢ jednym
z kluczowych elementéw budowania pozycji rynkowej i ksztaltowania przewag
konkurencyjnych.

W tym konteks$cie pojawia si¢ roOwniez wyrazne rozrdznienie na pracownikéw uczelni
publicznych i niepublicznych. Ci, nalezacy do pierwszej grupy tatwiej i lepiej utozsamiajg si¢
ze swoim miejscem pracy, bo najczesciej jest ich jedynym lub podstawowym. Pracownicy
uczelni niepublicznych, czgsto pracuja w kilku miejscach co powoduje, ze poczucie
przynaleznosci do danej jednostki jest rozmyte i duzo trudniej utozsamiajg si¢ z konkretng
instytucja — czesto bardziej zajeci s3 budowaniem wlasnej marki, co przektada si¢ na ich
indywidualng pozycje rynkowg.3!?

Ilekro¢ mowa jest o komunikacje wewngtrznej w publicznych i niepublicznych szkotach
wyzszych, tylekro¢ musimy pamigtaé, ze to nie tylko wspolnota organizacyjna, ale rowniez,
a moze przede wszystkim wspdlnota wartosci, przekonan i poczucia misji. Postrzeganie
uczelni przez jej pracownikow przektada si¢ na postawy reprezentowane na zewnatrz, a to
z kolei na wizerunek szkoty jako takiej. Dlatego wlasnie dzialania z obszaru komunikacji
wewnetrznej s3 niezwykle wazne.3!3

Znaczenie wewnetrznego PR w publicznych 1 niepublicznych szkotach wyzszych jest
wzmocnione przez definicje uniwersytetu, czyli wspdlnoty. Idea wspolnotowosci, powinna
(cho¢ nie zawsze tak jest cho¢by ze wzgledu na obecne w uczelniach tarcia wewnetrzne, czy,
w uczelniach niepublicznych — stosunkowo niewielki stopien utozsamiania si¢ z idea)
wzmacnia¢ dziatania prowizerunkowe. Budowanie wizerunku w oparciu o PR wewngtrzny
zdaje si¢ szczegdlnie istotne dzi$, poniewaz, po pierwsze — stanowi punkt wyjscia do dziatan
z obszaru zewnetrznego PR oraz po drugie — we wspotczesnej rzeczywistosci spoteczno-
gospodarczej jest niemal wymogiem zwigzanym z rozwijaniem dziatan w obszarze B+R
1 innowacyjnosci, ktore wpltywaja na zwigkszenie ilosci kontaktow poszczegolnych
pracownikow z instytucjami zewnetrznymi. Dochodza do tego: kryzys tradycyjnie
pojmowanych uniwersytetow, niz demograficzny i zmiany w prawie.3

Dziatania z obszaru wewnetrznego PR sa szczegdlnie istotne poniewaz wiadze szkot
wyzszych musza przezwycigzy¢ zjawisko okreslone przez T. Stawka ,kryzysem lojalnosci

uczonych wobec uniwersytetu.”3

312 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 566.

313 Por. lbidem, s. 567.

314 Por. lbidem, s. 571-572.

315 por. T. Stawek, Antygona w Swiecie korporacji. Rozwazania o uniwersytecie i czasach obecnych, Katowice
2002.
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Wymienione powyzej aspekty funkcjonowania publicznych i1 niepublicznych szkot
wyzszych oraz towarzyszace im zagrozenia dla §rodowiska akademickiego prowadza do
stworzenia zalecen dotyczacych realizowania dziatan z obszaru wewngtrznego PR, ktére to
dziatania mogg przeciwdziala¢ kryzysom tozsamos$ciowym i wizerunkowym. Remedium
moga by¢ kanaty komunikacji zapewniajace: 3

e _mozliwo$¢ sygnalizowania przez pracownikOw wystapienia przejawow
zarzadzania motywowanego potrzeba mocy,

e mozliwo$¢ efektywnego reagowania przez wtadze uczelni na przejawy takiego
zachowania,

e jawnos¢ procesOw decyzyjnych,

e jawnos¢ 1 dostgpnos¢ zasad okreslajacych dziatalno$¢ zaréwno zespotow, jak
1 poszczegdlnych pracownikow uczelni,

e mozliwo$¢ partycypowania pracownikdOw w procesach decyzyjnych na
poziomie uczelni i jej poszczegdlnych jednostek.”

Oczywiscie, poza kanatami komunikacji do sprawnego prowadzenia dziatan
wewnetrznego PR potrzebne sg rowniez inne narzedzia z tego obszaru. Sg to m.in. imprezy
integracyjne, spotkania wiladz z pracownikami, benefity, pomoc socjalna i inne, chociaz
kluczowe zdaja si¢ wiasnie dziatania efektem, ktérych jest budowanie niematerialnego
poczucia wiezi otoczenia wewngetrznego z instytucja.

Pamigetajac o specyfice organizmow jakim sg zarowno publiczne jak i niepubliczne szkoty
wyzsze nalezy powiedzieé, ze ,,specyfike wewnetrznego PR w szkole wyzszej determinuje
oparcie jej procesOw organizacyjnych, w tym procesdéw wytwarzania dobr i1 ustug
edukacyjnych, na pracy intelektualnej, tworczej, wymagajacej istnienia rozwinietych zasobow
kapitatu ludzkiego oraz funkcjonowanie mechanizméw umozliwiajacych efektywne
uzyskanie jego warto§ci w procesach zarzadzania. W dziatalno$ci wspotczesnych uczelni
coraz wigkszego znaczenia nabiera zdolno$¢ do szybkich zmian, wdrazania nowoczesnych
sposobow stuzacych osigganiu zadowolenia interesariuszy oraz pozyskiwania $rodkow
finansowych ze zrodet innych, niz $wiadczenie ptatnych ustug edukacyjnych.”3’

Takie pojmowanie zasad obowigzujacych wewnatrz organizacji ma niebagatelne
implikacje na specyfike realizowanego media relations. Poziom tozsamosci 1 komfortu pracy

ludzi w organizacji (w tym wypadku naukowcoéOw pracujagcych w uczelni) przekltada si¢ na

316 M, Kaczmarczyk, op. cit., s 575.
317 Ibidem, s. 577.
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mozliwosci realizacji zadan przypisanych osobom odpowiedzialnym za komunikacje
zewnetrzna.

Przedmiotem, celem i narzgdziem dzialania szkoty wyzszej jest wiedza. Co za tym idzie
zadaniem internal relations jest zapewnienie przeptywu kazdej kategorii wiedzy wewnatrz
uczelni 1 umozliwienie jej rozpowszechniania. Uczelni¢ opartg na wiedzy charakteryzuje to,
ze potrafi operowa¢ posiadanymi informacjami i kapitatem intelektualnym personelu. Tak
skonstruowana uczelnia: 318

e jest zdolna do efektywnego gromadzenia i przetwarzania informacji,

e jest otwarta na eksperymenty (np. nowatorskie kampanie PR, udziat
w szczegolnych programach badawczych, uruchamianie niszowych kierunkow
studiow),

e zache¢ca do odpowiedzialnego podejmowania ryzyka,

e uczy si¢ z wlasnych do$wiadczen poprzez analiz¢ wynikow i wyciggania
wnioskow,

e uczy si¢ z doswiadczen innych uczelni w wyniku analizy i poréwnywania
dokonan,

e szczegblowo bada zjawiska zachodzace zard6wno w jej wnetrzu, jak
I w otoczeniu,

e inwestuje w kompetencje pracownikow,

e aktywnie upowszechnia wiedz¢ wérdd swoich cztonkow.

Srodowisko akademickie, chociaz zdawatoby sie, ze cechuje je znaczna jednorodnos$é jest
bardzo heterogeniczne. Zréznicowanie wewngtrze nalezy rozpatrywa¢ na wielu poziomach.
Zrozumienie niejednorodnej struktury jest kluczowe dla zrozumienia specyficznych
uwarunkowan wewnetrznych wplywajacych na realizowane dziatania z obszaru komunikacji
wewnetrznej. Z jednej strony oczywistym wydaje si¢, ze najlepiej zrobi to osoba z wewnatrz.
Takie podejscie ma jednaj zasadniczag wad¢ — osoba taka jest najczgsciej ,,przesigknigta”
akademickoscia 1 specyfika srodowiska, w ktorym funkcjonuje, a co za tym idzie, cho¢ zna
rzadzace nig mechanizmy trudno jej zdoby¢ si¢ na obiektywizm. Poza tym, niektore aspekty
przyjmuje z definicji jako oczywiste, chociaz wcale nie muszg takimi by¢.

Osoba z zewnatrz potrafi by¢ obiektywnym obserwatorem, ale potrzebuje czasu (czesto
dlugiego), zeby zrozumie¢ specyfike srodowiska akademickiego, a do tego, co moze

wazniejsze, zeby zostac przez to srodowisko zaakceptowana.

318 |bidem, s. 580.

158



W tej czesci pracy postuze sie¢ w zdecydowanej wiekszosci wynikami zrealizowanych
wywiadow poglebionych. Wydaje si¢ to uzasadnione tym, ze udalo mi si¢ rozmawiaé
z praktykami réznej proweniencji i o ré6znym poziomie doswiadczenia. Innymi slowy, czes¢
moich rozméwcoéw to ludzie ,,z zewnatrz”, a cze$¢ — ,,z wewnatrz”. Otoczenie wewnetrzne
»83 to warunki 1 sily dzialajace w organizacji. Sklada si¢ z wilascicieli
organizacji, zarzadu, pracownikdw, otoczenia fizycznego i kultury organizacyjnej.
Whasciciele to osoby dysponujace tytulem wiasnosci organizacji. Moze to by¢ indywidualna
osoba badz wspolnicy. Zarzad wybierany jest przez akcjonariuszy, odpowiada za
nadzorowanie menedzeréw w celu zapewnienia prowadzenia organizacji w sposob, ktory
najlepiej shuzy interesom akcjonariuszy. Pracownicy i zwiazki zawodowe, sita robocza
organizacji — stanowia zasadniczo najliczniejszg i choc¢by z tego wzgledu kluczowa czegsé
otoczenia wewngtrznego organizacji. Kultura organizacyjna to zestaw wartosci, ktorymi
postuguje si¢ przedsigbiorstwo i pracownicy w nim pracujacy. Powstaje w dlugim okresie
czasu i dotyczy zaréwno klientoéw organizacji jak i pracownikow.”31

W formie graficznej otoczenie wewnetrzne mozna przedstawié¢ przy uzyciu schematu

przedstawionego na rysunku

Rysunek 2. Schemat otoczenia organizacji
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Zrodto - R\W.Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Otoczenie organizacji i menedzeréw, \Warszawa
1997.

319 Por. A. K. Kozminski, W. Piotrowski, Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, Warszawa 1997, s. 438-441
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Oczywiscie, zaprezentowany schemat dotyczy ogétu organizacji i wymaga pewnego
doprecyzowania uwzgledniajacego specyfike szkot wyzszych. Nie zmienia to jednak faktu, ze
z punktu widzenia niniejszej rozprawy i tytulowych uwarunkowan na tym etapie interesuje
mnie najbardziej obszar zlokalizowany w centrum ilustracji.

O ile z technicznego punktu widzenia okreslenie otoczenia wewngtrznego nie wydaje si¢
problematyczne, o tyle praktyka pokazuje, ze teoria po raz kolejny nie obejmuje niuansé6w
dnia codziennego. Wydaje si¢, ze wlasnie te szczegély stanowig clue uwarunkowan
realizowanych przez publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze dziatan z obszaru media
relations.

Najwigkszym problemem dzialan skierowanych do wewnatrz organizacji jest
skonstruowanie przekazu tak, aby byl zrozumialy i spetnial oczekiwania zrdéznicowanych
grup docelowych. Co wigcej np. grupa docelowa nauczycieli akademickich jest wewngetrznie
zréznicowana przynajmniej podwdjnie. Po pierwsze, ze wzgledu na posiadany stopien, czy
tytul naukowy, po drugie — ze wzgledu na reprezentowang dyscypling. Kolejnym elementem
réznicujacym jest wiek przedstawicieli grupy nauczycieli akademickich (bo wptywa to na
wizje $wiata, ale przede wszystkim na znajomos$¢ narzedzi komunikowania i no$nikow
informacji, jak tez wyobrazenia o roli komunikacji jako takiej), jak rowniez staz pracy (jw.).
Zr6znicowanie na kierunki ma rowniez wptyw na komunikacje ze studentami.

Mozna zalozyé, ze najtatwiej byloby skorelowa¢ narzedzia komunikacji z wiekiem
odbiorcow. Niestety, szczegdlnie w odniesieniu do pracownikéw naukowych 1 naukowo-
dydaktycznych, ten pozornie oczywisty mechanizm nie jest do konca skuteczny. Czgsto
jednak zapewnia wystarczajacg efektywno$¢, a drobne, powstajace na tym tle
nieporozumienia nie wplywaja negatywnie na wizerunek instytucji.

Pomimo swojej specyfiki publiczne i niepubliczne szkoly wyzsze ,,zachowuja” si¢ jak
inne organizacje dzialajace na rynku. Warto zatem przyjrze¢ si¢ ogdélnym modelom
funkcjonowania organizacji w otoczeniu.

,»W ujeciu atrybutowym organizacja, to pewien zestaw cech, ktore zyskuje si¢ (badz nie)
poprzez sprawne (lub mniej sprawne) wykonywanie najwazniejszych dla danego dzialania
czynnos$ci. ,,Organizacja to szczegdlny rodzaj catosci ze wzgledu na stosunek do niej
wlasnych elementéw, mianowicie to taka calo$¢, ktorej wszystkie sktadniki
wspolprzyczyniajg si¢ do powodzenia catosci . Jednoczesnie, to taka catosé¢, ktora ma wptyw
na powodzenie swych czg$ci (chodzi gtownie o realizacje osobistych potrzeb, zamierzen
1 ambicji cztonkdw organizacji) . W ten sposob czgéci zadania (poszczegodlne czynnosci
organizacyjne), wspolgrajac ze soba, powoduja usprawnienie calego procesu
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(wspOlprzyczyniaja si¢ do powodzenia calo$ci dzialan organizacji). Sprawno$¢ catego
procesu $wiadczy natomiast o jakosci jego dziatan sktadowych.”*?° To ujecie wydaje sie
dobrze pasowac szczegoOlnie do uczelni publicznych, gdzie wedle takiego modelu dziata
wladza centralna wzgledem wtadz wydziatowych.3?!

W ujeciu systemowym organizacja traktowana jest jako zestaw pewnych wspotgrajacych
ze sobag elementdw (podsystemow). Jest otwartym systemem spoteczno-technicznym,
zorientowanym celowo i majacym okres$long strukture (sposob uporzadkowania). Oznacza to,
ze sklada si¢ ona z powigzanych ze sobg elementdéw technicznych i spotecznych. Elementy
techniczne tego systemu to: technologia, wyposazenie, maszyny, urzadzenia
i budynki, elementy spoteczne za$, to: ludzie, relacje migdzyludzkie oraz ich symboliczne
wytwory (takie jak: cele, wartosci, formalne reguty oraz struktury).”®?? Taki model mozna
utozsami¢ (przy pewnym uproszczeniu) z dziataniem szkot niepublicznych.

Szczegolnie interesujacym aspektem dotyczacym uwarunkowan wplywajacych na
realizowane dziatania komunikacyjne jest zindywidualizowanie cztonkow organizacji. Ten
tak zwany ,,podsystem psychospoteczny obejmuje jednostki ludzkie oraz grupy spoleczne
w dziataniu 1 wzajemnych interakcjach. Laczy on takze cele indywidualne 1 wynikajace z nich
motywy, jakimi ludzie kieruja si¢ w swych zachowaniach, podzial pracy 1 wyptywajacy
z niego system rol organizacyjnych, stosunki wiadzy i wptywow w organizacji oraz dynamike
grup (ich rozwdj i zmiany). Podsystem ten pozostaje pod znacznym wpltywem
indywidualnych cech uczestnikdw organizacji, takich jak wiek, pte¢, poziom wyksztatcenia
itp. Ksztattuja one wniesione do organizacji indywidualne systemy wartosci, oczekiwania
1 aspiracje ludzi. Ré6wnoczesnie na podsystem psychospoteczny oddziatuje podsystem celow
1 wartosci, a takze podsystem techniczny wyraziScie oddzialujacy na takie elementy jak
kwalifikacje pracownikdéw czy struktura zalogi. Charakter zadan, stosowana technologia,
kultura organizacyjna oraz struktura formalna tworza klimat organizacyjny, w ktérym ludzie
odgrywaja swoje role organizacyjne 1 ktoéry wplywa na stopien ich zadowolenia
Z uczestnictwa w organizacji.”3%

Dla uchwycenia specyficznych uwarunkowan organizacji jaka jest szkota wyzsza
kluczowe jest zrozumienie podmiotowo$ci ludzi tworzacych te instytucje. ,,W kazdym

podejsciu do organizacji najwazniejsze jest to, ze zawsze tworza ja ludzie, bez ich udziatu

320 A, Adamiak, M. Matejun, Organizacja i jej miejsce w otoczeniu, [w:] A. Zakrzewska-Bielawska (red.),
Podstawy zarzqdzania, Warszawa 2012, s. 43-45.

%21 QOczywiscie nalezy pamietaé, ze model ten moze przestaé obowigzywaé po wdrozeniu w uczelniach
,,Konstytucji dla Nauki”.

322 A, Adamiak, M. Matejun, op. cit., s. 46

323 bidem, s. 48.
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organizacje nie istniatyby, to ludzie sg bowiem ich najwazniejsza czgscig. Podkresla si¢ to

zarowno Ww najprostszych definicjach organizacji, jak 1 w bardziej rozwinigtych.

W syntetycznych mowi sig, ze: ,,organizacja to dwoje lub wiecej ludzi, ktérzy pracuja razem

w ustrukturyzowany sposob dla osiggnigcia poszczegdlnych celow” lub tez, ze ,,organizacja

to dwie lub wigcej 0s6b wspodlpracujagcych w ramach okreslonej struktury stosunkow, aby

osiggnac¢ okreslony cel lub zbior celow”. W literaturze fachowej zauwaza sig, ze cztowiek jest
osobliwym sktadnikiem organizacji, gdyz jest on nie tylko bytem w rozumieniu fizycznym,
ale i podmiotem, to znaczy osobg poznajacg, myslaca, przezywajaca i dzialajacg. Bedac
podmiotem, ma wtasng osobowos¢, ktéra obejmuje nawyki, umiejetnosci, wartosci kulturowe
oraz interesy. Jako sktadnik organizacji jest zatem nie tylko $rodkiem do osiggnigcia jej
celow, ale i celem samym w sobie. Jego dziatanie w organizacji trzeba w zwigzku

z powyzszym rozpatrywaé w dwoch aspektach:32

e Od czlowieka oczekuje si¢ spetniania zatozonych funkcji i aktywnego uczestnictwa
w osigganiu celdOw organizacji.

e Podczas zmierzania do celow danej organizacji nalezy mie¢ na wzgledzie oczekiwania
cztowieka wobec tejze organizacji, przy czym zwykle duze znaczenie majg jego potrzeby
zarowno ogolnoludzkie, jak i osobnicze.

Podsumowujac mozna powiedzie¢, ze srodowisko akademickie, jako twor niejednorodny,
cho¢ o ujednoliconym celu istnienia wymaga specyficznego podejscia do kreowania procesu
informacyjnego. Whnetrze instytucji samo w sobie stanowi istotng grupe docelowg dziatan
komunikacyjnych, bedac jednoczes$nie jednym z jej kluczowych uwarunkowan. Poniewaz
niemal kazdy pracownik szkoly wyzszej kontaktuje si¢ z racji prowadzonej dzialalnosci
z otoczeniem zewngetrznym, wptyw postrzegania instytucji wewnatrz ma ogromne przetozenie
na jej postrzeganie na zewnatrz. Komunikacja wewnetrzna w publicznych i niepublicznych
szkotach wyzszych wymaga zatem nie tylko znajomosci srodowiska, ale rowniez preferencji
poszczegbdlnych grup co do narzedzi 1 form komunikacji, jak tez otoczenia zewngtrznego,
ktore na te preferencje wplywa. Otoczenie wewngtrzne staje si¢ zatem ,,narzedziem”
komunikacji zewnetrznej instytucji, co jest szczegélnie widoczne w odniesieniu do szkot
wyzszych.

Niewatpliwym jest, ze komunikacja wewnetrzna W publicznych i niepublicznych szkotach
wyzszych jest niezbednym elementem ich funkcjonowania. Branza PR bardzo si¢

profesjonalizuje, ale rosng rowniez oczekiwania wiadz uczelni dotyczace wdrazanych

324 A. Czerminski, M. Czerska, B. Nogalski, R. Rutka, J. Apanowicz, Zarzqdzanie organizacjami, Torun 2002,
s. 184,
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w obszarze internal relations procedur i ich efektywnos$ci. Stanowi to kolejne uwarunkowanie
dla realizowanych przez uczelnie dzialan komunikacyjnych, czyli wptywa na specyfike pracy
rzecznikéw prasowych i innych oséb odpowiedzialnych za komunikacje.

Mam nadzieje, ze udato mi si¢ nie tylko przedstawi¢ wage komunikacji wewnetrznej dla
wizerunku uczelni, ale rowniez wykaza¢ jakie ma znaczenie dla dziatan zewngtrznych,
ktorych elementem sg media relations bedace domeng dziatan rzecznikéw prasowych.

Zanim jednak przejd¢ do omawiania kwestii szczegotowych dotyczacych specyfiki
funkcjonowania rzecznikow prasowych potrzebuj¢ doprecyzowaé obszar dziatan
zewnetrznego PR — oczywiscie przez pryzmat specyfiki aktywno$ci i organizacji szkot
wyzszych. Poza literaturg przedmiotu podstawa dla dalszych rozwazan beda rowniez

rozmowy przeprowadzone z praktykami.

4.3. PR zewnetrzny — otoczenie i grupy docelowe

Zadna z instytucji dziatajacych na wspolczesnym rynku nie moze obejéé sie bez
kreowania wizerunku w otoczeniu spoleczno-gospodarczym, czy szerzej — Ww otoczeniu
zewnetrznym. Z dzialaniami tego rodzaju wigze si¢ bardzo realny problem zwigzany
z wewnetrzng mentalno$cig instytucji, poniewaz wielu (jesli nie wigkszo$¢) pracownikow
uczelni nie widzi 1 nie rozumie potrzeby podejmowania dziatan tego rodzaju, bo uczelnie
(w ich przekonaniu) byty, sa 1 beda niezaleznie od wszystkiego. Wspolczesny rynek brutalnie
weryfikuje to przekonanie 1 pokazuje dobitnie, ze bez dziatah marketingowych podmioty
realizujace ustugi edukacyjne nie majg racji bytu.

Ustaliliémy, ze dzialania z obszaru public relations w publicznych i niepublicznych
szkotach wyzszych s3 znacznie uzaleznione od sytuacji wewnetrznej, mentalnosci
1 realizowanych dzialan z obszaru komunikacji wewngtrznej. Wymaga to doskonatej
znajomosci nie tylko narzgdzi, ale rowniez mentalnosci ludzi wewnatrz instytucji. Kolejnym
etapem prezentowanej w niniejszej rozprawie analizy sa dzialania z obszaru zewngtrznego
PR, ktore doprowadza nas do specyfiki realizowanych dziatan z obszaru media relations.

Chociaz public relations jest dziedzing stosunkowo mtoda, to przez wzglad na
konieczno$¢ prowadzenia dziatan z tego obszaru staly si¢ swoistym must have kazdej
instytucji. O ile prowadzenie tego rodzaju dzialan przez podmioty gospodarcze wydaje si¢
w pelni uzasadnione, o tyle w odniesieniu do ustug edukacyjnych oferowanych przez szkoty

wyzsze wcigz budzi nieco watpliwosci. Powszechne przekonanie, ze szkoly wyzsze
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(zwlaszcza uniwersytety) byty, sa 1 bedg niezaleznie od okolicznosci oraz ze wzgledu na fakt,
ze przypisuje si¢ im kultywowanie wartoSci wyzszych, wigzanie ich z marketingiem
wywotluje mieszane uczucia.

Dziatania PR prowadzone przez uczelnie nabierajg specyficznego charakteru, chociaz
korzystajg z powszechnie stosowanych narzedzi i wykorzystujg te same mechanizmy, co inne
instytucje, czy podmioty dzialajace na rynku. Wspominatem juz, ze dla wielu ludzi
sprowadzenie edukacji do produktu (doktadniej rzecz ujmujac - ustugi) budzi co§ w rodzaju
niesmaku. Nie zmienia to faktu, ze na dynamicznym rynku ustug edukacyjnych nie wystarczy
po prostu byc¢.

,Dzialania z zakresu public relations, niezaleznie od rodzaju organizacji, ktora je
podejmuje, kierowane s3 do okreslonych grup lub jednostek sktadajacych si¢ na otoczenie
podmiotu. Otoczenie zdefiniowa¢ mozna tu jako celowo okreslony zbidr elementow,
niebedacych elementami danego zbioru, ale wykazujacych z nim sprzezenie istotne dla
realizacji wybranych celow.”3% Wazne jest, aby mie¢ $§wiadomo$¢, ze otoczenie zewnetrzne
to nie tylko jednostki, czy grupy, ale rowniez mody, tendencje i trendy. Wszystkie elementy
otoczenia s3 ze soba powigzane i tworza aktualny kontekst, w ktory musza wpisywac si¢
podejmowane przez instytucje dziatania komunikacyjne. Co za tym idzie — ,,jesli podmiotem
public relations bedzie indywidualny lub zbiorowy uczestnik zycia spotecznego podejmujacy
w sposob wzglednie trwaly suwerenne, $wiadome, intencjonalne, systematyczne
1 zaplanowane dzialania zorientowane na osiggni¢cie i utrzymanie zrozumienia z mi¢dzy nim
a jego publicznoscia oraz zarzadzanie zaufaniem w relacjach wzajemnych, to za adresata
dziatan z zakresu PR uzna¢ nalezy te publiczno$ci podmiotu PR (osoby i1 organizacje), ktore
majg z nim co najmniej jeden wspélny i istotny interes.”32

W powyzszym fragmencie pojawiajg si¢ dwa interesujace watki. Po pierwsze — obszar
dziatania szkot wyzszych jest tak szeroki, ze istnienie wspdlnego interesu z reprezentantami
otoczenia zewnetrznego jest niejako wpisane w definicje szkoty wyzszej. Samo to
stwierdzenie powinno sugerowac niezwykta tatwos¢ prowadzenia dziatan PR przez uczelnie.
Z powyzszym wigze si¢ rowniez fakt, ze dziatajace w okreslonym kontek$cie spoteczno-
gospodarczo-politycznym szkoty wyzsze realizuja dzialania zgodne z zalozeniami,
zapotrzebowaniem i oczekiwaniami rzadu. Innymi stowy sa (lub powinny by¢) zwigzane ze
strategig rozwoju kraju jako takiego. Na tym etapie poruszamy si¢ raczej w obszarze idei

1 obiektywnych warto$ci. Z drugiej jednak strony méwimy réwniez o wspolnocie interesow.

325 A, Sznajder, Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie eksportujgcym, Warszawa 1986, s. 29.
326 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 313.
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O ile w pierwszym ujeciu interesow jest tozsamy z warto$ciami natury ogolnej, o tyle sama
konotacja pojecia ,,interes” czgsto bywa negatywna. Wybrzmiewajacy tu konflikt powoduje,
ze zwlaszcza uczelnie publiczne maja znaczne trudnosci z komunikowaniem tresci, na
ktorych im zalezy, bo przede wszystkim staraja si¢ unikna¢ posadzenia o sprzyjanie ktorejs
z opcji politycznych (uczelnie majg by¢ apolityczne) lub uwiklania w niejasne relacje
biznesowe z podmiotami komercyjnymi. Takie ustawienie perspektywy powoduje, ze
podejmowane dziatania komunikacyjne sg juz na samym poczatku nieco modyfikowane,
ugtadzane i ostabiane. Dodatkowo stanowi to rowniez jedno ze specyficznych uwarunkowan
dziatan z tego obszaru.

Oczywiscie ,,wspolnota interesdw nie musi oznaczaé ich calkowitej zgodnosci — interesy
organizacji i jej otoczenia moga by¢ tozsame, ale mogg tez tylko si¢ uzupehiac, krzyzowac,

a nawet pozostawaé ze soba w sprzecznosci.”*?’

»Istotne, aby wspolnota intereséw wynikata

z faktu, iz grupy dziatajace w ramach publicznosci organizacji maja dla niej lub beda mieé

w przysztosci znaczenie, wplywaja bowiem na osigganie przez organizacj¢ jej celow,

a realizacja ich wlasnych interesoéw i celow zalezy w pewnym stopniu od tej organizacji’’3?®
We wspotczesnych czasach komunikacja z otoczeniem musi uwzglednia¢ znacznie

szerszy aspekt, niz ten zwigzany Stricte z jej dziatalnoscig. Dziatania komunikacyjne musza

wpisywac si¢ w szerszy kontekst socjologiczny, kulturowy, ekonomiczny 1 gospodarczo-

polityczny. Dopiero potaczenie tych wszystkich elementéw moze prowadzi¢ do sukcesu

komunikacyjnego i budowania pozytywnego wizerunku instytucji. W odniesieniu do

komunikacji realizowanej przez publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze jest to o tyle

skomplikowane, ze:

e uczelnie publiczne majg by¢ transparentne,

e uczelnie publiczne maja edukowa¢ w oparciu o wartosci akademickie,

e uczelnie publiczne jako jednostki finansowane ze S$rodkéw publicznych nie moga
prowadzi¢ potencjalnie watpliwej dziatalnosci komercyjnej,

e uczelnie publiczne, niezaleznie od okolicznosci muszg dba¢ o swoj wizerunek jako
instytucji o specjalnym znaczeniu i roli, wigc nie powinny (w odczuciu przedstawicieli
grup docelowych) si¢ komercjalizowac,

e uczelnie publiczne sg niedofinansowane, a co za tym idzie forsowane do

dywersyfikowania zrodet przychodu,

327 K. Woijcik, Public relations... op. cit., S. 52.
328 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 314.
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e uczelnie publiczne s3 forsowane do S$cislejszej wspotpracy z otoczeniem spoteczno-
gospodarczym,

e uczelnie publiczne sg forsowane do rozwijania innowacyjnos$ci i rozwijania wspotpracy
w obszarze B+R,

¢ uczelnie niepubliczne muszg nieustannie udowadnia¢, ze nie sg ,,fabrykami dyploméow”,

e uczelnie niepubliczne musza nieustannie udowadnia¢, ze prowadzg realne
1 wartosciowe badania naukowe,

e uczelnie niepubliczne musza komercyjnie utrzymac si¢ na rynku, zatem muszg dbac
o stron¢ finansowg swojego funkcjonowania,

e uczelnie niepubliczne mogg dziata¢ jak przedsigbiorstwa (bardziej niz uczelnie
publiczne), cho¢ w takiej sytuacji zawsze ryzykuja, ze zostang posadzone o zbyt dalekie
odejscie od ideatow akademickich,

e zar6wno uczelnie publiczne, jak i niepubliczne musza borykaé si¢ ze stereotypowym

postrzeganiem przez poszczegolne grupy docelowe.

Wszystkie powyzsze punkty tworza specyficzny kontekst komunikacyjny dzialan
podejmowanych przez publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze. Oczywiscie da si¢ wyr6znic
wiecej tego rodzaju warunkow wplywajacych na realizowany PR, ale wydaje sig¢, ze ww.
nakreslajg obraz wystarczajaco jasny.

Problematyczng kwestig zwigzang z budowaniem wizerunku publicznej, czy niepublicznej
szkoty wyzszej jest to, ze ich recepcja czgsto zbudowana jest w  oparciu
0 wyobrazenia, ktore zywig poszczegodlne grupy docelowe. Co za tym idzie przekazy musza
by¢ konstruowane nie tylko przez pryzmat samego budowania wizerunku, ale rowniez przez
pryzmat witasnie tych wyobrazen. Czgsto, szczeg6lnie, ze mowa tu nie tylko o wyobrazeniach
otoczenia zewngtrznego, ale rOwniez wewngtrznego stanowi to ogromng trudno$¢ dla
specjalistow odpowiadajacych za dziatania public relations. Jesli dotozymy do tego réwniez
znaczne zroznicowanie potencjatu i wiedzy grup docelowych staje si¢ to zadaniem wrecz
karkotomnym. Dzieje si¢ tak chocby dlatego, ze zupelnie inne wyobrazenie towarzyszy
nastolatkowi, ktory stoi w obliczu dokonania wyboru swojej przysziosci i ma co do niej
okreslone oczekiwania, a zupehie inne oczekiwania majg jego rodzice. Do tego — rodzice
chca, zeby ich dzieci zapewnity sobie solidng przyszto$¢ zbudowang w oparciu o rzetelna,
powazng instytucje bedace gwarancja zatrudnienia i kultywowania okreslonych wartos$ci,

a mtody czlowiek chce rowniez, zeby okres studiowania byl atrakcyjny towarzysko
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i rozrywkowy. Osoba, czy osoby odpowiedzialne za budowanie wizerunku uczelni musza
zaspokoi¢ oczekiwania obu grup, przy jednoczesnej dbatosci o spdjnos¢ komunikacyjng
I zaspokojenie oczekiwan wtadz uczelni i jej otoczenia wewngtrznego.

»Z punktu widzenia tworzenia wyobrazenia o przedsi¢biorstwie, przyjecie takiego
sposobu dziatania na rynku miatoby istotne konsekwencje. Brak wzajemnej zgodnosci
pomiedzy spotecznymi aspektami dziatalno$ci przedsigbiorstwa a jego planowa dziatalnos$cia
gospodarczg moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej spoteczne aspekty dziatalnosci nie tylko
nie wspierajg sprzedazy towarow lub ustug, ale wptywaja na te sprzedaz niekorzystnie (...)
Przedsiebiorstwo, jako system produkcyjno-marketingowy, prowadzi planowa dziatalnos¢,
ukierunkowang na rynek. Rola przedsigbiorstwa, jako instytucji spotecznej, przejawia si¢
natomiast w planowym, ciggtym oddziatywaniu na jego otoczenie podmiotowe. Jednocze$nie
zapewniona jest wzajemna zgodno$¢ pomigdzy tym oddzialywaniem a dzialalnoscia
gospodarcza, ktora oddziatywanie to wspiera.”3%°

Ideg tego rodzaju dziatan jest maksymalne, wzajemne dostosowanie si¢ organizacji i jej
otoczenia, ktore tworzone jest przez réznorodne jednostki, grupy i organizacje przede
wszystkim relacjami komunikacyjnymi. Kluczowa rol¢ w tym (z natury swej dwustronnym)
procesie jest sprzezenie zwrotne, czyli oddziatywanie otoczenia na instytucje.3*
Z powyzszego sformutowania ptynie wniosek, ze dzialania z obszaru public relations nie
sprowadzaja si¢ jedynie do ksztaltowania wizerunku — czyli strony czynnej, ale rowniez do
strony biernej — czyli poznania otoczenia. Oba obszary muszg stanowi¢ komplementarng
calo$¢, bo dopiero wtedy mozna osiaggnac¢ satysfakcjonujaca skutecznosé, ktora w przypadku
szkot wyzszych przelozy si¢ na dobry wynik rekrutacyjny. Oczywiscie nalezy w tym miejscu
pamigta¢, ze wchodzimy w obszar watpliwosci etycznych. Chodzi mianowicie o to, ze
badania otoczenia majace na celu poznanie jego oczekiwan nie koniecznie zwigzane jest np.
z potrzeba 1 checig krzewienia warto$ci zwigzanych z duchem akademickim. Dzialanie to ma
raczej na celu pozyskanie wiedzy o otoczeniu umozliwiajace lepsze wpltywanie na nie, co
umozliwia osigganie zatozonych celéw. O ile odniesiemy to do sytuacji ,,czystej” 1 zalozymy,
ze publiczne 1 niepubliczne szkoty wyzsze maja na celu edukowanie dla wigkszego, ogolnego
1 wspolnego dobra, to wptyw na otoczenie, cho¢ watpliwy etycznie w swojej naturze, ma
pozytywny charakter i prowadzi do dobrego celu. Jesli jednak mamy do czynienia z sytuacja
bardziej prozaiczng, tzn. instytucja chce poznaé otoczenie, by lepiej na nie wptywac, bo to

utatwia osigganie partykularnych celéw sytuacja zaczyna budzi¢ wiecej watpliwosci.

329 W. Budzynski, Public relations..., op. cit., s. 16-18.
330 por. M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 314.
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Niezaleznie od wspomnianych watpliwosci moralnych ,,Warunkiem koniecznym
sprawnego public relations jest wlasciwe zdefiniowanie odbiorcow dziatan komunikacyjnych.
Skoro PR ma doprowadzi¢ do nawigzania efektywnego dialogu z ré6znymi grupami, ktérych
interesy 1 oczekiwania moga by¢ ze sobg sprzeczne, niezb¢dne staje si¢ dostosowanie
zarowno samego komunikatu, jak i sposobu jego przekazania do potrzeb poszczegdlnych
grup. Zalozenie, ze uczestnikiem procesu komunikowania bedzie opinia publiczna czy
spoteczenstwo rozumiane jako cato$¢, nie moze byé uznane za wiasciwe.”33!

W przypadku dziatan PR publicznych i1 niepublicznych szkét wyzszych wydzielenie
poszczegbdlnych grup docelowych, cho¢ pozornie tatwe, opiera si¢ na kryterium ich wiedzy
1 nastawienia do danej uczelni. Wynika to m.in. z faktu, ze cele marketingu i PR r6znig si¢ od
siebie. ,,Gdyby chcie¢ przyrownaé grupy celowe PR do grup wptywu wyrdznianych w innych
typach dziatah, to najcze$ciej nadajg si¢ do tego grupy z pola zainteresowan nauk
o zarzadzaniu, najmniej za$§ marketingowe segmenty konsumentéw czy grup odniesienia.
Natomiast wyodrebnienie tych grup w PR niewiele ma wspdlnego z regutami segmentacji
wypracowanymi w badaniach rynkowych (marketingowych). Trzeba od razu w tym miejscu
wskaza¢, iz znaczenie specyficznej segmentacji otoczenia dla potrzeb PR nie jest przez
praktyke PR dostatecznie docenione i istnieje pewna sklonno$¢ do mechanicznego stosowania
marketingowych regul segmentacji (w szczegdlnosci przy wykorzystywaniu PR do celow
marketingowych), co wspotczesnie traktuje si¢ jako powazny btad obnizajacy zasadniczo
efektywnos¢ tej dziatalno$ci. (...) podziat na czesci (...) miat zwigksza¢ orientacje w tym >
z jaka sita oddziatuja na poszczegdlne czesci otoczenia rozne wartosci i zachowania<. Przede
wszystkim struktura otoczenia bedacego przedmiotem zainteresowania PR jest inna niz
struktura otoczenia bedacego przedmiotem zainteresowania badaczy rynku, miedzy
poszczegdlnymi cze$ciami otoczenia istnieja réoznice pod wzgledem wiedzy i nastawienia do
inicjatora PR, w skutego czego te same tresci, argument, przestanie emitowane w ramach PR
nie s3 tak samo rozumiane 1 przyjmowane. Ponadto zazwyczaj nie jest mozliwe jednakowe
docieranie z informacjami do catego otoczenia, podobnie jak stosowanie tych samych form
komunikowania 1 technik dziatania, stosunek rozmaitych czgsci otoczenia do dzialalno$ci
informacyjnej danej organizacji jest zroznicowany i linii podziatu nie da si¢ prosto wytyczy¢.
Jak zaznaczono, grupy celowe w PR nie sg tez grupami odniesienia bgedacymi w polu

zainteresowania badaczy rynku i zachowan konsumentow. Grupy odniesienia to jednostki lub

31 A. Zbikowska, Gléwne grupy odbiorcow dzialahi public relations, ,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie”, 2002, nr 602.
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grupy stanowigce wzorce do nasladowania podczas podejmowania decyzji przez
konsumentow, gtownie decyzji zakupowych.”3%2

Ze wzgledu na specyfike zadan realizowanych przez publiczne i niepubliczne szkoty
wyzsze segmentacja grup docelowych wydaje si¢ szczegolnie istotna. Wiedza dotyczaca
poszczegbdlnych grup pozwala precyzyjnie dobra¢ nie tylko tre$¢ komunikatu, ale rowniez
jego forme, jak rowniez narzgdzia wykorzystane w procesie komunikacji. ,,Segmentacja jest
procesem, w toku ktérego podmiot aktywnosci PR grupuje potencjalnych adresatéw dziatan
komunikacyjnych w taki sposéb, aby pozna¢ 1 zrozumie¢ wspolne potrzeby i1 oczekiwania
danej grupy oraz opracowaé spojny i efektywny przekaz komunikacyjny.”33® Precyzyjne
podzielenie publiczno$ci instytucji utatwia planowanie i realizacj¢ dziatan, jak rowniez
przektada si¢ w efekcie na ich skutecznos$¢. Dziatanie takie prowadzi nie tylko do okreslenia
grupy, ale réowniez zrozumienia ich specyfiki, co pozwala na okreSlenie wzajemnej
ptaszczyzny porozumienia pomig¢dzy instytucja i odbiorcami jej dziatan.

W dziataniach komunikacyjnych skierowanych do wyrdéznionych 1 precyzyjnie
okreslonych grup jest cigglos¢ komunikacji. Dodatkowym elementem, o ktorym nie wolno
zapomina¢ jest roOwniez warto$¢ komunikatow, ktora powinna by¢ zbiezna z obszarem
zainteresowania poszczegolnych grup. Innymi slowy — tresci, na ktérych zalezy organizacji
muszg by¢ czesto ,,przemycane” przy okazji komunikowania intersujacych dla grup
odbiorcoéw tresci, a niekoniecznie zwigzanych bezposrednio z instytucja.

W odniesieniu do publicznych i niepublicznych szkot wyzszych taka role moga petni¢ na
przyktad wypowiedzi eksperckie, czy publikacja wynikow badan zwigzanych z aktualnymi
spolecznie problemami. Jesli grupa naukowcow z danej uczelni prowadzi badania zwigzane z
uzaleznieniem od internetu, to wyniki takich badan begda stanowity wartosciowg tres¢ dla
cze¢sci odbiorcoOw. Chociaz nikt nie bedzie bezposrednio pokazywal uczelni, to sam fakt, ze
osoby z nig zwiazane ,,dziela si¢” z otoczeniem wartosciowg trescig przetozy sie na wizerunek
instytucji. W zasadzie, kazda z jednostek uczelni prowadzac swoja dzialalno$¢ naukowa moze
generowac uzyteczng spotecznie tre$¢. Sztuka sprowadza si¢ w tym przypadku do sprawnie
funkcjonujacej komunikacji wewnetrznej, Zeby osoby odpowiedzialne za przekaz zewngtrzny
wiedziaty, co dzieje si¢ wewnatrz instytucji.

Z rozméw z praktykami czgsto wylania si¢ obraz, gdzie jednostki naukowe prowadza
ciekawe 1 warto$ciowe badania, organizujag wazne, miedzynarodowe konferencje, ale nie

uznaja za wilasciwe (albo zwyczajnie nie mys$lg w takich kategoriach) poinformowa¢ o tym

332 K. Woijcik, op. cit., s. 59-60.
333 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2007, s. 262.
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fakcie rzecznikow prasowych.** W takim przypadku mamy do czynienia ze zwyktym
marnowaniem potencjatu komunikacyjnego uczelni. Co wigcej, brak odpowiedniego obiegu
informacji wewnatrz instytucji skutkuje czesto napigciami  wewnetrznymi, ktore
w konsekwencji przektadaja si¢ na obnizenie poziomu zaufania wewnatrz instytucji,
pogorszenia wzajemnych relacji 1 personalnych konfliktow, ktore kiedy ,,wydostang si¢” na
zewnatrz wplywaja negatywnie na wizerunek instytucji.

Co wiecej, z rozmow przeprowadzonych z rzecznikami prasowymi uczelni wynika, ze
do$¢ czesto do glosu dochodzi czysto prywatna nieche¢ pomiedzy pracownikami uczelni.
W jednym z omawianych podczas wywiadéw poglebionych przypadkoéw sympatyzujacy
z dziekanem wydzialu kierownik jednostki naukowej nie dopuszczal do upublicznienia
wynikow badan pracownika, ktorego dziekan nie darzyt sympatig. Efektem takiego dzialania
bylo nie tylko pogorszenie relacji wewnatrz instytucji, ale rtOwniez zmarnotrawienie szansy na
budowanie wizerunku uczelni poprzez publikacje w mediach masowych warto$ciowe;j tresci.

Latwo sobie wyobrazié, ze tego rodzaju personalne animozje moga prowadzi¢ do sytuacji,
w ktorej warto$ciowy pracownik rezygnuje z pracy, na czym uczelnia traci podwojnie —
pozbywa si¢ dobrego pracownika i traci jednoczes$nie szanse na wykorzystywanie wynikow
jego/jej pracy do budowania pozycji marki i wizerunku. Do tego nalezy doda¢ rowniez, ze
fakt opuszczania instytucji przez rozpoznawalnych fachowcow, kiedy przedostanie si¢ do
srodowiska branzowego i otoczenia zewnetrznego réwniez wpltywa na pogorszenie opinii
0 instytucji, a co za tym idzie na pogarszanie jej wizerunku.

Wiladze publicznych i1 niepublicznych uczelni wyzszych czg¢sto zdaja si¢ nie wiedzie¢ lub
zapominaé, ze dzialania z obszaru public relations wymagajg strategicznego podejs$cia
1 realizacji precyzyjnie okreslonych elementow. Czesto mozna odnies¢ wrazenie, ze
wiekszosci osob decyzyjnych wydaje sie, ze o ile dziatania promocyjne sg potrzebne o tyle
nie wymagaja zadnego specjalistycznego warsztatu, a tym bardziej nie maja Zadne]
wartosciowe] metodologii, ktora pozwala na okreslenie zasadno$ci podejmowania jednych
dzialan, a zaniechanie innych. Ich nastawienie zwigzane jest z brakiem wiedzy na temat PR,
czy komunikacji jako takiej i utozsamiania wszystkich dzialan z tych obszaréw z konotowang
negatywnie reklamg. Praktycy poddani badaniom twierdza, ze na przestrzeni ostatnich lat
swiadomo$¢ osrodkéw decyzyjnych co do wartosci PR rosnie, ale nadal nie jest
wystarczajgca. Wigze si¢ to chocby z przeznaczaniem bardzo ograniczonych $rodkow na

promocje. Standardowo przeznaczane na ten cel kwoty starczg zazwyczaj na zaspokojenie

334 Wywiady pogtebione.
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zupetnie elementarnych potrzeb, jak przygotowanie gadzetow reklamowych (czesto watpliwe;j
jakosci), czy druk informatoréw rozdawanych bez konkretnego planu. Pozyskanie $srodkow na
dzialania nieszablonowe to czgsto droga przez meke.

Praktycy zarowno z publicznych, jak i niepublicznych szkot wyzszych podkreslali, ze
wladzom wuczelni czesto =zalezy jedynie na utrzymaniu sStatus quo — naboru na
satysfakcjonujagcym poziomie. Nie chca roéwniez zaakceptowaé faktu, ze dziatania
wizerunkowe nie konczg si¢ na pozyskaniu studentéw, a powinny trwaé przez caty czas
z uwagi na swoj dtugofalowy charakter.

,Czterofazowa koncepcja public relations zaktada, ze elementem pierwszego etapu
dziatan, a zatem analizy sytuacji wyj$ciowej, winno by¢ m.in. zbadanie otoczenia organizacji
i okreslenie adresatow dziatan PR.”3% Tu pojawia si¢ pierwszy z probleméw w relacji
specjalista ds. komunikacji — wtadze (czy szerzej — otoczenie wewngtrzne). Pytanie, ktore
pada z wewnatrz brzmi w uproszczeniu — po co? Przeciez wszyscy wiemy w jakim otoczeniu
dziatamy... Jest to przejaw niezrozumienia roli analizy sytuacji wyjsciowej i koniecznoS$ci
poznania prawdziwej specyfiki otoczenia, a nie tylko bazowania na wyobrazeniu o otoczeniu.
»Szkota wyzsza, jako system otwarty, charakteryzuje si¢ zazwyczaj wysokim stopniem
powiazan z otoczeniem spotecznym. Otoczenie jest tu pojeciem szerokim i nieostrym. Dla
planowania i realizacji dziatan PR konieczne jest sprecyzowanie publicznos$ci, ktore stac sig¢
majg przedmiotem aktywnos$ci komunikacyjnej instytucji akademickiej i partnerem, z ktorym
uczelnie taczyé beda relacje.”®*® Tu pojawia sie kolejny problem wewnetrzny. Megalomania
srodowiska wewngtrznego uczelni prowadzi do przekonania 0 monopolu na przekazanie
mtodym ludziom tego, co im potrzebne 1 dla nich dobre. Pracownicy uczelni czesto zdajg si¢
nie zauwazac¢, ze niezdefiniowane i blizej nieokre§lone wyzsze wyksztalcenie przestato dla
wspotczesnego mtodego cztowieka stanowi¢ warto$¢ samg w sobie. Wspdiczesny przyszty
student, ma precyzyjne (czg¢sto zbudowane na wyobrazeniu, a nie racjonalnych przestankach)
oczekiwania wzgledem uczelni, czy konkretnego kierunku studiéw. Zyje w dynamicznej
rzeczywistosci, do ktorej dos¢ powolne mechanizmy uczelniane zdajg si¢ nie przystawac.
Uczelnia chce powoli ksztattowaé przyszie elity, a przyszte elity chca zosta¢ nimi bardzo
szybko albo zupetnie nie przywigzuje wagi do tej elitarnosci. Zrozumienie tego konfliktu
oczekiwan 1 wyobrazen jest kluczowym elementem niezbgdnym do okreslenia strategii

komunikacyjnej.

335 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 319.
336 |bidem.
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Niezaleznie od poziomu $wiadomosci wewnatrz uczelni ,,otoczenie (...) oddziatuje na
cele uczelni, wptywa na jej strukturg, metody i1 obszar dziatalno$ci. Zadaniem public relations
jest monitorowanie otoczenia, $ledzenie zmian i tendencji zachodzacych w jego strukturach
oraz zgodne z misja uczelni dostosowywanie sie do tych zmian.”**’ To sformutowanie obnaza
kolejny problem - uczelnie (zwlaszcza duze uczelnie publiczne) majg duzg trudnosé
z zaakceptowaniem takiego stanu rzeczy. Zywig niezmiennie przekonanie, Ze to wlasnie one
ksztattuja rzeczywistos¢, bo, jako osrodki naukowe lepiej wiedza, co jest wazne. Nawet, jesli
to prawda, to wcale nie musi by¢ (i przewaznie nie jest) zgodna z wyobrazeniem otoczenia
1 grup docelowych uczelni. W swoistym zacietrzewieniu i przekonaniu o wyjatkowej roli,
cechujacych otoczenie wewngtrzne uczelni, umyka im oczywisty fakt, ze ,,kazda uczelnia
wyzsza jest §cisle powigzana z otoczeniem. Tylko dzigki temu moze trwaé i rozwijac sig.
Z otoczenia bowiem czerpie zasoby (ludzi — zar6wno studentow, jak i kadr¢ naukowo-
dydaktyczng, informacje, energi¢, pienigdze), dostarcza mu w zamian swoje produkty (ludzi
posiadajacych odpowiednie kwalifikacje oraz wiedze) niezbedne do funkcjonowania innych
organizacji. (...) Zmiany w otoczeniu (otoczeniach) sg dla uczelni szansami lub zagrozeniami,
moga utatwi¢ jej rozwoj lub zagrozi¢ trwaniu. Uczelnie musza wigc nieustannie obserwowacé
je 1 adekwatnie na nie odpowiada¢. Musza by¢ systemem adaptujacym sie. Adaptacja do
otoczenia dokonuje si¢ zawsze w warunkach mniejszej lub wickszej niepewnosci. Im bardziej
otoczenie uczelni wyzszej jako organizacji jest zlozone i skomplikowane, tym trudniej
obserwowa¢ zachodzace w nim zmiany, im bardziej jest dynamiczne, tym trudniej te zmiany
przewidywac oraz trafnie i odpowiednio szybko na nie reagowac¢. Podstawowa role w tych
procesach petni informacja. Uczelnia musi obserwowac takze te zmiany, ktore dokonuja si¢
W niej samej. Zmieniajg si¢ bowiem jej uczestnicy, wymieniani sg ludzie, pojawiajg si¢ nowe
potrzeby na rynku ustug edukacyjnych i sytuacje trudne do przewidzenia. To wszystko moze
by¢ zrodtem sity lub stabosci uczelni.”**®

Ludzie funkcjonujacy wewnatrz uczelni (zwlaszcza przez dhugi czas) tracg dystans do
siebie, swojej pracy 1 roli instytucji, w ktoérej pracuja. Przeklada si¢ to na przyjmowanie wielu
kwestii za oczywiste, a co za tym idzie pomijaniu ich w namys$le nad catoksztaltem.
Tradycyjnie samowystarczalne instytucje, jakimi sa szkoly wyzsze miewaja problem
z uswiadomieniem sobie, ze nie funkcjonuja w prézni, a sg — podobnie jak wszystkie
instytucje i grupy w ich otoczeniu obiektem dziatania ciggu przyczynowo — skutkowego.

Razem z innymi podmiotami tworzg system naczyh polaczonych, w ktorym zmiana w jednym

37 1bidem.
338 J. Zbikowski, Spojrzenie systemowe na uczelnie wyzsze, [W:] Polski system edukacji... op.. cit., s. 24.
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miejscu powoduje zmiany w pozostatych cze$ciach systemu. Co wigcej, uczelnie funkcjonuja
w zespole skomplikowanych systemoéw, z ktorych kazdy ma okre§lone mozliwosci, ale
réwniez okre$lone oczekiwania wobec swojej roli w systemie zaleznosci, jak réwniez roli
I miejsca innych instytucji w sieci powigzan. Uczelnie — historycznie i tradycyjnie — petnia
w tym mechanizmie role specjalng. Nie zajmujg jej jednak z definicji — Szczegodlnie obecnie —
muszg na nig zashuzy¢.

,»Wiezi zewnetrzne moga zapewniaé zasilanie organizacji np. w zamian za $wiadczenie
ushugi lub bezekwiwalentnie, co raczej trudno egzemplifikowa¢. Wiezi wewnetrzne, taczace
poszczegbdlne elementy tego systemu, przetwarzaja sygnaly zewnegtrzne na sposob
funkcjonowania szkotly, zapewniajac jej przetrwanie. (...) Gdyby uczelnia byla podmiotem
,»czysto rynkowym”, to jej celem bytoby dazenie do maksymalizacji zysku, a wiezi
z otoczeniem mialyby takze niemal wylacznie charakter rynkowy — kupna i sprzedazy ustug
edukacyjnych i naukowo-badawczych dla innych podmiotéw, tj. gospodarstw domowych (...)
przedsiebiorstw (...) oraz agend publicznych, kupujacych wiedze, jako dobro publiczne.
Charakter wigzi uczelnia-otoczenie jest jednak bogatszy i znacznie bardziej zrdéznicowany.
Czeéé , produktow” uczelni upowszechniana jest bez posrednictwa transakcji.””%°

Otoczenie publicznych 1 niepublicznych szk6t wyzszych nalezy traktowad
wielowymiarowo. Zréznicowanie w specyfice relacji z podmiotami z otoczenia uczelni
zwigzane sg z zakresem i kierunkiem oddziatywania. Nie kazda grupa z otoczenia uczelni jest
bezposrednig grupa docelowa, nie kazda ma wplyw na funkcjonowanie uczelni. Nie kazda
réwniez jest na wpltyw uczelni podatna. Nie zmienia to jednak faktu, Zze nawet jesli nie
moéwimy 0 wptywie bezposrednim, mozemy zatozy¢ jakikolwiek brak wptywu. Stad zarowno
wladze uczelni, jak réwniez osoby odpowiedzialne za dziatania w obszarze komunikacji
musza nieustannie kontrolowa¢ i1 analizowa¢ otoczenie tak, aby adaptowaé si¢ do zmian
nawet potencjalnie wptywajacych na uczelnig.

Doprecyzowujgc powyzsze mozna wyrozni¢ dwa typy otoczenia — makro
1 mikrootoczenie. ,,Otoczenie makro moze by¢ scharakteryzowane jako wszystkie tendencje,
sity 1 inne czynniki o szerokim zakresie oddziatywania, ktére wptywaja na funkcjonowanie
uczelni, lecz uczelnia nie ma wplywu na ich charakter, nasilenie i obecnos¢ w systemie. Do

otoczenia makro mozna zaliczy¢ czynniki o charakterze demograficznym, technologicznym,

339 B. Minkiewicz, Uczelnie i ich otoczenie: mozliwosci i formy wspétdziatania, dostosowania, [w:] Uczelnie i
ich otoczenie. Mozliwosci i formy wspotdziatania, red. B. Minkiewicz, Warszawa 2003, s. 34.
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politycznym, prawnym, kulturowym, a zatem te, ktore w sensie materialnym, pozytywnie lub
negatywnie wplywaja na funkcjonowanie uczelni.””34

Uwiklanie uczelni w zestaw uwarunkowan makro ma konkretne implikacje dla jej
funkcjonowania. Cze$¢ z nich to powigzania bardzo oczywiste. Jest nim na przyktad
uzaleznienie uczelni od aspektu demograficznego. Im mniej mtodych ludzi, tym mniej
potencjalnych studentéw. Tu jednak zwigzek si¢ nie konczy. W Polsce od okoto 10 lat mamy
do czynienia z nizem demograficznym. Efektem tego stanu jest ogélny spadek liczby
studentow, ale rowniez powazne problemy dzialajagcych na polskim rynku publicznych
1 niepublicznych szkét wyzszych. Czes¢ z nich ,ratowalo si¢” obnizeniem wymagan,
przyjmowaniem stabszych kandydatow, czy uruchamianiem nowych (czgsto niszowych)
kierunkow studiow. O ile, jako dziatania dorazne takie zabiegi mogly przyniesc¢
krotkoterminowy efekt, o tyle w dluzszej perspektywie takie ,.eksperymenty” podnosilty
koszty funkcjonowania uczelni jako catosci i musialy wplynaé na inne aspekty jej
funkcjonowania, co w konsekwencji mogto prowadzi¢ (i czesto prowadzito) do pogorszenia
wizerunku catej instytucji. ,,Demografia determinuje wig¢c dziatalno$¢ marketingowa uczelni
oraz te cele PR, ktore ja wspomagaja. Marketing ustug edukacyjnych rozumiany jest jako
odkrywanie edukacyjnych potrzeb i pragnien rynku w zakresie szkolnictwa wyzszego,
a nastepnie skuteczne ich zaspokajanie poprzez studia i inne formy ksztatcenia. Pragnienia,
rozpoznawane i zaspokajane przez marketing, ksztattuja zwlaszcza czynniki demograficzne.
Maja one takze wplyw na inne obszary dzialalno$ci uczelni, np. polityke kadrowa,
determinuja bowiem strukture wieku pracownikéw administracyjnych 1 naukowo-
dydaktycznych, mogac powodowaé ich niedobor.””34

Otoczenie gospodarcze uczelni, jak rowniez zwigzane z nim bezpo$rednio otoczenie
polityczne tez maja bezposredni wplyw na funkcjonowanie publicznych i1 niepublicznych
szkot wyzszych. Zaréwno polityka, jak 1 gospodarka wptywaja na warunki ekonomiczne
w jakich dzialajg szkoty wyzsze. Nalezy oczywiscie pamietac, ze uczelnie publiczne sg w
innym zakresie zwigzane z rynkiem, niz dzialajace bardziej rynkowo uczelnie niepubliczne.
Szkoty wyzsze podlegaja wptywom sytuacji gospodarczo-politycznej, nie tylko jako
podmioty rynkowe, ale rowniez jako instytucje o specjalnej roli spolecznej. Gospodarka,
podobnie jak demografia stymuluje zapotrzebowanie na okre§lone ushugi edukacyjne. Jesli
wezmiemy rowniez pod uwage realizacje okreslonych celéow politycznych — jak np. kierunki

zamawiane na potrzeby przemystu krajowego, uzyskujemy bardzo konkretny obraz powigzan

340, Kroon, General Management, Pretoria 1995, s. 75-79, cyt. za: M. Kaczmarczyk, op., cit, s. 321.
341 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 322.
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polityki i gospodarki ze szkolnictwem wyzszym. Dokonujaca si¢ wtasnie reforma szkolnictwa
wyzszego wymusza na uczelniach blizszg i bardziej rozbudowang wspolprace z otoczeniem
gospodarczym, co automatycznie wymusza zmiany w komunikacji z otoczeniem.
Wprowadzane zmiany zwigzane z postulatami gospodarki opartej na wiedzy poszerzaja
dotychczas zdefiniowane grupy docelowe dziatan komunikacyjnych uczelni. Przesuwajg
réwniez treSciowy ci¢zar komunikacji na relacje biznesowe. Nie chodzi juz tylko
o ksztalcenie kadr dla przemystu, czy biznesu, ale roéwniez inne wymierne korzysci
wynikajace ze wspotpracy osrodkow naukowo-badawczych z gospodarka.

Zmiany w prawie regulujagcym funkcjonowanie szkolnictwa wyzszego tacza si¢
z kolejnym aspektem makrootoczenia, czyli otoczeniem prawnym, ktére mozna zdefiniowac
jako ,,0g61 norm ksztattujacych warunki oraz zasady funkcjonowania szkolnictwa wyzszego.
Do tej kategorii makrootoczenia zaliczy¢ mozna system prawny, zarOwno na poziomie
krajowym jak 1 miedzynarodowym, zwlaszcza normy konstytucyjne dotyczace nauki
i szkolnictwa oraz przepisy Ustawy Prawo o szkolnictwie wyzszym. Przepisy prawne
regulujace dziatalnos¢ uczelni maja trzy podstawowe funkcje:

e ochrong interesow instytucji akademickie;,

e ochrong interesow studentow,

e ochrong interesow spotecznych przed niekontrolowanymi praktykami szkot

wyzszych.”342

Niezwykle istotnym elementem makrootoczenia uczelni jest otoczenie kulturowe, ktore
stanowi jedng z najwazniejszych przestanek do dziatan marketingowych. Dzieje si¢ tak,
poniewaz kultura, w ktorej funkcjonuje uczelnia wyznacza kontekst dla rozumienia
komunikowanych tresci. Z drugiej strony jest to wazna determinanta dziatan, poniewaz
uczelnie z definicji sg instytucjami nie tylko tworzacymi kulturg, ale rowniez stojagcymi na jej
strazy. Warto zwroci¢ uwagg, ze w odniesieniu do kultury, uczelnie pelnig dwojaka funkcje —
nie tylko wspottworza kulture, ale rowniez ucza, jak ja rozumieé. Z jednej strony rola tworcy
i jednoczesnego interpretatora jest bardzo wygodna. Z drugiej zas — w sytuacji, gdy ludzie
wewnatrz instytucji tracag dystans do siebie i otoczenia, moze dochodzi¢ do razacych
nieporozumien, ktorych skutkiem bedzie pogorszenie wizerunku uczelni. Takie przejawy
megalomanii pojawiaty si¢ w przeprowadzonych z praktykami wywiadach poglebionych.
W najwickszym uproszczeniu do spie¢ majacych negatywne konsekwencje wizerunkowe

dochodzi, gdy teoretycy z tytutami naukowymi wchodza w publiczne spory z praktykami.

342 |bidem, s. 322.
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W otoczeniu kulturowym mieszcza si¢ rowniez trudno mierzalne, ale bardzo istotne ze
spotecznego punktu widzenia kwestie zwigzane z rozumieniem warto$ci i idei oraz przekonan
panujacych w danym kregu spoleczno-kulturowym. Kultura akademicka jest przeciez
podsystemem szerszego pojecia ,kultura”, rozumianego jako suma materialnych
1 niematerialnych wytworow cztowieka. Uczelnie odgrywaja tez niezaprzeczalng role
w rozumieniu symboli bedacych czgsto wyznacznikiem $wiatopogladu danej grupy
spotecznej. Z pojeciem kultury wigze si¢ rowniez moda — w tym wypadku moda na konkretne
kierunki studidw, co bezposrednio przektada si¢ na tre$¢ dziatan komunikacyjnych uczelni
zaroOwno publicznych, jak i niepublicznych.

Warto réwniez pamigtaé, ze znajomo$¢ kodu kulturowego jest niezbedna do
konstruowania skutecznego przekazu komunikacyjnego i marketingowego. Specjalisci ds.
komunikacji musza zatem nie tylko zna¢ aktualne trendy, ale rdwniez obowigzujacy system
warto$§ci wraz z rozumieniem symboliki charakterystycznej dla poszczegdlnych grup
docelowych, bo dopiero wtedy beda w stanie stworzy¢ skuteczng narracje. ,,Otoczenie
spoteczno-kulturowe jest zatem jednym z podstawowych kontekstéw dziatalnosci uczelni,
a zjawiska w nim wystepujace rzutujg zarowno na samg uczelni¢, jak i na elementy jej
blizszego otoczenia, wywierajac na szkote wplyw posredni.”3*3

Fakt, ze publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze (dotyczy to gldwnie uniwersytetow) tacza
w sobie bardzo szerokie spectrum aktywnosci, nastregcza ogromnych problemow
komunikacyjnych. Laczenie wynikéw badan nauk humanistycznych i technicznych, majace
na celu budowanie wizerunku uczelni jako silnego osrodka naukowego czgsto przekracza
mozliwo$ci percepcyjne masowego odbiorcy. Nauka, jako pojecie nie kojarzy si¢ odbiorcom
z niczym konkretnym lub stanowi swoisty synonim odkry¢ i wynalazczosci, sprowadzajgc do
miana nauki wylacznie dyscypliny medyczne i1 techniczne. Oczywiscie wysylane przekazy
mozna upraszcza¢ skazujac si¢ na ostracyzm $rodowiska naukowego. Mozna je réwniez
publikowa¢ w mediach profesjonalnych, ale wtedy krag oddzialywania jest stosunkowo
niewielki. Umiejetno$¢ wyposrodkowania, znalezienia kompromisu pomiedzy forma i trescig
oraz dobor narzedzi do komunikowania poszczegdlnych tresci, jest jednym z najtrudniejszych
zadan przed jakimi stajg rzecznicy prasowi uczelni.

Dochodzi do tego réwniez kwestia rozbieznych oczekiwan przedstawicieli otoczenia
wewnetrznego uczelni. Jest to intrygujace zagadnienie, poniewaz teoretycznie wszyscy

czlonkowie spoteczno$ci akademickiej powinni mie¢ wspélny cel. Z rozméw z praktykami

343 |bidem, s. 324.
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wytania si¢ jednak obraz zgota przeciwny, gdzie uczelnia jawi si¢ jako srodowisko bardzo
wewnetrznie  zréznicowane, charakteryzujace si¢ znaczng iloScia 1 rozbiezno$ciag
partykularnych interesow grupowych i jednostkowych. Z punktu widzenia otoczenia,
w ktorym uczelnia funkcjonuje nie ma to w zasadzie znaczenia, ale dla oséb
odpowiedzialnych za komunikacje stanowi powazny problem, niekiedy uniemozliwiajacy
wrecz skonstruowanie sensownej strategii komunikacyjne;.

Postep cywilizacyjny wymusza na uczelniach jako calosci i jej poszczegdlnych
jednostkach — w tym i tych odpowiedzialnych za dziatania public relations uwzglednienie
w podejmowanych dziataniach otoczenia technologicznego. Mozna je zdefiniowaé, jako
,»zespot czynnikow wplywajacych na jako$¢ i1 asortyment produktéw oferowanych przez
uczelni¢, metody ich wytwarzania, sposoby komunikowania si¢ uniwersytetu z otoczeniem
czy dystrybuowanie wiedzy. Na otoczenie technologiczne sktada si¢ wiedza, wypracowane
technologie 1 $rodki ich stosowana. Czynniki te maja wptyw na dziatalno$¢ szkoly wyzszej
przede wszystkim jako stymulatory zapotrzebowania rynku pracy na specjalistow
w okreslonych dziedzinach wiedzy oraz determinanty jakosci ksztatcenia i badan naukowych.
Pojawienie si¢ nowych technologii, rozw6j wiedzy i postgp cywilizacyjny stawiaja przed
uczelniami wyzwania w postaci ksztalcenia specjalistow z nowatorskich dziedzin, zarowno na
potrzeby teorii, jak i praktyki gospodarczej. (...) Zmiany w tym obszarze makrootoczenia
wplywaja rowniez na jako$¢ i efektywnos$¢ procesu badawczego oraz procesu nauczania,
dostarczajac nowoczesnej aparatury, pomocy dydaktycznych, innowacyjnych metod
upowszechniania wiedzy, itd.”344

Ewolucja otoczenia technologicznego wplywa tez bezposrednio na sposoby
komunikowania si¢ uczelni z otoczeniem. Szczegélnie istotne staje si¢ to w potaczeniu
z otoczeniem demograficznym 1 kulturowym. Kazde nowe pokolenie jest wychowane
i dorasta w zupelnie nowej rzeczywistosci technologicznej. Na przestrzeni chocby ostatnich
10 lat mieliSmy do czynienia z hiper dynamicznym rozwojem medidw spotecznosciowych.
Praktycy podkreslaja, ze uczelnie zauwazyly 1 docenily mozliwosci stwarzane przez media
spoteczno$ciowe, ale nie zadaja sobie najczesciej trudu, zeby uwzgledni¢ ich specyfike i rolg
w strategii komunikacyjnej. Chociaz, w niektérych uczelniach niepublicznych powstaty
sekcje marketingu interaktywnego nakierowane na aktywno$¢ w sieci, to dalej, przez wtadze
traktowane sg po macoszemu. W uczelniach publicznych czesto wyglada to jeszcze gorze;.

O ile obserwowalny jest rosngcy ruch w marketingowy uczelni w internecie, o tyle wydaje

344 |bidem, s. 324.
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sie, ze mozliwosci wykorzystywane sg3 w niewielkim procencie. Jeden z rzecznikéw
prasowych, z ktorym przeprowadzatem wywiad poglebiony powiedzial, ze ,,jego uczelnia nie
widzi potrzeby inwestowania w promocje w intenecie (mowa o promocji platnej), bo przeciez
to nie ma sensu, a to, co jest (strona www, profil fb, profil na Instagramie i kanat YT)
w zupehosci wystarczy.”** Najwickszym, jego zdaniem, problemem jest to, Ze to nie poza,
tylko szczere nastawienie do nowoczesnej komunikacji z otoczeniem.

To zastanawiajgce, poniewaz stan faktyczny jasno pokazuje, ze ,Internet i media
spolecznosciowe majg swoj PR-owy potencjal, zaréwno jako narzedzia komunikacji
wewnetrznej w organizacji jak 1 komunikacji zewnetrznej z réznymi grupami otoczenia.
Mozna wyr6zni¢ kilka kluczowych cech, ktore czynig z internetu $wietne medium
marketingowe i PR-owe. Pierwszym, cho¢ niekoniecznie najwazniejszym, jest globalny
zasieg 1 tatwos¢ dostgpu. Komputer mozna obecnie podlaczy¢ do internetu, wykorzystujac
jedna z wielu dostgpnych technologii z dowolnego miejsca na $wiecie. Dostepnos¢ jest
jednym z podstawowych zatozen konwergencji komunikacji elektronicznej, wg ktorej ustugi
konwergentne dostgpne sa wszedzie i zawsze, niezaleznie od kanaléw transmisyjnych oraz
typow terminali uzytkownika. Rozw0j urzadzen mobilnych powoduje, iz ludzie maja dostep
do sieci w kazdej chwili.””34

Komunikowanie si¢ uczelni za pomoca mediéw spotecznosciowych jest konieczng
odpowiedziag na oczekiwania pokolenia sieci, z ktérego wywodza si¢ ich glowni
interesariusze. Dla nich $§rodowisko social mediow jest naturalnym miejscem pozyskiwania
informacji 1 wyrazania swoich opinii. Badania pokazuja, Ze studenci wprost mowia, ze
oczekuja aktywnosci swojej uczelni w mediach spotecznosciowych®'’. Social media sa na tyle
waznym kanatem komunikacji z otoczeniem, ze uczelnie, ktére najlepiej radzg sobie w tym
obszarze, moga mie¢ realny wptyw na decyzje podejmowane przez kandydatéw na studia34®,

Interet to nie tylko narzedzie komunikacji, ale potg¢zna baza danych i mozliwosci,
o ktorych wczesniej] mozna bylo jedynie pomarzy¢. Dzigki dostgpowi do serwerdw, chmur
obliczeniowych 1 innych naukowcoéw w dowolnym miejscu na $wiecie, kadra naukowo-

badawcza moze pracowac kiedy 1 gdzie chce. To ogromne ulatwienie, ktére czgsto jednak

345 Wywiady poglebione.

346 M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 176.

347 Zob. D. Buchnowska, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez uczelnie wyzsze i studentéw swietle
badan wtasnych, ,,Nauki o Zarzadzaniu. Management Sciences” nr 2(15)/2013, s. 47; A. Chwiatkowska,
Uczelnie w mediach spolecznosciowych — oczekiwania adresatow a publikowane tresci, ,,Marketing Instytucji
Naukowych i Badawczych”, nr 13 (3)/2014, s. 7-11.

348 |, Wojciechowska, op. cit., s. 179.
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burzy tradycjonalistyczny obraz §wiata otoczenia wewnetrznego. No bo jakze to prowadzic¢
badania nie siedzac w bibliotece. ..>*°

Warto pamigta¢, ze media spotecznosciowe sg mediami opartymi na interakcji, co wiaze
si¢ rowniez ze sporym ryzykiem, poniewaz w dobie powszechnego dostepu do sieci kryzysy
w social mediach bardzo szybko sie rozprzestrzeniaja. Zeby zapobiec negatywnym skutkom
takich kryzyséw, niezbedne jest zatrudnianie do obslugi medidow spolecznosciowych
odpowiednio przygotowanych specjalistow, ktorzy potrafig sprawnie si¢ nimi postugiwac,
poniewaz konsekwencje niewtasciwej reakcji w takim momencie moga okaza¢ si¢ bardzo
kosztowne dla uczelni®*. Co cickawe, wedlug wynikéw badan przeprowadzonych przez
M. Koszembar-Wiklik, takze czg¢$¢ studentow i wyktadowcow zdaje sobie sprawe z istnienia
realnego zagrozenia dla wizerunku uczelni zwigzanego z mediami spotecznosciowymi ze
wzgledu na mozliwo$¢ zamieszczania negatywnych opinii.>*!

Niezaleznie od ocen otoczenia wewnetrznego publicznych i niepublicznych szkot
wyzszych zyjemy obecnie w czasach, w ktorych komunikacja zyskata bardzo uproszczony
charakter. Mtodzi ludzie nie maja czasu (tak przynajmniej si¢ im wydaje), ale przede
wszystkim checi do czytania dlugich tekstow, analizowania danych, etc. Wola mie¢ podane
gotowe rozwigzania, najlepiej w prostej, lekkiej 1 przystepnej formie. Jakkolwiek przed
ludzkoscig pojawia si¢ widmo wtornego alfabetyzmu, zmiana preferencji komunikacyjnych
pozostaje faktem. Przy upowszechnieniu szkolnictwa wyzszego, uczelnie musza zej$¢ do
poziomu odbiorcéw, bo w innym przypadku nie beda mogtly istnie¢. Na marginesie mozna
przeprowadzi¢ eksperyment myslowy 1 wyobrazi¢ sobie sytuacj¢, w ktorej wyksztalcenie
wyzsze staje si¢ na powrot towarem ekskluzywnym, dostepnym jedynie elitom. Wtedy
nieche¢ do nowoczesnych narzedzi komunikowania zywiona przez cze$¢ sSrodowiska
akademickiego bylaby uzasadniona. Poki jednak wyzsze wyksztalcenie jest towarem
powszechnie dostepnym i masowym, chcac zapewni¢ sobie trwanie, uczelnie nie majg
wyj$cia 1 muszg si¢ adaptowaé do uwarunkowan panujacych w otoczeniu.

W obliczu tego faktu, do gltosu dochodzi drugi, zasadniczy argument przemawiajacy na
rzecz rozbudowywania komunikacji w internecie. ,,Druga istotng cecha internetu, jako
medium komunikacji organizacji z otoczeniem, jest jego multimedialny i interaktywny
charakter, oznaczajacy wykorzystanie réoznych form przekazu informacji. Polaczenie tekstu,

grafiki, animacji, dzwigku, wideo stwarza zupelnie nowe mozliwosci w przekazywaniu

349 Por. L.Kielttyka, P.Kobis, Ekonomiczne aspekty wirtualizacji zasobow informatycznych przedsiebiorstw,
,,Przeglad Organizacji”, 4/2013, s.13-14.

350 |, Wojciechowska, op. cit., s. 180.

31 M. Koszembar-Wiklik, Media spotecznosniowe..., op. cit., s. 327-329.
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roéznego rodzaju informacji, w sposob ciekawy i przyciggajgcy uwage odbiorcy. Jednoczesnie
dwukierunkowos$¢ stanowi swoistg ,,zwrotke” od odbiorcy, pozwalajaca na poznanie odczu,
opinii 1 oczekiwan klientow, pracownikow czy szerszego otoczenia. Waznym dla organizacji
aspektem internetu jest rowniez stosunkowo niski koszt dostepu 1 przekazu. Koszty
podiaczenia komputera do sieci, jak 1 optaty za korzystanie z lgcza, systematycznie spadajg.
Malejacy koszt dostepu, informatyzacja szkoét, programy informatyzacji stabiej
skomputeryzowanych wojewodztw w Polsce, prowadza do zwigkszenia zasiggu internetu. Dla
komunikacji organizacji z otoczeniem oznacza to, iz jesteSmy w stanie dociera¢ stosunkowo
niskim kosztem do coraz wigkszych grup odbiorcow. Jednak mnogos¢ informacji i zasobow
internetowych powoduje z kolei rosnace koszty z dotarciem do odbiorcéw z nasza oferta.
Kolejna cecha to szybko$¢ komunikacji. W biznesie szybko§¢ przeplywu informacji ma
niebagatelne znacznie, zaré6wno w sferze komunikowania z klientami jak roéwniez
w przypadku marketingu wewnetrznego.”%?

O ile opinia E. Frackiewicz doskonale obrazuje wykorzystanie internetu przez biznes
(ktadac nacisk cho¢by na redukcje¢ kosztéw), o tyle dla uczelni ma jeszcze inne znaczenie —
chodzi mianowicie o aktualno$¢ wiedzy i przekazywanych informacji. Praktycy podkreslaja,
ze wykorzystanie Facebooka do komunikacji ze studentami ma niebagatelne znaczenie.
Pojawiajaca si¢ tam informacja o ,,godzinach rektorskich” lub biezacych akcjach dociera do

ogromnej liczby odbiorcéw i stanowi dla nich realng warto$¢.>

,»W organizacjach, jakimi sa
uczelnie, aktualno$¢ informacji jest szczeg6lnie istotna, gdyz pokolenie sieci, czyli studenci
bedacy gléwnym beneficjentem ushug organizacji edukacyjnych, oczekuje wiadomosci wrecz
W czasie rzeczywistym.”*%*

Dynamika wspoéiczesnego §wiata powoduje, ze wszyscy (zwlaszcza ludzie mtodzi) chca
mie¢ wszystko szybko. Co za tym idzie przewage konkurencyjng zyska ta uczelnia, ktora
bedzie w stanie da¢ im to, czego potrzebuja ,,na juz.” Jak zauwaza M. Koszembar-Wiklik —
,wlasciwoscig internetu o niebagatelnym znaczeniu dla komunikacji z interesariuszami jest
mozliwos¢ personalizacji informacji. Internet pozwala na dotarcie do coraz wegzszych
segmentéw rynku, jak rowniez pojedynczych odbiorcow ze spersonalizowanag informacja.

O ile w tradycyjnych mediach przekaz docieral do szerokiego grona odbiorcow, o tyle

32 E Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 20086, s.20.
353 Wywiady poglebione.
354 M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 177.
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internet pozwala zar6wno na masowe docieranie jak 1 indywidualizacje tresci
marketingowych.”3%

Nowe narzedzia komunikowania to rowniez nowe zagrozenia, czy moze raczej wyzwania.
Zagrozenia chocby w tym zakresie, ze publikowana w sieci tres¢ jest publiczna, a wielu
mtodych ludzi, zyje w przeSwiadczenie, ze wszystko, co jest dostepne w internecie Stanowi
publiczng wtlasnos¢. Generuje to problemy z prawem autorskim i ochrong wtasnosci
intelektualnej. Niepokojace z punktu widzenia misji uczelni jest rowniez to, ze tresciom
zawartym w sieci przypisuje si¢ status prawdziwosci, bez koniecznosci weryfikacji. To, na co
jednak szczegoOlnie chcialem zwréci¢ uwage, to zagrozenie zwigzane z umiejetnoscia
kodowania tresci na potrzeby przekazu skierowanego do przysztych i obecnych studentow.

Nowe s$rodki komunikowania wymagaja nowych kompetencji i umiejetnosci, aby
z nich korzysta¢. Wykorzystanie $rodkéw technicznych z gory zaktada pewien proces
kodyfikacji, to znaczy postugiwanie si¢ zasadami i procedurami pozwalajagcymi na kodowanie
i dekodowanie przekazéw czy tez treSci symbolicznych. Jednostki korzystajace z tych
medidéw muszg opanowac zasady ich dziatania, przynajmniej do pewnego stopnia, W zakresie
istotnym dla ich obstugi. Luka kompetencyjna, w ukladzie komunikacji zaposredniczone;j
przez internet, moze by¢ przyczyna braku jego wykorzystania na szerszg skale w komunikacji
wykladowcy — studenci. Strony wchodzacego w interakcje za posrednictwem mediow
spotecznosciowych musza opanowaé podstawowe zasady ich dziatania oraz wykazaé
umiejetnosci kodowania 1 dekodowania tresci. Przy kodowaniu i dekodowaniu przekazu
potrzebne sa nie tylko umiejetnosci i kompetencje korzystanie z technicznego $rodka, lecz
rowniez roézne formy wiedzy oraz zatozenia zdobyte poprzez uczestnictwo w kulturze. Bywa,
ze przekaz jest prawidlowo dekodowany, ale nie potrafimy go zakodowac, zdarzaja si¢
rowniez sytuacje odwrotne. Jest to istotny aspekt przy wykorzystaniu mediow
spotecznosciowych na uczelni, chodzi o takie kodowanie informacji (jezyk, forma), aby
odbiorcy umieli je dekodowaé zgodnie z intencja nadawcy.3®

Niestety, czesciej niz moze si¢ wydawac okazuje si¢, ze odbiorca nie potrafi poprawnie
zdekodowa¢ przestanej do niego informacji. Chociaz w przypadku komunikowania si¢
uczelni z grupami docelowymi nalezy jednak powiedzie¢, ze to nadawca najczgsciej nie
potrafi informacji wiasciwie zakodowac.

Rozw¢j 1 powszechno$¢ nowych narzedzi komunikacji wymusza na uczelniach

dynamiczng profesjonalizacje stuzb odpowiedzialnych za komunikacje. Prowadzi to do

35 Ibidem, s. 177-178.
36 |bidem, s. 179. Por. J.B.Thompson, Media i nowoczesnosé...op.cit., s.30.
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stwierdzenia, ze osoba odpowiedzialna za komunikacj¢ z otoczeniem wewngetrznym
i zewnetrznym uczelni musi by¢ jednocze$nie wystarczajaco ,,dojrzata” 1 wystarczajaco
,mtoda” w zakresie posiadanych umiejetnosci. W innym przypadku nie bedzie wstanie petnic
roli przekaznika (i/lub kreatora) uzytecznych treSci, by umiejetnie polgczy¢ wymagania
wewnetrzne 1 zewnetrzne, zarowno w odniesieniu do tresci przekazow, ich formy i narze¢dzi
determinujacych skuteczno$¢ komunikacji.

Znajomos$¢ specyfiki nowych medidow pozwala konstruowa¢ najbardziej skuteczny
przekaz komunikacyjny organizacji, oparty na dwukierunkowym przeptywie informacji.
Wzajemne relacje mozliwe s3 dzigki komunikacyjnym mozliwosciom mediow
spotecznosciowych. Media takie jak prasa, radio, telewizja oddziatywaty jednokierunkowo —

od nich ptynety komunikaty do odbiorcy.®’

Wykorzystanie w komunikacji sprze¢zenia
zwrotnego pomaga okresli¢ spotecznie akceptowane ramy dziatania uczelni, a to z kolei
umozliwia utrzymanie pozycji rynkowej i osiggni¢cie przywileju zaufania spotecznego.
Komunikowanie si¢ organizacji z otoczeniem jest nastawione na jak najlepsze wzajemne
dostosowanie przedsigbiorstwa 1 otoczenia. Cel ten moze by¢ zrealizowany dzigki
komunikacji opartej wlasnie na sprzezeniu zwrotnym oraz na opisywanym Wwyzej
uczestnictwie. 8

Wykorzystanie nowych mediéw do komunikacji z prawdopodobnie najwazniejsza grupa
docelowa dziatan marketingowych — jaka s3a kandydaci na studia i studenci - jest dzi$
koniecznoscig. Podobnie jak budowanie zrozumiatego dla odbiorcow wizerunku. Problem
jaki pojawia si¢ na tym polu, to fakt, ze wizerunek zrozumialy dla odbiorcoOw czgsto nie
miesci si¢ w pojmowaniu wiadz uczelni. O ile sg ludzmi rozumiejagcymi i akceptujacymi
zmiany pokoleniowe 1 pozwolg specjalistom na znalezienie kompromisu, majg realne szanse
na sukces. Jesli jednak ,,0kopia si¢” na tradycyjnych pozycjach — ich szanse w tym wzgledzie
znacznie maleja.

Nowoczesne technologie czynig $wiat bardziej dostepnym. System edukacji zaklada
mobilno$¢ pozioma studentow 1 pracownikdw zwigzang m.in. z wymiang mig¢dzynarodowa.
Wynika z tego, ze kolejnym, istotnym elementem makrootoczenia uczelni jest otoczenie

miedzynarodowe, ,.czyli swoisty system spoteczny, zawierajacy wzorce 1 dziatania

357 7 Bajka, Historia mediow, Krakow 2008, s.242.
358 M. Koszembar-Wiklik, op. cit., s. 180.
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wzajemnego oddziatywania miedzy podmiotami jednostkowymi i zbiorowymi, dziatajagcymi
w $rodowisku transgranicznym’3>®

,Otoczenie migdzynarodowe tworza przede wszystkim panstwa, organizacje
migdzynarodowe 1 ponadnarodowe, zagraniczne uczelnie, koncerny transnarodowe, a ponadto
zjawiska wystepujace w §wiatowej gospodarce, kulturze, zyciu politycznym czy umystowym.
W tym sensie elementy otoczenia migdzynarodowego moga i ulegaja dyfuzji z innymi
obszarami makrootoczenia, naktadajg si¢ i wchodza w stosunki z tradycyjnie rozumianym
otoczeniem technologicznym, kulturowym czy gospodarczym.”3¢°

O ile fakt, ze makrootoczenie uczelni warunkuje wiele aspektow ich funkcjonowania,
o tyle blizsze otoczenie zdaje si¢ mie¢ bardziej bezposredni wptyw na zasady i mozliwos$ci
ich dziatania. Tzw. mikrootoczenie uczelni to wszystkie sktadniki $rodowiska, w ktorym
uczelnia funkcjonuje, a ktére maja na nia wplyw. Oczywistym jest zatem, ze elementy
sktadowe mikrootoczenia stanowig zasadniczy cel dziatan public relations publicznych
i niepublicznych szkot wyzszych i stanowig kolejne uwarunkowanie zasad ich prowadzenia.

,Kategorie otoczenia blizszego tworzg uczniowie i absolwenci szkdt ponadgimnazjalnych,
kandydaci na studia i ich rodziny, studenci, konkurencyjne uczelnie, instytucje lokalne
1 regionalne dzialajace w najblizszym $rodowisku uczelni, przedsigbiorstwa, instytucje
naukowe, instytucje akredytacyjne, media, sponsorzy, kredytodawcy, inwestorzy,
kontrahenci, dostawcy, itd.”3¢!

Zeby sprawnie funkcjonowaé i osiagaé zakladane cele uczelnie musza monitorowaé
otoczenie. Analizowaé wystepujace W nim zmiany i $ledzi¢ aktualne trendy. Dopiero to daje
petny obraz kontekstu komunikacyjnego i pozwala na zbudowanie adekwatnej strategii
komunikacyjnej. Jesli w uczelni dziala pion lub komorka odpowiedzialna za komunikacje
i obieg informacji wewnatrz uczelni przebiega bez zaktocen zadanie to nie stanowi problemu.
Niestety z rozmow z praktykami wynika, ze W wigkszosci przypadkéw srodki i zasoby
przeznaczone na te cele sg bardzo ograniczone. W praktyce najczesciej jedna, rzadziej — dwu-
lub trzyosobowy zespot o niedookreslonym zakresie obowigzkéw musi samodzielnie
analizowa¢, wycigga¢ wnioski 1 tworzy¢ komunikaty. Jesli dochodza do tego niedomagania

w komunikacji wewnatrz instytucji zadanie to nie ma szans powodzenia, lub w niektorych

39 M. Kaczmarczyk, A. Wentkowska, Wstep, [W:] System miedzynarodowy. Koncepcje-wyzwania-perspektywy,
red. M. Kaczmarczyk, A. Wentkowska, Sosnowiec 2005, s. 7.

360 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 325.

31 |bidem, s. 327.
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przypadkach, odbywa si¢ powierzchownie przy jednoczesnym narastaniu frustracji
i marnotrawieniu potencjatu instytucji.%

Otoczenie blizsze uczelni jest bardzo niejednorodne nie tylko ze wzgledu na obszar
kompetencyjny, ale réwniez ze wzgledu na nastawienie wzglgdem uczelni. Podobnie jak
w codziennych relacjach migdzyludzkich trudno o sytuacje zerojedynkowa, tak i w otoczeniu
publicznych i niepublicznych szkét wyzszych pojawiaja si¢ podmioty, ktére maja do nich
stosunek pozytywny, oboje¢tny, lub negatywny. Pomijajac fakt, ze wrogi stosunek
administracji samorzadowej do uczelni moze skutecznie sparalizowac jej dzialanie, wiedza
0 nastawieniu  emocjonalnym  poszczegolnych  przedstawicieli  (indywidualnych
i instytucjonalnych) otoczenia do wuczelni jest kluczowa dla roztozenia akcentéw
w dziatalnosci z obszaru public relations.

Istotna cechg tak podzielonych grup otoczenia jest to, ze nie sg state. Najlepiej widac to na
przyktadzie studentéw, ktorzy wybrali dang uczelni¢ skuszeni jej prestizem, oferta,
polozeniem i obietnicami. Tacy studenci stanowig grupe nastawiong pozytywnie i sami
z siebie stajg si¢ ambasadorami marki. Jesli jednak, po pewnym czasie zacznie si¢ okazywacé,
ze ztozone w procesie rekrutacji obietnice nie znajduja pokrycia w rzeczywistosci — Ci sami
ludzie zaczng stanowié trzon grupy nastawionej negatywnie. W dobie powszechnego dostepu
do informacji 1 zaangazowania mtodych ludzi w globalng komunikacje — negatywne
informacje trafia do szerokiego grona odbiorcow. Efekt takiej sytuacji, cho¢ latwy do
przewidzenia, jest bardzo trudny do zatrzymania i naprawy. Jeden z rzecznikow biorgcych
udzial w badaniu mowit o sytuacji, gdzie z przeprowadzonych wewnatrz uczelni badan
wynikato jasno, ze studenci czujg si¢ oszukani, co skutkowalo zmiang miejsca studiowania,
nie podejmowaniem studiow drugiego stopnia, ale rowniez (co bylo najbardziej szkodliwe)
pogarszaniem wizerunku uczelni w otoczeniu zewngtrznym. Przy braku reakcji wiadz
problem narastat mimo prob tagodzenia z wykorzystaniem narzedzi komunikacji
marketingowej.3%

Organizmy dynamiczne, jakimi sg zarowno same uczelnie, jak rowniez instytucje z ich
otoczenia, rzadko poddaja si¢ sztywnym klasyfikacjom. Oczywiscie jest tak, ze precyzyjnie
okreslone kategorie sg zrodlem uzytecznego materiatu do analiz. Nie zmienia to jednak faktu,
Ze czesto nie jest to obraz pelny, a co za tym idzie zbudowane w oparciu o niego strategie
dziatania nie odpowiadajag w petni na aktualne zapotrzebowanie. W takiej sytuacji, oprocz

modeli tradycyjnych wywodzacych si¢ z socjologii, medioznawstwa czy marketingu

362 Wywiady poglebione.
363 Wywiady pogtebione.
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zasadnym wydaje si¢ skorzystanie z koncepcji alternatywnych. Jedng z nich jest eklektyczna
koncepcja otoczenia szkoly wyzszej. Zostala stworzona przez Aleksandra Sulejewicza
i korzysta z dorobku socjologii, politologii, filozofii i nauk o zarzadzaniu.®** Idea koncepcji
sprowadza si¢ do opisu otoczenia uczelni w trzech wymiarach §wiata spotecznego: rynku,
wladzy i wiedzy, ktore odpowiadajg trzem zasadniczym funkcjom szkoty wyzsze;j.>®°

W pierwszym aspekcie publiczna, czy niepubliczna szkota wyzsza dziata jak podmiot
rynkowy. Oczywiscie nalezy tu wyraznie rozgraniczy¢, ze uczelnie publiczne, jako jednostki
dotowane z budzetu dzialajg na nieco innych zasadach, niz uczelnie niepubliczne, ktérych
dziatanie blizsze jest dziataniu innych podmiotéw gospodarczych. Niezaleznie od rdznic
w finansowaniu, dziatanie jako podmiot rynkowy wplywa na specyfike funkcjonowania
instytucji. ,,Uczelnia staje si¢ jedng ze stron kontraktu, elementem struktury ekonomicznych
relacji, czeScig miejsca, gdzie maksymalizowany jest indywidualny, a czasem spoleczny
interes.”%®

W drugim aspekcie, uczelnia jest jakby rzeczywistoscig polityczng w skali mikro.
Odzwierciedla w swej strukturze elementy panstwa i peini funkcj¢ reprodukcyjne m.in.
spoteczenstwa obywatelskiego. Uczy zasad funkcjonowania na rzecz narodu. Jest to o tyle
tatwe, bo wpisuje si¢ w misj¢ uczelni jako takiej.

W aspekcie wiedzy uczelnie tworza wspolnote tworcow, ktérych celem jest tworzenie
I upowszechnianie nauki w przestrzeni symbolicznej i epistemologicznej. Uczelnie kreuja
1 kieruja procesami jako$ciowymi budowania wiedzy, a co za tym idzie wspoltworza
rzeczywisto$¢ 1 wptywaja na konstrukcje przysztosci.

Kazda z wymienionych 16l jest wazna 1 uzyteczna spotecznie. Jako, ze uczelnie maja duzy
wplyw na ksztalt spoteczenstwa, w ktorym dziatajg czesto zdarza sie, ze sg obiektami wptywu
otoczenia spoteczno-gospodarczego, z ktorym, w zgodzie z obowigzujacymi przepisami —
muszg wspotpracowac.

Srodowisko w ktorym realizuja si¢ trzy wymienione powyzej aspekty dziatania
publicznych i niepublicznych szkét wyzszych wypetione sa przez rézne czynniki i podmioty.
»Swiat rynku stanowig zwlaszcza konkurenci bezposredni (inne szkoly wyzsze, organizacje
szkolace, instytuty badawcze, firmy konsultingowe), dostawcy (naukowcy, pracownicy
administracji) 1 odbiorcy ustug edukacyjnych oraz ich produktéw (studenci, przedsigbiorcy,

pracodawcy). W $wiecie wiladzy partnerami uczelni s3: panstwo 1 dominujgce grupy

364 Por. M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 328.

365 Por. A. Sulejewicz, Plug, miecz i ksiega. Otoczenie szkoty wyzszej. [W:] Uczelnie i ich otoczenie. Mozliwosci
i formy wspétdziatania, red. B. Minkiewicz, Warszawa 2003, ss. 15-32.

366 M. Kaczmarczyk, op. cit., ss. 328-329.
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spoleczne poruszajace si¢ w sferze interesow ekonomicznych, spolecznych, politycznych
i ideologicznych. W wymiarze wladzy takze uczelnia staje si¢ podmiotem tych interesow,
zabiegajac o ich realizacj¢ zwlaszcza w relacjach z agendami panstwa (Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego, Rada Gtowna Nauki i Szkolnictwa Wyzszego) i organizacjami
trzeciego sektora (Business Center Club, konfederacje pracodawcow, zwigzki zawodowe).
Wreszcie w $wiecie wiedzy elementami otoczenia uczelni sa: wspolnoty naukowcow
(tradycyjnie ujmowane jako element otoczenia wewngtrznego), instytucje kultury, media
i inne podmioty dialogu odbywajace sie w sferze symboliczne;j.””3¢’

Otoczenie publicznych i niepublicznych szk6t wyzszych nie dosé, ze jest bardzo rozlegte,
to jeszcze mocno zroznicowane. Zroznicowanie dodatkowo jest zwigzane nie tylko ze
specyfika instytucji z otoczenia, ale rowniez, @ moze przede wszystkim — z réznorodnymi
grupami interesOw, do ktorych owe instytucje naleza. Wszystko to powoduje, Zze dziatania
komunikacyjne realizowane przez uczelnie musza by¢ wielowatkowe 1 wykorzystywac
wszystkie dostepne narzedzia. Chociaz pozornie mogloby si¢ zdawaé, ze konstruowanie,
w zwigzku z szerokim spektrum odbiorcow, szeroko rozumianych i powszechnie dostepnych
komunikatéw jest tatwe, to w praktyce, wymaga duzego wysitku i szczegotowego planu
dzialania. Plan musi zawiera¢ nie tylko zalozenia dotyczace grup otoczenia, ale rowniez
optymalizowa¢ forme i tre$¢ przekazu. Najprosciej rzecz ujmujac, osoby odpowiedzialne za
komunikacje z otoczeniem zewngtrznym muszg by¢ w stanie opowiedzie¢ to samo na Kilka
réznych sposobow.

Problem z analiza otoczenia publicznych i niepublicznych szko6t wyzszych zwigzany jest
z faktem, ze z jednej strony mamy do czynienia z wyobrazeniem dotyczacym tego, czym
szkoly wyzsze sa, ktoére to wyobrazenie jest obecne w $wiadomosci odbiorcy masowego.
Z drugiej strony mamy do czynienia, z otoczeniem wewnetrznym, ktoére rowniez cechuje si¢
konkretnym wyobrazeniem na temat uczelni, jej roli 1 swojej roli w jej ramach. Co za tym
idzie ,,otoczenie szkoty wyzszej bywa zatem analizowane i interpretowane w oparciu o wiele,
czegsto naktadajacych si¢ na siebie kryteriow. Ich wybor zdeterminowany jest zazwyczaj
celem analizy 1 charakterem podejscia do badania problematyki powiazah uczelni z jej
srodowiskiem oraz wplywu $rodowiska na rézne obszary funkcjonowania szkoty wyzsze;j.
W marketingu otoczenie staje si¢ przedmiotem oddziatywania majacego na celu zaspokojenie
potrzeb klientow na rynku edukacyjnym. Wynika z tego traktowanie otoczenia w kategoriach

ekonomicznych — zaréwno jako przedmiot wptywu ze strony uczelni, jak i zrodta informacji

367 |bidem.
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o oczekiwaniach i1 tendencjach wystepujacych na rynku. (...) Uczelnia jest zatem organizacja
— uktadem zbudowanym z czg$ci, ktore pozostaja we wzajemnej interakcji, realizujac cele
wyznaczone potrzebami szerszego uktadu lub otoczenia, ktérego organizacja jest czgscia.
Potrzeby otoczenia stajg si¢ celami organizacji, okreslaja jej strukturg¢ oraz funkcje jej
elementow sktadowych, ktore z kolej sg systemami mniejszych elementow sktadowych — az
do pojedynczych rol organizacyjnych. Role te integruja uczestnikdw organizacji w spojna
i pozostajaca w rownowadze catoéé, permanentnie adaptujaca si¢ do potrzeb otoczenia.”3%®

W  zasadzie, rzeczywisto$¢ potwierdza wyzej opisany schemat. Niestety, jak
w odniesieniu do wigkszosci teorii, praktyka nieco jg burzy. Z rozméw z praktykami wynika
dos$¢ jednoznacznie, ze grupy wystepujace w opisanym modelu nie s3 wystarczajaco
jednorodne, zeby miescity si¢ w do$¢ sztywnych ramach. Do tego dochodzi jeszcze jeden
aspekt. Chodzi mianowicie o sytuacj¢, w ktorej osoby stanowigce element ktorej§ z grup
wewnetrznych naleza jednocze$nie do ktorej§ z grup zewnetrznych. Najczesciej przybiera to
jedna z dwoch form:

1. Pracownik naukowo-dydaktycznych lub administracyjny uczelni prowadzi dziatalno$¢

gospodarczg na zewnatrz.

2. Pracownik naukowo-dydaktyczny uczelni jest czynnym politykiem szczebla

rzadowego lub samorzadowego.

Nawet jesli sg to przypadki marginalne, t0 powoduja niekontrolowane przenikanie sig¢
grup otoczenia i grup intereséw, co prowadzi¢ moze do potencjalnych konfliktow. Z punktu
widzenia dziatan komunikacyjnych réwniez stanowi¢ moze to problem dwojakiej natury:

1. Kiedy taki cztowiek, z racji pelnionej poza uczelnig funkcji wypowiada sie
publicznie, czasem nie do konca wiadomo, czy jest to jego stanowisko, jako
przedstawiciela partii politycznej albo aparatu wiadzy, czy jako reprezentanta
uczelni.

2. Czlowiek nalezacy do grup otoczenia zardwno wewngtrznego, jak i zewnetrznego
jest jednoczes$nie odbiorcg komunikatoéw kierowanych do wewnatrz, jak 1 na
zewnatrz, co moze prowadzi¢, do nieporozumien, konsekwencja ktorych moze by¢
pogorszenie wizerunku instytucji.

»W przypadku public relations podejscie do otoczenia uczelni faczy w sobie ujecie
marketingowe z ujgciem charakterystycznym dla teorii zarzadzania, wzbogacajac je o optyke

komunikologiczng. Otoczenie staje si¢ bowiem zewne¢trzng wzgledem uczelni strukturg

368 por. T. Stalewski, Nowe kierunki badarn w socjologii organizacji, ,,Przeglad Organizacji”, 1996, nr.9.
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wplywajaca na jej funkcjonowanie przede wszystkim dzigki relacjom, a zatem bytom opartym
na dialogu, wymianie informacji, opinii i wrazen. Czerpanie informacji z otoczenia,
reagowanie na jego potrzeby, a nastepnie wpieranie procesu ksztaltowania wizerunku szkoty,
zaufania 1 poparcia wobec jej dzialan, szacunku dla misji, akceptacji celéw oraz metod ich
realizacji ma charakter procesu komunikowania — procesu inicjowanego zarOwno przez sama
uczelni¢ jako podmiot PR, jak i jej publiczno$¢, zainteresowane osigganiem korzysci
z kooperacji z instytucjg akademicka. Komunikowanie nie jest wigc narzedziem czy technika
budowania relacji z otoczeniem, ale ich istotg. W teorii PR otoczenie mozna przeto traktowac
jako zbior elementow powigzanych z organizacjg stosunkami o charakterze komunikacyjnym
1 wptywajacych na jej funkcjonowanie poprzez wytwarzanie, przeksztatcanie i przekazywanie
informacji (...) istota uniwersytetu to procesy komunikacyjne’*®°

Konstatacja dotyczaca procesdéw komunikacyjnych jako istoty uniwersytetu jest
niezwykle wazna. Co wigcej, fakt ten potwierdzajg praktyce, twierdza, ze ich zadanie w duze;j
mierze sprowadza si¢ do prowadzenia nieustajagcych negocjacji z grupami z otoczenia
wewnetrznego. Celem tych ,negocjacji” jest wyjasnienie danego zagadnienia
komunikacyjnego i uzyskanie (chociaz formalnie nie jest to wymagane) akceptacji danego
dziatania na przyktad wizerunkowego. Bardzo czesto dochodzi do sytuacji, w ktorej trzeba
przekona¢ pracownika uczelni, zeby zgodzil si¢ wypowiedzie¢, upubliczni¢ wyniki swoich
badan, czy wzigt udziat np. w panelu eksperckim.3"

Niezaleznie od rozmaitych uwarunkowan zwigzanych z grupami otoczenia, w ktorym
dziataja publiczne i niepubliczne szkolty wyzsze wydaje si¢ (co jest rowniez zgodne
z powszechnym przekonaniem) ze najwazniejszg grupa docelowg dzialan komunikacyjnych
stanowig interesariusze na rynku ustug edukacyjnych. Wbrew temu, co wydaje si¢ oczywiste,
nie s3 to jedynie kandydaci na studia. Co wigcej, mozna zaryzykowal twierdzenie, Ze
kandydaci nie sg rowniez najwigkszg grupa docelowg tych dziatan. Zrozumienie tego faktu
stanowi jedno z najwazniejszych uwarunkowan media relations realizowanych przez
publiczne 1 niepubliczne szkolty wyzsze. Oczywiscie powyzsze sformulowanie wymaga
pewnego doprecyzowania — mowigc o kandydatach na studia przez pryzmat powszechnego
przekonania sa tylko maturzy$ci. Nie jest to prawda, poniewaz grupa kandydatow jest
znacznie szersza. ,,Kandydaci na studia to wszystkie osoby, ktoére zamierzaja korzystac

z ustug danego o$rodka akademickiego oraz spetniajg formalne warunki umozliwiajace

369 por, A. Kobylarek, Uniwersytet w komunikacji sieci, op. cit., s. 90.
370 Wywiady pogtebione.
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studiowanie.”3"! Jesli pominiemy rozroéznienie na studentéw i stuchaczy, nalezy stwierdzi¢, ze
w te grupe wpisuja si¢ rowniez dorosli, ktorzy planuja podjecie studidéw podyplomowych, czy
kursow i szkolen organizowanych przez uczelni¢. Oczywiscie stanowig liczbowo mniejsza
grupe (chociaz w odniesieniu do niektorych o$rodkow — zwlaszcza mniejszych uczelni
niepublicznych - stosunek iloSciowy moze wyglada¢ inaczej, to jest z przewagg drugiej
grupy).

Do scharakteryzowania grupy docelowej mieszczacej si¢ w kategorii interesariuszy na
rynku ustug edukacyjnych potrzeba wyréznié¢ dwie grupy: 372

e wewngetrzne — cechy 1 wlasciwosci charakteryzujace kandydata (wiek, ambicje
zawodowe, predyspozycje i kompetencje spoteczne, zdolnosci i1 talenty,
poziom i charakter dotychczasowego wyksztatcenia),

e zewngtrzne — wystepujace w otoczeniu kandydata (rodzina, grupy rowiesnicze,
sytuacja materialna, sytuacja na rynku pracy).

Kandydaci na studia to grupa specyficznie réznorodna. Znaczy to tyle, ze nie da si¢
skonstruowac¢ precyzyjnego przekazu, ktory odpowiadatby zapotrzebowaniu i oczekiwaniom
wszystkich czlonkow tej zbiorowosci. Biorgc pod uwage fakt, ze mowigc o grupie
kandydatow najczesciej mamy na mysli osoby w przedziale wiekowym 19-24 lat, mamy do
czynienia z ludzmi przyzwyczajonymi do bardzo duzej dynamiki komunikacyjnej przy
wykorzystaniu najnowszych dostepnych narz¢dzi. Grupe t¢ mozna definiowaé na wiele
r6éznych sposobow. Jednym z nich jest wyrdznienie czterech podstawowych kryteriow:

1. Sposo6b reagowania na ofertg uczelni.

2. Sposob wyboru uczelni.

3. Stosunek do ofert cenowych.

4. Sktonnosé do dziatania 3"

Kazda z ww. kategorii mozna doprecyzowaé, co jest koniecznoscig przy projektowaniu
dziatan z obszaru public relations, a w konsekwencji rowniez uwarunkowaniem media
relations.

Wedlug kryterium reagowania na oferte uczelni mozna wyr6zni¢ kandydatow:

e podejrzliwych — majacych negatywny stosunek do szkolnictwa wyzszego i/lub

poszczeg6lnych uczelni,

e obojetnych — niezastanawiajacych si¢ nad wiarygodnoscia oferty,

371 A Pabian, Student jako beneficjent dziatar promocyjnych szkét wyzszych, ,Marketing i Rynek”, 2008, nr 8.
372 por. lbidem, ss. 39-42.
37 Por. Ibidem, ss. 36-38.
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e ufnych — traktujacych kazda oferte jako wiarygodna.3™

Wedlug kryterium wyboru uczelni mozemy mie¢ do czynienia z grupami:

e konserwatystami — wybieraja uczelnie tylko o ugruntowanej pozycji i renomie,

e cksperymentujgcych — wybierajg nieckonwencjonalne kierunki studiéw, nowe szkoty
0 niestandardowym podej$ciu i nowoczesnym wizerunku.

W kryterium ofert cenowych mozemy wyr6znic:

e oszczednych - minimalizujacych wydatki zwigzane ze studiowaniem,

e rozrzutnych — ktorzy wybieraja najdrozsza oferte w ich zasiggu finansowym.

W kryterium sktonnosci do dziatania mozemy wyréznic:

e zdecydowanych — ludzi, ktérzy wierzg w swoje kompetencje i majag do$¢ jasno
sprecyzowany poglad na swoja przysztos¢,

e ostroznych — watpigcych w swoje mozliwosci ,

e ryzykujacych — podejmujacych studia mimo slabych ocen na nizszych szczeblach

edukacji.®"

Waznym jest, ze kazda z grup korzysta z tych samych narzedzi komunikacji, chociaz
dzieje si¢ to w rdézny sposob. Wigze si¢ to zarowno z poziomem wyksztalcenia, jak rowniez
z 0g6lnym nastawieniem do §wiata i otwartoscig poznawcza. Poza wyrdznionymi kategoriami
nalezy zwrdci¢ uwagge na grupe mtodych ludzi, ktoérzy nie zdecydowaliby sie na studia, gdyby
nie presja otoczenia. Dodatkowo dostrzegalna jest obecnie tendencja do koncentrowania si¢
na pozadanych przez rynek kwalifikacjach, zamiast na wyksztatceniu jako takim. W odczuciu
mtodych ludzi dyplom szkoty wyzszej przestaje by¢ przepustka do kariery zawodowej. By¢
moze dzieje si¢ tak w zwigzku z upowszechnieniem edukacji na poziomie wyzszym, co
przektada si¢ (w zwigzku z liczbg studentow) na obnizenie jakoSci procesu ksztalcenia, a co
za tym idzie — obnizeniem poziomu jakosci absolwentow, co powoduje pogorszenie
wizerunku uczelni i obnizenie zaufania do poziomu wyksztalcenia. Niewatpliwie jednym
z czynnikOw wplywajacych na ten stan rzeczy jest takze sytuacja panujaca na rynku pracy
w Polsce. Rynek pracownika daje komfort wyboru ofert pracy, ale takze oznacza tatwos¢
znalezienia dobrze ptatnego zatrudnienia réwniez bez skonczonych studidéw.

Pewnym argumentem przemawiajacym za powyzszym stwierdzeniem sg wnioski plynace
z obserwowalnego przesunigcia Srodka cigezkosci przekazow marketingowych ptynacych

z uczelni na ,losy absolwentow.” Publiczne 1 niepubliczne szkoty wyzsze kladg mniejszy

374 por. Ibidem.
375 Por. Ibidem.
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nacisk na promocj¢ kierunkéw studiow, a bardziej na sukcesy odnoszone na rynku pracy
przez ludzi, ktorzy te studia skonczyli. Nadaje to przekazom wiarygodnosci i wpisuje si¢ w
oczekiwania kandydatéw na studia.

Sam proces podejmowania decyzji przez maturzystow jest zjawiskiem wielowatkowym
i skomplikowanym. Wptywa na niego (proces podejmowania decyzji i kandydata) wicle

czynnikow, czesto pozamerytorycznych, czy wrecz irracjonalnych.37

,Proces ten rozpoczyna
si¢ niekiedy juz w szkole podstawowej, kiedy to w odniesieniu do niektorych przyszitych
kandydatow na studia pojawiajg si¢ okreslone predyspozycje do wykonywania niektorych
zawodow 1 precyzujg si¢ ich zainteresowania. Zwykle jednak ta decyzja podejmowana jest
znacznie pozniej, w niektorych przypadkach nawet dopiero po zdaniu matury i uzyskaniu
swiadectwa. Wybor ten dotyczy okreslenia, co kandydat zamierza studiowaé, w jakiej szkole
1 w jakim trybie. Ze wzgledu na wieloaspektowos¢ podejmowanej decyzji rowniez sam wybor
ma nierzadko charakter wielokierunkowy. Kandydaci na studia wybierajg czesto kierunek
i tryb, w ktorym chcieliby studiowaé oraz dwie lub wiecej szkoty, ktore wydaje sie, ze
spetniajg ich oczekiwania i pozostawiaja sobie mozliwos¢ preferowanej szkoty lub tez
podjecia nauki w drugiej szkole w przypadku, gdy nie zostang przyjeci do tej, ktorg wybrali
pierwsza. Decyzje dotyczace wyboru samego kierunku studiéw sg czesto podejmowane dosy¢
pdzno, w trakcie ostatniego roku nauki w szkole $redniej.”3’’

M. Kaczmarczyk powotuje si¢ na badania empiryczne wskazujace na fakt, ze o wyborze
kierunku studiow decyduja zainteresowania kandydata, jego mozliwos$ci intelektualne, cho¢
jako czynniki odgrywajace decydujaca role wskazuje: tematyke studiow, odptatnosé,
charakter uczelni, kadr¢ naukowa, warunki rekrutacji, jakos$¢ ksztalcenia, dogodne potozenie
i prestiz.3"® Z rozméw z praktykami przeprowadzonych w ramach realizowanych badan
wylania si¢ obraz, ktory z jednej strony potwierdza powyzsze, z drugiej jednak ktadzie
zdecydowany nacisk na pozamerytoryczne motywacje do podjecia danego kierunku studiow.
Oczywiscie opinie praktykéw daja bardzo wyrywkowy obraz rynku ustug edukacyjnych, ale
nie nalezy go pomija¢. Wynika z niego bowiem, ze kandydaci wybieraja przede wszystkim
kierunek studidw, za$§ wybor szkoty ma charakter wtorny. Ciekawa konstatacja dotyczy
réwniez wyboru migdzy uczelniami publicznymi 1 niepublicznymi, gdzie uczelnia
niepubliczna jest czesto drugim wyborem. Nie ma to nic wspolnego z poziomem szkot,

a raczej kosztami zwigzanymi ze studiowaniem.

376 por. M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 334.
877 A. Kulig, G. Nowaczyk, Decyzje maturzystow o wyborze uczelni i ich determinanty, op. cit., S. 149.
378 por. M. Kaczmarczyk, op. cit., ss. 334-335.

191



Powyzsza uwaga, poczyniona na marginesie nie zmienia faktu, ze uogolniajagc mozna
stwierdzi¢, ze ,,podjecie decyzji na temat wyboru uczelni i kierunku studiow uwarunkowane
jest przede wszystkim pozyskaniem informacji o szkole i jej ofercie. Proces wyboru szkoty
wyzszej sktada sie z czterech podstawowych etapow:

1. Uswiadomienie sobie potrzeby studiowania.
2. Poszukiwania informacji o uczelni.

3. Poréwnywania i oceny ofert edukacyjnych.
4. Samego wyboru.”3"

Wymienione punkty wskazuja dobitnie role dziatan z obszaru public relations.
W zalezno$ci od sprawnos$ci stuzb odpowiedzialnych za komunikacj¢ z otoczeniem do
przestrzeni publicznej trafia wigcej lub mniej informacji nt. danej uczelni, co ma bezposredni
wptyw na wybor dokonywany przez kandydatéw. Badania wskazuja, ze glownymi zrodtami
informacji dla potencjalnych studentéw s3: internet i informatory przygotowywane przez
uczelnie (czyli zaréwno no$niki nowoczesne, jak i tradycyjne).*® Co za tym idzie ,,charakter
I przyjeta przez uniwersytet strategia informowania i autopromowania wplywa takze na
,Jakos¢” grupy kandydatéw. Segmentacja rynku edukacyjnego, rozumiana jako podziat
heterogenicznego rynku na homogeniczne obszary, do ktérych kierowana jest oferta
edukacyjna, to jedno z podstawowych zadan marketingu ustug edukacyjnych. Public relations
pelni w tym procesie role pomocnicza, przede wszystkim wspierajagc badania marketingowe
1 dostarczajac informacji o opiniach i trendach wystgpujacych w réznych grupach otoczenia
szkoly wyzszej. PR  zyskuje natomiast podstawowe znaczenie W rdznicowaniu
1 pozycjonowaniu ofert edukacyjnych. Roznicowanie 1 pozycjonowanie ofert polega na
nadawaniu ustugom edukacyjnym konkretnej uczelni wyrdzniajacych cech i komunikowaniu
ich otoczeniu w celu ksztaltowania wizerunku szkoty jako innej i lepszej od konkurencji.”3!

Wyborom podejmowanym przez kandydatdow na studia czesto towarzyszy presja
otoczenia, glownie rodziny. Ma to okreslone znaczenie dla ludzi zajmujacych si¢
zarzadzaniem komunikacjg w obrebie public relations i media relations. Oczywistym przeto
jest, ze dziatania z tych obszarow powinny by¢ skierowane rowniez do nich. Niezmiennie
chodzi o budowanie wizerunku instytucji zaufania, bedacej gwarantem przysztego sukcesu

rynkowego. 32

379 A. Pabian, Marketing... op. cit., s. 43.

380 por. M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 335.

31 A, Pabian, Marketing, op. cit., ss. 100-101.

382 por. B. lwnkiewicz-Rak, Zarzqdzanie marketingowe szkolq wyzszq [W:] Marketing szkot wyzszych, red. G.
Nowaczyk, M. Kolasinski, Poznan 2004, s. 59.
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Istotng kwestia zwigzang =z pozyskiwaniem kandydatow, budowaniem relacji
z otoczeniem uczelni oraz planowaniem strategii marketingowej jest uswiadomienie, ze
dzialania z obszaru PR nie mogg ogranicza¢ si¢ jedynie do udzialu w pozycjonowaniu oferty
rynkowej szkoly wyzszej. W dobie dominacji internetu i nowych mediow, ogromnej
aktywno$ci mtodych ludzi w mediach spotecznosciowych dziatania komunikacyjne musza
koncentrowac¢ si¢ na nieustannym dialogu. Z rozmoéw z praktykami wynika, ze bardzo dobrze
na wizerunek instytucji wptywa choéby czas reakcji na posty i zapytania pojawiajace si¢ na
profilu uczelni, nawet jesli sprowadza si¢ to do zwyktego przekazania kontaktu do konkretne;j
jednostki uczelni 3

Dynamiczne interakcje z przedstawicielami grup docelowych pozwalajg réwniez na
Sledzenie trendow, aktualnego =zapotrzebowania kandydatéw. Umozliwia to réwniez
poznawanie obszaréw zainteresowan ludzi, ktorzy sg istotni z punktu widzenia dziatan
komunikacyjnych uczelni.®* Co wiecej — badania pokazuja®®, ze mtodym ludziom zalezy na
realnos$ci  komunikatoéw. Mniej oddzialuja na nich sprofesjonalizowane przekazy
marketingowe, a bardziej zywa materia zawierajaca istotne z ich punktu widzenia informacje.
Wspotezesny miody czlowiek ,,zazwyczaj odrzuca komunikaty wysytane przez korporacje;
wierzy natomiast wiadomos$ciom od przyjaciot, poniewaz uwaza je za prawdziwe. | wlasnie to
poczucie autentycznosci jest najtrudniejszg przeszkoda, ktdorg musza pokonaé marketerzy,
jesli chea dostaé sie do sieci spotecznych.[...] Dla pokolenia sieci uczciwos¢ jest wazniejsza
niz bezblednogé.”3%

Z punktu widzenia oczekiwan przedstawicieli jednej z najwazniejszych grup docelowych
dzialan komunikacyjnych publicznych i niepublicznych szkot wyzszych powyzsze informacje
maja kluczowe znaczenie, bo warunkuja nie tylko tre$¢, ale rowniez forme
przygotowywanych przekazéw. Wplywaja rowniez na dobdr narzedzi wykorzystywanych
w komunikacji. Wplywa to na specyfike realizowanych dzialan media relations 1 wymusza ich
znaczng heterogeniczno$¢. Dodatkowo sprawia, ze zasada mowigca, ze w dziataniach PR nie
ma miejsca na klamstwo, nabiera wtasciwego 1 glebokiego znaczenia.

Kolejna, niezwykle wazna zar6wno z punktu widzenia komunikacji wewngtrznej, jak
réwniez zewnetrznej grupa dzialan komunikacyjnych publicznych i niepublicznych szkot

wyzszych sa studenci. ,,Studenci to osoby, ktore wybraty ofert¢ danej uczelni, spehnity

383 Wywiady poglebione.

384 por. M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 338.

385 por. M. Koszembar-Wiklik, op. cit.

36 D, Tapscot, Cyfirowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, \Wydawnictwo Akademickie i
Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 340.
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warunki formalne do rozpoczg¢cia w niej nauki, zakonczyly z wynikiem pozytywnym
postgpowanie rekrutacyjne oraz korzystaja z ustug edukacyjnych szkoty wyzszej,
uczestniczac w procesie ksztatcenia. Studenci, podobnie jak kandydaci na studia, zaliczaja si¢
do najwazniejszej grupy mikrootoczenia szkoly — jej klientdw. Stanowig oni specyficzng
grupe tegoz otoczenia — plasujag si¢ bowiem na granicy otoczenia zewng¢trznego
i wewnetrznego®®’, a jednoczeénie spehiajg kryteria zarowno odbiorcow zewnetrznych, jak
1 wnetrza organizacji.
Studenci mogg si¢ sta¢ ambasadorami marki uczelni. Rozpowszechniajg informacje
o swojej Alma Mater, jak rowniez budujac jej wizerunek na przyktad w swoim najblizszym
otoczeniu. Jesli stuzbom odpowiadajgcym za obieg informacji uda si¢ dotrze¢ do studentéw
z komunikatem, ktory zostanie potraktowany jako ,,przyjacielski” pojawia si¢ wtedy realna
szansa na to, ze komunikat 6w trafi do ich znajomych z tym samym statusem, a co za tym
idzie — skala oddziatlywania na najwazniejszym poziomie bgdzie rosta wyktadniczo. Takie
dziatanie przyczyni si¢ w konsekwencji zarowno do budowania pozytywnego wizerunku
uczelni, jak rowniez moze przetozy¢ si¢ na wzrost zainteresowania dang szkola wyzsza.
Znaczenie studentéw dla budowania nie tylko wizerunku, ale réwniez pozycji uczelni
wynika z kilku zasadniczych przestanek: 3%
e s3 dominujacg liczebnie grupa cztonkdéw spotecznosci,
e s3 zasadniczym ogniwem procesu edukacji akademickiej,
e 53 elementem kapitatu ludzkiego uczelni, ktory stanowi z kolei czynnik innowacji,
wzrostu gospodarczego i rozwoju spotecznego,
e ich publiczne finansowanie jest inwestycja przynoszaca korzysci na poziomie
makrospotecznym,
e moga by¢ promotorami aktywnych postaw obywatelskich, rownosci, demokracji oraz
zasad panstwa prawnego.
Nowatorski sposob myslenia o marketingu 1 komunikacji marketingowej znajduje
odzwierciedlenie w coraz istotniejszym narz¢dziu, jakim jest word of mouth (WOM),
w polskojezycznej literaturze traktowane jako komunikowanie z ust do ust , przekaz z ust do

uszu®®® albo komunikacja nieformalna®®. WOM to, w duzym uproszczeniu, nieformalne

387 M. Buszman-Witafiska, Miedzy otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym organizacji Studenci szczegélnym
elementem otoczenia uczelni, [w:] Public relations. Efektywne komunikowanie w teorii i praktyce, red. R.
Mackowska, Katowice 2010, ss. 533-540, cyt. za: M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 338.

388 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 340.

389 por. A. Burgiel, Badania lideréw opinii, ,Marketing i Rynek”, Nr 3/1998, s. 7-12.
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przekazywanie informacji na temat produktu, ustugi, marki, przedsigbiorstwa lub organizacji
przez klientow i konsumentow. W branzy marketingowej powielane jest powiedzenie, iz jest
to najstarsze narzedzie komunikacji marketingowej, ktdrego pierwsze zastosowanie nastapito,
gdy Ewa przekonata w raju Adama do konsumpcji zakazanego owocu®,

W Stanach Zjednoczonych wirtualne opinie 1 wirtualna komunikacja dotyczaca marek,
produktéow 1 uslug w obrebie serwiséw spotecznosciowych maja szczegdlne znaczenie,
bowiem to wiasnie tam uzytkownikéw tych serwisdw rejestruje si¢ szczegdlnie duzo.
Zjawisko to jest wyrazne zwlaszcza w odniesieniu do mtodych konsumentoéw, co
potwierdzajag wyniki badan. Mozliwosci wykorzystywania Internetu i nowych mediow oraz
ich nowego spotecznego wymiaru trafnie podsumowuje J. Harkin twierdzac, ze w Internecie
prawdziwe pienigdze zarabia si¢ nie na zakupach i seksie, ale wtasnie na zwyczajnym akcie
taczenia ludzi w grupy, tworzac warunki do powstania sieci i serwisow spotecznosciowych3®?,

Nie ulega watpliwosci, ze komunikowanie z ust do ust jest niezwykle skutecznym
mechanizmem perswazyjnym, ktory ze wzgledu na swoja wysoka wiarygodnosc
charakteryzuje si¢ ponadprzecigtng efektywnoscig przekonywania. Posiada jednak
mankament w postaci braku mozliwosci (lub w najlepszym wypadku — niewielkiej
mozliwos$ci) ingerencji organizacji (marki, przedsigbiorstwa) w tre$¢ przekazu, co powoduje
zagrozenie utraty zaufania i konsekwencje zwigzane z utratag wizerunku, w przypadku
negatywnych informacji i1 komentarzy, rozpowszechnianych ta metoda. Komunikacja
marketingowa oparta na nieformalnych mechanizmach przekazywania informacji w ramach
word of mouth oraz wigziach i relacjach spotecznych przybiera osobliwg posta¢, opisywana
mianem buzz marketingu lub marketingu szeptanego. Ow buzz to swoisty rozglos — efekt
zintensyfikowanego procesu komunikacyjnego, jednak w odréznieniu od rozgtosu bedacego
efektem publicity, jego zrédlem s3a glownie konsumenci, rozmawiajacy ze soba,
wymieniajacy si¢ uwagami i opiniami na temat produktow, marek 1 organizacji, nie za§ media
masowe, ktore pelniag w tym zakresie uzupetniajaca funkcje stymulujaca intensywnos¢
komunikacji*®. Buzz nie jest narzedziem komunikowania marketingowego, ale pozadanym

efektem oddziatywan wchodzacych w zakres marketingu szeptanego — suma wszystkich

30 por. N. Hatalska, Marketing szeptany. Mechanizmy dziatania niestandardowych form komunikacji
marketingowej, w: M. Kokocinska (red.), Funkcjonowanie wspétczesnych gospodarek i przedsiebiorstw. Aspekty
globalne, regionalne, sektorowe, Poznan 2006.

%1 S, Gawronski, Word of mouth marketing i marketing 2.0 — jako nietradycyjne formy komunikowania
marketingowego, ,,Komunikacja Spoteczna”, Nr 2/2013, s. 36.

392 ], Harkin, Trendologia. Niezbedny przewodnik po przetomowych ideach, Krakow 2010, ss. 144 - 146.

3% Por. A. Sernovitz, Word of mouth marketing. How smart companies get people talking, Nowy Jork 2006.
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rozmow, jakie konsumenci prowadzg w jakimkolwiek czasie na temat produktow, marek,
przedsigbiorstw i organizacji®®,

Swoistg trudno$¢ stanowi zakwalifikowanie dzialan skierowanych do studentow do
precyzyjnie okreslonego modelu. Kazde kolejne pokolenie ma inng charakterystyke oraz
idace za nig potrzeby 1 oczekiwania. Publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze, jako instytucje
zbudowane w oparciu 0 niezmienne, tradycyjnie usankcjonowane wartoSci maja czesto
problemy z dynamicznym dostosowywaniem si¢ do zmiennych potrzeb otoczenia. Stad
niezwykle wazna rola adaptacyjnego rzecznictwa prasowego realizowanego przez uczelnie,
jak rowniez specyficznego media relations. Stad rowniez koniecznos$¢ posiadania przez osoby
odpowiedzialne za komunikacj¢ nie tylko szerokiej wiedzy z obszaru narzedzi i zasad
komunikacji, ale rowniez szerokich horyzontéw i zdolnosci analitycznych 1 empatycznych
umozliwiajgcych realizowanie potrzeb informacyjnych otoczenia w czasie rzeczywistym.

Studenci, jako przedstawiciele zarbwno wewngtrznego Srodowiska akademickiego, jak
réwniez otoczenia zewnetrznego uczelni muszg by¢ traktowani w kategoriach ,,aktywnego
partnera.”®® Na marginesie, cho¢ w zwigzku ze specyfika realizowanych przez publiczne
1 niepubliczne szkoly wyzsze dziatan komunikacyjnych, warto zwroci¢ uwage na fakt, ze ,,do
uczelni trafia obecnie miodziez silnie zréznicowana pod wzgledem poziomu intelektualnego,
zasad moralnych i systeméw wartosci. G. Swiatowy wyréznia pie¢ zasadniczych typow
studentéw, wyodrebniajac je na podstawie kryteridéw: demograficznych, socjoekonomicznych
1 behawioralnych. Sa to:

1. Roztropny zdobywca.

2. Przekorny indywidualista.
3. Potulny konformista.

4. Strateg ostatniej szansy.

5. Odporny na wiedze.”3%

Samo wyrdznienie powyzszych kategorii ustanawia lini¢ podziatu w dziataniach
komunikacyjnych, bo z samego nastawienia studentow do uczelni i1 procesu zdobywania
wiedzy wynikaja konkretne wskazania co do formy i tresci komunikatow. Oczywistym jest,
ze nastawienie studenta wptywa na jego ,.stopien identyfikacji z uczelnia, postawe wobec

szkoty, wiedze o jej ofercie, osiggnigciach, dziatalnosci naukowej, spotecznej, itp.3%” Co za

394 S. Gawronski, Word of mout..., op. cit., s. 37.

3% Por. A. Sperlich, K. Spraul, Students As Active Partners: Higher Education Management In Germany, “The
Innovation Journal: The Public Sector Innovation Journal”, 2007, vol. 12.

3% G. Swiatowy, Marketingowa orientacja na klienta w zarzqdzaniu szkolg wyzszq, ss. 142-143.

397 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 349.
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tym idzie ,,Kierownictwo uczelni, juz na etapie planowania dziatan public relations powinno
rozstrzygna¢ kwestie wyboru grupy studentdw, jaka najchetniej widzialoby w swojej
uczelni.”3%®

Podsumowujac ide¢ aktywnosci komunikacyjnej publicznych i niepublicznych szkot
wyzszych w odniesieniu do grup otoczenia tworzonych przez studentow. M. Kamczmarczyk
wskazuje sze$é podstawowych zadan PR: 3%

1. Tworzenie wspdlnoty studentow i profesorow opartej na zasadach aktywnego

partnerstwa i wspotdziatania.

2. Umacnianie poczucia identyfikacji z uczelnia.

3. Wplywanie na powstawanie wizerunku szkoty jako prestizowej, godnej zaufania,

wlasciwie realizujacej zadania dydaktyczne i naukowe.

4. Kreowanie akceptacji dla celow 1 misji uczelni.

5. Budowanie poczucia, ze ksztalcenie w konkretnej szkole jest dobra inwestycja.

6. Wywotywanie checi niesienia pomocy uczelni i wspierania jej dziatalnosci.”

Wazng grupa z otoczenia uczelni, ktora przektada si¢ nie tylko na wizerunek, ale rowniez
wptywa na warunki ekonomiczne stanowig absolwenci. ,,Kreowanie partnerskich kontaktéw
z absolwentami, budowanie porozumienia mi¢dzy uczelnig a osobami, ktore ukonczyty w niej
nauke, otrzymujac dyplom, stuzy realizacji wielu istotnych celéw public relations. Sprzyja
promowaniu uczelni i budowaniu jej wizerunku w otoczeniu zewngtrznym, umacnianiu
marki, upowszechnianiu dobrej reputacji.”*®® Oczywiscie, grupa absolwentéw moze stanowié
(1 czesto stanowi) zaplecze kadrowe uczelni, ktérej zalezy na pozyskiwaniu najlepszych
absolwentow z danych obszarow jako nauczycieli akademickich i pracownikow naukowych.

Kontakt ze studentem nie powinien si¢ urywa¢ w momencie ukonczenia studiow.
Strategia follow up zaktada podejmowanie dziatan — nawigzanie kontaktu — po
skonsumowaniu ustug, w tym przypadku po absolutorium. Utrzymywanie kontaktow
z absolwentami w dzisiejszym spoteczenstwie opartym na wiedzy tworzy nowe wartosci dla
kazdego z partnerow. Mozliwo$¢ zaspokojenia przez absolwentéw rdéznego rodzaju potrzeb
ponadpodstawowych dzigki utrzymywanym relacjom z ich uczelnig sprawia, ze sa oni jej
najlepszymi rzecznikami. Nie do przecenienia jest takze ich wsparcie materialne
1 pozamaterialne. Zarzadzanie relacjami z absolwentami powinno by¢ wpisane w strategie

uczelni 1 zharmonizowane z innymi dzialaniami. Niezbedne jest zatem ustalenie rozwigzan

398 |bidem.
399 Ibidem, ss. 350-351.
400 |bidem, s. 352.
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organizacyjnych oraz okreslenie zakresow obowigzkéw oso6b odpowiedzialnych za
kontakty.**! Taka aktywno$¢ przypomina customer service realizowany w obrebie koncepcji

zintegrowanego komunikowania marketingowego*®?

, cho¢ rzecz jasna nalezy uwzglednié
specyfike ustugi edukacyjnej jako produktu i specyfike szkolnictwa wyzszego, jako rynku.

Poza grupami otoczenia zwigzanymi z jej studentami i absolwentami, jak rowniez
kandydatami wraz z ich $rodowiskiem rodzinnym nie wolno zapominaé, ze publiczne
I niepubliczne szkoty wyzsze nie dziataja w prozni. Od kilkunastu lat obserwowalny jest
wzrost konkurencji na rynku ustug edukacyjnych spowodowany jest rozwojem ilosciowym
tego sektora oraz spadkiem zainteresowania wyzszym wyksztatceniem. Jednocze$nie w ciggu
ostatnich kilku lat mamy do czynienie z kolejng zmiang trendu, bowiem malejacej liczbie
maturzystow i studentow zaczyna towarzyszy¢ zmniejszajaca si¢ liczba szkot wyzszych.
Uczelnie niewytrzymujace rywalizacji rynkowej upadaja, tacza si¢ w wigksze konsorcja,
w ramach fuzji lub przej¢¢ sg wehtaniane przez wigkszych graczy rynkowych.

Konkurencja na rynku edukacyjnym przyjmuje dwie podstawowe formy:

e konkurencji ogoélnej — uczelnie rywalizujg z wszelkiego typu organizacjami, ktore
mogg zniecheci¢ badz odciggnaé potencjalnego kandydata od podjecia nauki w danej
uczelni (np. rywalizacja z przedsigbiorstwami, ktére oferuja maturzystom atrakcyjne
zatrudnienie bez koniecznosci zdobycia dyplomu wyzszej uczelni),

e konkurencji miedzy uczelniami — uczelnie rywalizuja miedzy soba, osiagajac
przewage konkurencyjna za pomoca bardziej atrakcyjnej oferty.*%

Publiczne 1 niepubliczne szkoty wyzsze nie ograniczaja swojej aktywnos$ci jedynie do
konkurencji. Nierzadko wspdlpracuja ze sobg w celu wzmocnienia efektywnosSci
podejmowanych dziatan. Wspotpraca moze dokonywac si¢ m.in. w takich obszarach jak:

e wspotpraca w zakresie zapewnienia droznosci ksztaltcenia,

e wspolpraca w zakresie pomocy merytorycznej przy opracowywaniu i aktualizacji

programow nauczania,

e wspoOlpraca w zakresie projektow badawczych,

e wspolpraca w zakresie promocji,

e prowadzenie projektow dydaktycznych,

e korzystanie z zasobow bibliotecznych i baz danych.*%*

401 H, Mruk, Zarzqdzanie relacjami z absolwentami, [W:.] Marketingowe zarzqdzanie szkolq wyzszq, red.
G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Poznan 2006, s. 393.

402 por. A. Swiatekeki, Zintegrowane Komunikowanie Marketingowe, Warszawa 2001, s. 115-116.

408 M, Kaczmarczyk, op. cit., s. 355.

404 pPor. Ibidem, s. 358.
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Z punktu widzenia efektywnos$ci dzialan komunikacyjnych i realizowane;j strategii public
relations waznym elementem otoczenia uczelni, w ktorej te dzialania si¢ dokonuja jest
roOwniez administracja publiczna. Wspotdziatanie w tym obszarze wydaje si¢ do$¢ oczywiste,
cho¢ nalezy pamietaé, ze w zwigzku z réznicami dotyczacymi na przyktad finansowania,
wystepuj tu rozbieznosci pomiedzy uczelniami publicznymi i niepublicznymi.*%®

Generalnie, rolag panstwa i jego agend zwigzanych ze szkolnictwem wyzszym jest
»Sprawowanie kontroli oraz realizowanie mozliwosci wtadczego ingerowania w dziatalno$¢
uczelni w zakresie okreslonym przepisami prawa, a takze wypetnianie zadan doradczych.
Sprawujac kontrole, instytucje obserwuja praktyke dziatania uczelni, wykrywaja stan
faktyczny oraz poréwnuja go z modelem pozadanym. Stuzy to zapobieganiu zjawiskom
niekorzystnym, umozliwia takze przekazywanie informacji o nieprawidlowos$ciach
odpowiednim jednostkom zwierzchnim. (...) Do kompetencji instytucji kontrolnych nalezy
takze ocenianie i akredytowanie szkot wyzszych.”*%®

Do najwazniejszych instytucji tego typu nalezy zaliczy¢:

e Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego,

e Polska Komisj¢ Akredytacyjna,

e Rade Gtowng Nauki i Szkolnictwa Wyzszego,

e Centralng Komisj¢ ds. Stopni i Tytutéw Naukowych,

e Rade¢ Doskonato$ci Naukowej,

e inne instytucje akredytacyjne i certyfikujace.

Dziatania public relations kierowane do podmiotow z tego obszaru maja na celu
kreowanie 1 utrzymywanie pozytywnego wizerunku, tworzenie dobrego klimatu do
wspolpracy, potwierdzania prestizu i1 uzytecznosci publicznej 1 spotecznej. Narzedziem do
realizacji tego celu znajdujacym si¢ w arsenale media relations jest przygotowywanie
dokumentacji z realizowanych wydarzen i przekazywanie jej za posrednictwem prasy, strony
www, mediow spotecznosciowych, czy e-maili. Aktywnos¢ w tym zakresie to dziatania na
pograniczu government affairs i lobbyingu, cho¢ rowniez efekty media relations przektadaja
si¢ na budowanie relacji z przedstawicielami aparatu wiladzy publicznej 1 $wiata polityki.
Zarzadzanie komunikacja uczelni w odniesieniu do tej grupy docelowej bywa najczesciej

dzielone migdzy wtadze rektorskie, angazujace si¢ bezposrednio oraz stuzby prasowe.

405 Por. P. Bielecki, Zewnetrzne i wewnetrzne zarzqdzanie uczelnig a rola studentéw w podejmowaniu decyzji,
[wW:] Rola studentow w zarzgdzaniu szkotq wyzszq, red. P. Bielecki, Warszawa 2010, ss. 25-33.
4% Ibidem.
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Grupg dzialan public relations publicznych i niepublicznych szkét wyzszych jest rowniez
otoczenie biznesowe. Dzialalno§¢ z tego obszaru w odniesieniu do tej grupy ,shuzy
umacnianiu wizerunku uczelni jako instytucji kompetentnej, aktywnej gospodarczo,
nowoczesnej, rozumiejacej potrzeby rynku pracy i dziatajacej pod wplywem jego wyzwan.
Istotne jest rowniez informowanie o kwalifikacjach absolwentéw, ich atutach i cechach
waznych z punktu widzenia potrzeb rynku pracy. Podobna informacja oraz kreacja wizerunku
powinna dotyczy¢ pracownikdw naukowych jako zasobu uczelni majacego bezposredni
wpltyw na wspolprace z przedsiebiorstwami.”*®” Moéwiac o grupach otoczenia publicznych
1 niepublicznych szkét wyzszych nalezy wspomnie¢ takze o organizacjach niemieszczacych
sie w zadnej z wymienionych wczesniej kategorii, to jest 0:4%8

e instytucjach i organizacjach o charakterze lokalnym,

e publicznosci dziatajgce] w srodowisku migdzynarodowym,

e instytucjach kultury,

e partiach i grupach politycznych,

e organizacjach i instytucjach naukowych,

e instytucjach charytatywnych,

e instytucjach spotecznych,

e uczelniach zagranicznych,

e organizacjach branzowych.

Wszystkie podmioty stanowigce otoczenie zewnetrzne, wewnetrzne i1 wewnetrzno-
zewnetrzne publicznych 1 niepublicznych uczelni wyzszych tworza razem bardzo
zroznicowane S$rodowisko, nalezace do roznych obszarow funkcjonowania panstwa
1 spoteczenstwa, jak réwniez do roéznych grup interesow. Komunikacja z nimi wymaga
nieustanej gotowosci 1 czujnosci, jak rowniez znajomos$ci towarzyszacych im niuansow.
Wymaga ponadto statego sledzenia trendow spolecznych 1 preferencji komunikacyjnych oraz
znajomosci najnowszych narzedzi komunikacyjnych. Od osoéb odpowiedzialnych za obszar
komunikacji wymaga si¢ rowniez niezwyczajnych kwalifikacji jezykowych, zdolnos$ci
analitycznych i znajomosci nie tylko warsztatu zwigzanego z wykonywang praca ale rowniez
specyfiki miejsca pracy i specyfiki instytucji z otoczenia. Wszystko to stanowi
uwarunkowania realizowanego przez publiczne i niepubliczne szkoly wyzsze media relations,

jak réwniez wyznacza jego specyfike.

407 M. Kaczmarczyk, op. cit., s. 367.
498 Por. lbidem, ss. 368-370.
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ROZDZIAL V

SPECYFICZNE MEDIA RELATIONS SZKOL
WYZSZYCH

Z przeprowadzonych wywiadéw poglebionych wynika do$¢ jednoznacznie, ze struktury
odpowiedzialne za komunikacj¢ w publicznych i niepublicznych szkét wyzszych sa
w wigkszosci przypadkow niewystarczajaco rozwinigte. Wptywa to réwniez na realizowane
media relations, ale jednocze$nie stanowi o ich specyfice, ktéra mimo ewidentnych
niedomagan strukturalnych wcale nie sg nieskuteczne.

»Wspolpraca z mediami masowymi traktowana bywa zwykle jako najwazniejsze
narzgdzie public relations, budowania wizerunku, pozyskiwania akceptacji otoczenia
i zrozumienia innych ludzi dla podejmowanych przez siebie dziatan.”**® Spowodowane jest to
glownie przez sakle oddzialywania medidéw masowych i towarzyszacy im wplyw na
ksztaltowanie postaw odbiorcow, jak rowniez prestiz zwigzany z obecnoscig
w najpopularniejszych programach. Jest to szczeg6lnie wazne, ze pomimo rozwoju internetu
tradycyjne media masowe nadal w wielu kwestiach, pozostaja najwazniejszym i najbardziej
opiniotworczym zrédlem informacji.*° ,Media relations to na pewno najbardziej efektowne
narzedzie oddziatywania na audytoria odbiorcze.”*!!

O ile efektownos¢ jest kuszaca motywacja do podejmowania dzialan w tym obszarze,
o tyle niekoniecznie przeklada si¢ na wymierne efekty. Co za tym idzie, cho¢ nie nalezy
lekcewazy¢ sily oddzialywania media relations, to nie powinno si¢ przypisywa¢ mu
nadrze¢dnej roli. Dziatania z tego obszaru s3g najbardziej widoczne, co nie zmienia faktu, ze
jest tylko jednym z wielu narzgdzi w arsenale public relations.

Literatura przedmiotu wyréznia (w skrajnych przypadkach) kilkadziesigt sfer
zadaniowych public relations. W pewnym uproszczeniu, sfery zadaniowe PR to zbior
narzedzi komunikacyjnych stuzacych realizacji podobnych celow, oddziatujgcych w podobny

sposob na grupy docelowe.

409 S, Gawronski, Media relations stuzb mundurowych w Polsce. Analiza wybranych formacji, Krakow-
Rzeszow-Zamos¢ 2011, s. 11.

410 Oczywiscie, w odniesieniu do pokolen Y i Z sprawa wyglada nieco inaczej. Wspdtczesni mtodzi ludzie
czerpig informacje gtownie i w zasadzie tylko z internetu. Pomijam w tym miejscu analiz¢ samego zjawiska,
chodzi o stwierdzenie faktu majacego znaczny wpltyw na realizowane przez publiczne i niepubliczne uczelnie
dziatania komunikacyjne.

41 S, Gawronski, Media relations... op. cit., s. 11.
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W ¢lad za S. Gawronskim nalezy stwierdzi¢, ze ,,W 1975 r. na zlecenie Fundacji

Badan i Edukacji Public Relations siedemdziesi¢ciu pigciu przedstawicieli tej branzy

przeanalizowalo 472 definicje, a efektem ich pracy byla nastgpujaca formuta: >Public

relations sg samodzielng funkcja zarzadzania:

pomagajaca ustanowi¢ dwustronng komunikacje, zrozumienie, akceptacje
1 wspotprace pomiedzy organizacja i jej otoczeniem,

pomagaja zarzadzac problemami lub zagadnieniami,

pomagajg zarzgdowi w uzyskiwaniu informacji na temat opinii otoczenia i reagowania
na nia,

definiujg 1 podkreslaja obowiazek zarzadu stuzenia interesowi publicznemu,

pomagaja zarzadowi w uzyskiwaniu informacji o zmianach 1 skutecznych
mozliwo$ciach ich wykorzystania, sluzac jako system wczesnego ostrzegania
pomagajac przewidzie¢ trendy,

jako gltowne narzedzie wykorzystuja badania oraz rzetelne i etyczne techniki

komunikacyjne.”#2

Niezaleznie od specyfiki analiz prowadzonych wobec definicji PR mozna powiedzie¢, ze

caly proceder prowadzi do braku spdjnosci, eklektyzmu i heterogenicznego charakteru badan

nad PR, jak réwniez zrozumienia potrzeb i wymagan tej, z gruntu praktycznej dyscypliny.**

Z punktu widzenia realizowanego przez publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze media

relations istotne sg sfery zadaniowe rozumiane jako bazowe obszary dzialania kierowane do

konkretnych grup odbiorcow. Jedna z powszechnie akceptowanych typologii, autorstwa

A. Swiateckiego, ktdra mie$ci w sobie, w mojej ocenie, specyfike i stanowi uwarunkowanie

media relations publicznych i niepublicznych szkot wyzszych wyr6znia 15 podstawowych

sfer: 414

badania,

konsulting,

wspoOtpraca z mediami,

publicity,

relacje z pracownikami lub cztonkami (internal relations),

relacje ze spotecznos$cig (community relations),

412 R.F. Harlow, Building a Public Relations Definition, “Public Relations Review 2” 1976, nr 4, s. 36, cyt. za:
S. Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., ss. 12-13.

413 Por. J. Oledzki, Public relations w komunikacji spotecznej, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydto, Public relations.
Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Warszawa 2006, s. 26.

414 A Swigtecki, op. cit., s. 93-94.
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e public affairs,

e government affairs,

e issues management,

e relacje finansowe,

e relacje przemystowe,

e pozyskiwanie funduszy,

e wydarzenia specjalne,

e relacje specjalne,

e komunikowanie marketingowe.”

Z pelng $wiadomo$ciag mieszam obszary zadaniowe PR z media relations. Powyzej
pisalem np. o roli informacji prasowych w budowaniu wizerunku wewnatrz uczelni.
Wspominalem réwniez o specyficznej roli rzecznikdw prasowych w budowaniu wizerunku
instytucji wewnatrz i na zewnatrz. Idace za tym, swoiste utozsamienie PR z media relations
znajduje réwniez potwierdzenie w zrealizowanych wywiadach poglebionych. Kolejny
rozdziat przyniesie doprecyzowanie powyzszego stwierdzenia.

Klasycznie definiowane media relations sprowadza si¢ do utrzymywania wilasciwych
i korzystnych kontaktéw z mediami masowymi. Oczywiscie kontakty te powinny przerodzié
si¢ w przekazy medialne docierajace do najszerszej mozliwej publicznosci. Co za tym idzie
,»W dziatalnosci media relations chodzi zatem nie tylko o to, by dotrze¢ z informacja do
dziennikarzy 1 przedstawicieli medidow masowych jako do odrgbnej grupy docelowej
oddziatywan komunikacyjnych, ale, by za ich posrednictwem rozprzestrzeni¢ przekaz
W szerszym otoczeniu.”**®

Definiujac istot¢ media relations nalezy wspomnie¢ o pojeciu ,,publicity” pojmowanym
jako rozpowszechnianie poprzez media planowych informacji stuzacych danej organizacji,*'®
podczas gdy ,,media relations maja charakter dtugofalowy, strategiczny, oparty na budowaniu
relacji i zwigzkow, ktore majg skutkowac przychylnosciag mediow masowych i dziennikarzy
wobec organizacji, a w konsekwencji systematyczng jej obecnoscig na ich tamach i w ich
programach. Publicity ma raczej charakter operacyjno-taktyczny, jest dziataniem doraznym,
nastawionym na szybki acz krotkotrwaty efekt. Jest to budowanie rozgtosu z wykorzystaniem
srodkow masowego komunikowania.”*!’ Publicity od media relations wyraznie odréznia

K. Wojcik:

415 S, Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., s. 16.
416 Por. S. Gawronski, Media relations. Wspétpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Rzeszow 2006, ss. 58-59.
47'S. Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., s. 16-17.
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e publicity przedstawia przedmiot swojego dziatania wytgcznie w pozytywnym $wietle,
bez wzgledu na stopien, w jakim odpowiada to prawdzie,

e publicity wykorzystuje najnizsze instynkty odbiorcow, bazujac na efektach
pokazowych 1 krétkotrwatych,

e publicity nie koordynuje dziatan, traktujac kazda akcje jako odrebne dziatanie,

e publicity nie jest dialogiem nastawionym na ugode, konstruktywnym i etycznym.**

W odniesieniu do dziatan realizowanych przez publiczne i niepubliczne szkoly wyzsze
czesto okazuje sie, ze w zwiazku z niezrozumieniem przez wladze danej jednostki specyfiki
I koniecznoséci realizowania przemyslanego media relations, dziatania z tego obszaru
ograniczaja si¢ do publicity wtasnie. Chociaz wiadomo, ze nie powinno tak by¢, a raczej, ze
dzialania powinny by¢ prowadzone zgodnie z zasadami sztuki, bo dopiero wtedy umozliwiaja
pelne wykorzystanie potencjalu danej uczelni, czgsto ,,zaspokojenie podstawowych
instynktow” satysfakcjonuje zaréwno wladze, jak i pracownikéw uczelni.*® Méwigc inaczej
— uczelniom czgsto zalezy bardziej na dziataniach, ktére nalezatoby okreslic mianem
propagandy, niz na realizowaniu przemyslanej polityki informacyjnej. Owa propaganda
bardzo dobrze wpisuje si¢ w cele i1 kierunki dziatan marketingowych, co thumaczy skalg
aktywnos$ci w tym zakresie.

»Specyfika media relations w odniesieniu do pozostatych sfer zadaniowych PR opiera si¢
na wykorzystaniu mass medidw jako $rodka przekazu. Umozliwia to komunikowanie si¢
Z masowymi, rozproszonymi i niezwykle zréznicowanymi audytoriami, co byloby, jesli nie
niemozliwe, to na pewno bardzo trudne i kosztowne z wykorzystaniem innych form
komunikacji spotecznej.”*?°

Z punktu widzenia publicznych i niepublicznych szkél wyzszych stosowanie media
relations zdaje si¢ kluczowym. Nie chodzi nawet o dotarcie bezposrednio do grupy
kandydatow, ale wptyw posredni poprzez ich otoczenie. Odbiorcami mediow masowych sa
racze] przedstawiciele pokolenia rodzicow 1 dziadkow kandydatow 1 studentow, a wiec ludzie,
ktorzy z przyczyn obiektywnych maja wpltyw na proces decyzyjny miodych ludzi.
Oczywistym jest rowniez, ze przekazy ,,serwowane” za posrednictwem mass medidw maja
innych charakter, niz te, ktore dedykowane sg mtodym ludziom. Pewng wadg tych no$nikow
informacji jest ich duza ogdlno$¢. Stanowi to wade, poniewaz, o czym juz wczesniej

wspominano, co wynika takze z przeprowadzonego badania, cze$¢ przedstawicieli

418 K. Wojcik, Public relations od A do Z, Placet, Warszawa 2001, s. 21.
41% Wywiady poglebione.
420 S Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., s. 19.
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pracownikow naukowych nie zgadza si¢ na upowszechnianie informacji, dotyczacych ich
badan za posrednictwem kanalow ogodlnodostgpnych, np. w programach informacyjnych.

Niezaleznie od pewnych szczegdétowych ograniczen zwigzanych z realizowaniem media
relations nalezy pamigta¢ o jego wadach i zaletach natury ogdlnej. ,,Zalety i wady media
relations sg pochodng cech samych mediéw masowych. Z jednej strony wskaza¢ nalezy
masowos$¢ odbiorcoéw, szybkosé 1 perswazyjno$¢ przekazu, jego wyzszg wiarygodno$¢ w
poréwnaniu z innymi narzedziami komunikacji spotecznej czy komunikacji marketingowe;j,
jak rowniez mozliwos¢ dostosowania do oczekiwan i przyzwyczajen odbiorcow, ktorzy
wickszo$¢ swojej wiedzy na temat Swiata czerpig z mediow masowych. Z drugiej zas — media
relations to dziatanie, w odniesieniu do ktorego trudno o wiarygodna metodologi¢ pomiaru
skuteczno$ci. Wspotpraca z mediami wymusza niekiedy dostosowywanie si¢ do standardow
obowiazujacych w przestrzeni medialnej ze wszystkimi tego konsekwencjami (tabloidyzacja,
upraszczanie i skracanie przekazu, nastawienie na sensacje zast¢pujace ukierunkowanie na
informacje, mijanie si¢ z prawda i przedstawianie rzeczywisto$ci w krzywym zwierciadle) dla
prowadzonych oddziatywan media relations.”*?!

W trakcie realizowanych wywiadow rzecznicy prasowi wielokrotnie zwracali uwage na
sytuacje, w ktorej badacze wycofywali si¢ ze wspdlpracy z dziennikarzami, czy mediami jako
takimi, poniewaz przekaz dotyczacy ich badan zostat uproszczony poza akceptowalne przez
nich granice. W takiej sytuacji rzecznicy prasowi musza by¢ w stanie wyjasni¢ trudny
problem naukowy, co wymaga od nich duzego zaangazowania i znacznej ilo$ci czasu. Nawet
wtedy moga spotkaé si¢ z zarzutem, Ze marnotrawig potencjat reprezentowanej jednostki.
W takich przypadkach, kiedy wybdr sprowadza si¢ do ,,mniejszego zta” ttumaczenie, ze
material mogt pokaza¢ sie w takiej formie, albo wcale nie trafia do wtadz uczelni oraz
bezposrednio zainteresowanych naukowcow.

W  takich przypadkach wazng rol¢ zaczynaja odgrywa¢ nieformalne relacje
z dziennikarzami. Dzieje si¢ to z przyczyn bardzo prozaicznych. Jesli dziennikarze lubig
rzecznika prasowego poswiecg mu wigce] czasu 1 nie odrzucg notki ze wzgledu na jej
potencjalne niezrozumienie przez odbiorcow ich medium.

Wspotpraca z mediami tradycyjnymi obarczona jest zatem pewnym ryzykiem.
Najtrudniejsze jest tu to, ze w efekcie dzialan rzecznika prasowego, ktora§ ze stron procesu
komunikacji, w ktorej rzecznik posredniczy — bedzie niezadowolona. Nalezy roéwniez

zaznaczy¢, ze w opinii F. P. Seitla ,,media w XXI w. zmienity swoj charakter, niejednokrotnie

421 |bidem, ss. 19-20.
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na gorsze, co oznacza, ze kontakty z prasg nigdy nie wigzaty si¢ z wigkszymi wyzwaniami.
Jesli za§ dodamy zataczajace coraz szersze kregi wplywy dziennikarstwa internetowego,
gdzie 70% S$cisto$ci uznawane jest za akceptowalne, to uznamy, ze utrzymywanie kontaktow
z prasa stato sie zajeciem obarczonym wysokim ryzykiem.”#??

Wszystko to powoduje, ze osoby odpowiedzialne za komunikacj¢ z otoczeniem musza
nieustannie lawirowa¢ pomigdzy: odbiorca masowym, naukowcami bedacymi zrodiem
informacji, oczekiwaniami wtadz, co do wizerunku uczelni, poziomem akceptowalnos$ci tresci
przez media i oczekiwaniami grup docelowych. Same oczekiwania grup docelowych (tak
bardzo roznorodnych w otoczeniu uczelni) sg czesto bardzo rozbiezne. Bo na przyklad
rodzice, chcg, zeby ich dzieci studiowaly w uczelni, ktéra zapewni im godng przysztos¢
(cokolwiek to znaczy), kandydaci chca studiowaé¢ w miejscu, gdzie swoje cele osiagna
stosunkowo tatwo i zapewnig sobie godnag przyszto$¢ (co jest stwierdzeniem tozsamym
z oczekiwaniami rodzicéw, ale moze oznacza¢ co$ zupelie odmiennego), ale juz potencjalni
partnerzy z otoczenia gospodarczego i biznesowego chce partnera solidnego, mocnego
naukowo innowacyjnego i perspektywicznego. Dla osoby znajacej dobrze S$rodowisko
wewnetrzne uczelni migdzy powyzszymi aspektami nie ma opozycji 1 wszystkie znaczg
w zasadzie to samo, cho¢ wyrazone innymi stowami, ale dla poszczegolnych grup odbiorcow
to rézne i rozbiezne oczekiwania. Dlatego tez rzecznicy prasowi muszg to nie tyle doskonale
rozumieé, ale réwniez czué, by adaptowaé si¢ do zmiennych oczekiwan i konstruowac
przekazy tak, zeby kazda z grup docelowych mogla w nich znalez¢ to, czego szuka myslac
0 wyborze uczelni.

Do realizacji tych zadan najefektywniejsze wydaja si¢ te funkcje PR, ktére wykraczaja
poza obszar czysto marketingowy, czyli te, ktore wigza si¢ z istota PR, a wiec komunikacja
spoteczng. Jest to miedzy innymi: 423
e przekazywanie komunikatow,

e tworzenie wspolnoty w trakcie komunikowania i w jego efekcie,
e 7zblizanie ludzi 1 ich pogladow,
e stymulowanie wspotdziatania miedzyludzkiego,

e pobudzanie zaufania spotecznego.

Warto zauwazy¢, ze te obszary PR sg niezwykle podobne do misji publicznych (bardziej)

I niepublicznych (mniej) szkot wyzszych. Co za tym idzie media relations niezaleznie od

422 F P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 355.
423 S. Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., s. 25.
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ewentualnych wad stanowig jeden z najwazniejszych obszaréw aktywnos$ci komunikacyjnej
dla uczelni. Umozliwiaja docieranie do wszystkich grup z kazdym komunikatem. Oczywiscie
wymaga to znacznej bieglosci w kreowaniu procesu komunikacji 1 szerokiego

instrumentarium, ale bez media relations budowanie wizerunku instytucji nie jest mozliwe.

5.1. Narzedzia

Zdaniem S. Gawronskiego media relations i rzecznictwo prasowe nie oznaczaja w petni
tego samego, jednak w wiekszosci przypadkow wspolpraca przedsigbiorstw i organizacji ze
srodkami masowego komunikowania stanowi domen¢ rzecznikdéw prasowych. Rzecznictwo
prasowe jest profesja, ktora zmienia si¢ rownie dynamicznie, jak dynamicznie zmieniajg si¢
media masowe.*?*

Szczegb6lng role petni tu rozwdj i postep technologiczny wpltywajace na szybko$¢
1 jako$¢ obiegu informacji. Powoduje to zmiany w czasie rzeczywistym modelu wspoipracy
organizacji i jej rzecznika z dziennikarzami i redakcjami. Wspotczesne media relations
wymaga rozwini¢tych zdolno$ci adaptacyjnych oraz wiedzy nt. nowoczesnych narzedzi
i trendow nie tylko w komunikacji, ale w blizszym i dalszym otoczeniu instytucji. Aby
sprosta¢ zadaniom stawianym przed media relations, rzecznicy prasowi musza dysponowac
wygodniejszymi 1 szybszymi narzedziami pracy. Tradycyjny podzial instrumentow media
relations réznicuje je na bezposrednie 1 posrednie narzedzia komunikacyjne oraz na
indywidualne i grupowe (biorac pod uwage odbiorcow) formy prowadzonych oddziatywan.*?

Przy zatozeniu, Ze w uczelni dziata rozbudowana struktura odpowiedzialna za kreowanie
1 obieg informacji poszczegélne obszary zadaniowe mozna przydzieli¢ poszczegdlnym
jednostkom. Inaczej rzecz ma si¢ w sytuacji (ktoéra poki co dominuje w polskich uczelniach
publicznych i niepublicznych)*® kiedy za cato§¢ komunikacji odpowiada kilka,
a w skrajnych przypadkach jedna osoba — najczesciej wiasnie rzecznik prasowy.
Z przeprowadzonych wywiadow poglebionych z praktykami wynika, iz nie dos¢, ze zadania
z obszaru media relations prowadzone s3a jednoosobowo (w porozumieniu z wiladzami

uczelni), to ich zakres obowigzkow nie jest precyzyjnie okreslony, a ogolne stwierdzenia jakie

zawiera znacznie wykraczaja poza standardowe.

424 Ibidem, s. 26.
425 |bidem, s. 27.
426 Wywiady pogtebione.
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W. Budzynski dzieli narzedzia media relations na system informacji dla prasy (w sktad
ktérego wchodza migdzy innymi notatki prasowe, artykuty, wywiady prasowe, opracowania
na zlecenie prasy, serwisy informacyjne przedsi¢biorstwa, serwisy fotograficzne z opisem
i teksty sponsorowane), wywiady dla radia i telewizji, materialy informacyjne umieszczone na
stronach internetowych lub dostarczane redakcjom poczta elektroniczng, a takze konferencje
prasowe (podzielone na konferencje reporterskie, briefingi i przyjecia prasowe) —
ukierunkowane na dziennikarzy wszystkich rodzajow mediéw masowych.*?

Inny mozliwy sposéb podzialu tresci komunikowanych mediom to podziat form
wspotpracy z dziennikarzami i1 redakcjami sktadajacy si¢ z instrumentow komunikowania
posredniego (teksty do upowszechniania i materialy zrodtowe) i narzedzia komunikowania
bezposredniego, ukierunkowane na dostarczanie informacji i pielegnowanie kontaktow.*?

Z praktycznego punktu widzenia wydaje si¢, ze szczegdlnie w odniesieniu do mediow
lokalnych 1 regionalnych tego rodzaju podzialy nie maja sensu i1 sg raczej sztuczne.
Dostarczanie dziennikarzom informacji, ktéore ci moga wykorzystaé jest elementem
budowania relacji. Patrzac jednak z drugiej strony — fakt, ze dziennikarze prosza konkretnego
rzecznika (szczegélnie, jesli rzecznicy innych, dziatajacych w danym regionie uczelni
mogliby rowniez by¢ zrodtem takiej informacji — np. wypowiedzi eksperckie) jest wynikiem
osobistych relacji. Mozna réwniez stwierdzi¢, ze wcale nie chodzi o osobiste relacje,
a o profesjonalizm rzecznika, oparty gtdéwnie na jego dostepnosci i gotowosci do udzielenia
informacji badz skontaktowania dziennikarza z poszukiwang osoba.

Jednoznaczne rozrdznienie pomigdzy osobistymi relacjami a profesjonalizmem nie jest
chyba mozliwe, chociaz manifestuje si¢ widocznie w sytuacjach kryzysowych, w ktérych
poziom sympatii pomi¢dzy rzecznikiem a dziennikarzem przeklada si¢ na efektywnosé
podejmowanych dziatan. W jednej z rozmow z praktykami zostata przytoczona historia,
w ktorej studenci uczelni uczestniczyli w przestgpczym procederze — dziennikarz dzwonigcy
do rzecznika zapytal — ,,ile mozesz mi powiedzie¢?” — i nie naciskal na rzecznika tylko
dlatego, ze utrzymywali dobre relacje osobiste.*?°

Niezaleznie od wspomnianych aspektow praktycznych, teoria media relations uznaje
zasadnos¢ takich podziatdbw 1 przyjmuje, ze ,komunikowanie oparte na relacjach

bezposrednich odnosi si¢ raczej do budowania i pielegnowania kontaktow, w mniejszym

stopniu realizuje za§ funkcje informacyjng, a tym samym stanowi kwintesencj¢ media

421 W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjg firmy, Warszawa 1998, s. 85-103.
428 por. K. Woijcik, Public relations od A do Z, op. cit., 485.
429 Wywiady pogtebione.
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relations jako dziatalnosci relacyjnej. Zalicza si¢ tu glownie oficjalne i nieformalne spotkania
z dziennikarzami, spotkania kuluarowe, rozmowy off the record, spotkania z dziennikarzami
w redakcjach oraz na neutralnym gruncie, a takze réznorodne imprezy dla dziennikarzy
(spotkania integracyjne, przyjecia, podroze, konkursy itd.). Narzedzia oparte na komunikacji
posredniej realizuja w pierwszej kolejnosci funkcje informacyjng i w konsekwencji
przektadaja si¢ w wigkszym stopniu na publicity, cho¢ oczywiscie wptywaja takze na
budowanie relacji z przedstawicielami mediow masowych.”*3

W tym kontek$cie aspekty wymieniane przez rzecznikow prasowych jako codzienna
aktywno$¢ sytuujg ich obszar zadaniowy blisko marketingu i publicity. Prawdopodobnie
wynika to z wspominanego juz wielokrotnie zjawiska zwigzanego z brakiem rozbudowanych
struktur, lub ich niewydolnoscia, co prowadzi do jednoosobowego prowadzenia dziatan
komunikacyjnych we wszystkich obszarach. Rzecznik prasowy, ktory musi robi¢ wszystko
musi bazowa¢ na relacjach (najlepiej osobistych) z dziennikarzami zar6éwno
w celu realizacji zadan informacyjnych, jak rowniez tych zwigzanych z budowaniem relacji
z otoczeniem.

Praktyka pokazuje, ze niezaleznie od modeli teoretycznych dziatania z obszaru media
relations sg zazwyczaj realizowane przez rzecznikow prasowych. W wielu przypadkach
jednoosobowo, czasem w oparciu o biura prasowe lub zespoly prasowe sktadajace si¢
w zaleznosci od zapotrzebowania i wielkosci uczelni z Kilku osob. Niekiedy aktywnos¢
w obszarze media relations wspierana jest bezposrednio przez wtadze uczelni lub komorki
organizacyjne odpowiedzialne za komunikowanie marketingowe.

Najczgscie] stosowanym narzedziem w komunikacji z mediami w codziennej pracy
rzecznikdw s3 informacje prasowe. ,,Zwykle przygotowywane sa tak, by eliminowac
konieczno$¢ dokonywania uzupetnien i korekt redakcyjnych, tym samym nadaja si¢ do
bezposredniego wykorzystania w mediach masowych.”*®* Sa to zazwyczaj aktualne
informacje dotyczace biezacego zycia uczelni. Narzedziem wykorzystywanym do ich
kolportazu jest najczesciej poczta elektroniczna, ktora umozliwia szybkie przekazanie
informacji grupie odbiorcow. Innym sposobem informowania o aktualno$ciach — zwtlaszcza
w odniesieniu do wigkszych organizacji, jest publikowanie aktualnych treSci na stronie
internetowej. Przy tej okazji nalezy pamigtaé, ze forma informacji na potrzeby strony
internetowe] powinna by¢ inna, niz w tradycyjnym komunikacie prasowym. Dzieje si¢ tak,

poniewaz strona www nie petni jedynie funkcji informacyjnej, ale rowniez wizerunkowg

430 S, Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., ss. 27-28.
431 Ibidem, s. 28.
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(informacje powinny by¢ tadnie podane, zilustrowane zdjeciami). Dodatkowo nalezy
pamietac, ze jednym z czynnikoéw wptywajacych na wizerunek uczelni jest pozycjonowanie
informacji w wyszukiwarkach, dlatego tez wazne jest, zeby forma komunikatow spetniata
wymogi SEO (ang. Search Engine Optimization), czyli powielata stowa kluczowe
w okreslonych miejscach informacji.

Innym narzedziem wykorzystywanym przez rzecznikow czy biura prasowe uczelni sa
wirtualne biura prasowe (np. Prowly), czy platformy komercyjne do komunikacji z mediami.
Ich dziatanie sprowadza si¢ do zamieszczania informacji na konkretnej platformie do
komunikacji z dziennikarzami (na ktorej to platformie uczelnia ma swoj profil) i okreslenia
konkretnych grup zainteresowan (np. ,,edukacja”, ,,szkoly wyzsze”, ,,gospodarka”, etc.). Na
tej podstawie system rozsyla informacje tylko do dziennikarzy, ktérzy sa zainteresowani
okreslonym obszarem aktywnosci szkot wyzszych. Dzigki takiemu rozwigzaniu rzecznik nie
ryzykuje, ze bedzie potraktowany jako spamujacy przez dziennikarzy, ktorzy otrzymujg
komunikaty niezgodne z ich obszarem aktywnos$ci zawodowej. Z informacji uzyskanych od
badanych rzecznikoéw prasowych wynika, ze jest to forma zyskujaca na znaczeniu, ale wcigz
jeszcze mato popularna.

Wirtualne biura prasowe umozliwiaja ponadto tatwe przekazywanie informacji
w formie materialdéw audio i audio-wideo. To szczegdlnie wazne w dobie dynamicznego
rozwoju mediow internetowych, ktore nie majg tradycyjnych form — tj. telewizji
internetowych, czy rozglo$ni radiowych. Sa to przewaznie organizacje o niewielkich
budzetach i ograniczonych zasobach kadrowych, ale na przyktad o stosunkowo duzych
zasiggach. Dzigki przesylaniu im gotowych materialow audiowizualnych zwieksza si¢ szansa
na publikacje informacji istotnych z punktu widzenia uczelni.

Wykorzystywang czasem formag komunikacji (czgsto rowniez w oparciu o wirtualne biura
prasowe) s3 newslettery, ktore réwniez umozliwiaja docieranie z informacja do
zainteresowanych dziennikarzy. Rozwigzanie takie ma jednak konkretng wadeg, poniewaz
w ten sposob $wiadomie ogranicza si¢ potencjalny zasieg informacji. Z wywiadow
poglebionych wynika, Ze rzecznicy preferuja rozsytanie wiadomosci poczta elektroniczng do
szerokiego grona odbiorcéw, bo w ten sposob zwiekszaja szans¢ na dotarcie do wickszej
liczby redakcji, a co za tym idzie do wigkszej ilosci odbiorcow mediow, czyli przedstawicieli
poszczegbdlnych grup docelowych dziatan komunikacyjnych.

Z inng sytuacja mamy do czynienia w sytuacjach nagtych, kiedy decydujgcym czynnikiem
jest czas. Wtedy rzecznicy korzystaja z SMS-6w i/lub rozméw telefonicznych. Praktyka

w odniesieniu do tych sytuacji pokazuje, ze bardzo czgsto dziennikarze sami dzwonia do
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rzecznikdw z konkretnymi pytaniami dotyczacymi jakiego$§ wydarzenia. Jest to zwigzane
z tym, ze dziennikarze majg siatki swoich informatoréw Iub korzystaja z informacji
pojawiajacych sie¢ w nurcie tzw. dziennikarstwa obywatelskiego.

Na marginesie nalezy zwroci¢ uwage na kwestie podnoszong przez praktykow — bardzo
czesto dzieje si¢ tak, ze pracownicy uczelni wiedzg o czym$ potencjalnie istotnym, lub sg
Swiadkami jakiego$ wydarzenia i nie informujg o tym os6b odpowiedzialnych za komunikacje
z otoczeniem. W takiej sytuacji pytany przez dziennikarza o konkretng sprawe rzecznik nie
umie udzieli¢ odpowiedzi, co przektada si¢ na jego postrzeganie przez dziennikarzy jako
nieprofesjonalnego, co moze z Kkolei, w przysztosci, utrudnia¢ mu wykonywanie
obowigzkow.*¥2 Dlatego, tak wazng sprawg jest dobry obieg informacji wewnatrz instytucji.
Najtrudniejszym w osiggnigciu tego stanu, jest zmiana postaw pracownikow i poziom ich
utozsamiania si¢ z instytucja. Inaczej rzecz ujmujac — otoczenie wewnetrzne musi rozumiec
wage wewngetrznego obiegu informacji. W innym przypadku trudno moéwi¢ o wlasciwej
i skutecznej komunikacji z otoczeniem zewnetrznym.

Jesli sytuacja nalezy do kategorii szczegolnie waznych i uczelni zalezy na szerokim
dotarciu z informacja, dobrym narzedziem do realizacji tego celu jest konferencja prasowa.
Zaleta tego rozwigzania jest rownoczesny dostep do informacji przez wszystkie media
zainteresowane dang tematyka. Daje to rowniez dobry feedback dla rzecznika, ktéry widzi,
kto przyszedl, czy i o co pytal, etc. Tym sposobem moze zmodyfikowa¢ swoje dziatania
informacyjne, tak, by lepiej zaspokaja¢ potrzeby mediow, a ty samym lepiej promowaé
reprezentowang instytucje.

Konferencja prasowa jest rowniez okazja do zawigzywania, rozbudowywania badz
zaciesniania mniej formalnych relacji z dziennikarzami. Dzieje si¢ tak, poniewaz przy okazji
przekazywania poszerzonych materialdow prasowych mozna ,,przemyci¢” materiaty 1 gadzety
promocyjne uczelni. Takie dziatanie moze si¢ wigza¢ z watpliwoSciami natury etycznej,
chociaz w zdecydowanej wigkszosci przypadkow mowa tu o drobiazgach nie
przedstawiajacych znaczacej warto$ci materialne;.

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez S. Gawronskiego, konferencje prasowe nie
sa jednak wcale preferowanym narzedziem utrzymywania kontaktow z rzecznikami
prasowymi  (...) jedynie 21,1% dziennikarzy ceni t¢ form¢ komunikacji,
a preferuje kontakt e-mailowy 76,1%, telefon komoérkowy — 56,4% - albo spotkania

bezposrednie — 31,7% wskazan.”**® Podobng funkcje, rowniez obarczona watpliwo$ciami

432 Wywiady poglebione.
433 S. Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., s. 31.
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natury etycznej petnig tzw. $niadania prasowe. Sporadycznie rzecznicy zapraszajg wybranych
dziennikarzy na pot oficjalne spotkania np. w restauracji, zeby w bardziej familiarnych
okolicznos$ciach przekaza¢ im okreslone informacje.

W obrebie systemu informacji dla prasy przygotowywane sa czg¢sto opracowania
tematyczne, niekiedy do$¢ rozbudowane, stanowigce wyczerpujgce zestawienie informacji na
okreslony temat. Jest to zwykle uzupelnienie tematu, ktéry byl anonsowany wcze$niej
informacja biezaca.”** Z ta formg aktywnosci w obrebie media relations wigze sie rowniez
inne narzgdzie komunikacji, czyli wypowiedzi eksperckie. Redakcje czesto traktujg publiczne
1 niepubliczne szkoty wyzsze jako darmowg baz¢ ekspertow. Dobrze przygotowany rzecznik
prasowy dysponuje lista pracownikéw naukowych i naukowo-dydaktycznych, ktorzy
w zaleznosci od potrzeb, sg gotowi do komentowania réznorodnych zjawisk dziejacych sie
w przestrzeni publicznej. Sztuka polega na tym, by byly to osoby dysponujace wiedza
merytoryczna, ale rowniez ,,medialne”, ktore dobrze zaprezentujg si¢ w telewizji, czy w radiu,
a tym samym bedg przyczynialy si¢ do budowania pozytywnego wizerunku catej instytucji.

Wsréd formalnych narzedzi informowania dziennikarzy warto wymieni¢ roéwniez
o$wiadczenia bedace oficjalnymi stanowiskami organizacji w danej sprawie. Niekiedy
wynikajg one z prawa prasowego i moga by¢ publiczng reakcjg na organizacje, na publikacje
oraz opinie wyrazane w $§rodkach masowego komunikowania na jej temat albo na temat spraw
badz wydarzen bezposrednio dotyczacych jej funkcjonowania.”*3®

Jednym z podstawowych prawidel rzadzacych praca rzecznikow prasowych wydaje si¢
byé spostrzezenie, ze ,,media nie lubig suchych informacji”*® dlatego niemal obligatoryjnym
uzupetnieniem komunikatow prasowych sg wywiady. Dotyczy to zaro6wno, prasy, portali
internetowych, jak rowniez radia 1 telewizji. ,,Wywiady udzielane sa zwykle przez osoby
odpowiedzialne za realizacj¢ oddzialywan media relations, a wigc rzecznikow 1 pracownikoéw
biur prasowych, jednak czgsto wiaczone sg w t¢ forme wspotpracy z dziennikarzami osoby
bezposrednio zwigzane z danym tematem, wydarzeniem, zaangazowane w jego przebieg.
Osoby te niejednokrotnie z racji swojej specjalizacji sa bardziej kompetentne niz rzecznik
prasowy, gwarantuja tez wigksza wiarygodno$¢, jak réwniez, co nie jest bez znaczenia z
punktu widzenia dziennikarzy, ograniczajac zjawisko powtarzalnosci glosu lub wizerunku

rzecznika na antenie poszczegdlnych stacji radiowych i telewizyjnych.”43

434 bidem, s. 29.

435 |bidem.

436 Por. Wywiady poglebione.

437'S. Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., s. 29-30.
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Ten aspekt komunikacji rowniez wymaga dobrych relacji rzecznika z otoczeniem
wewnetrznym uczelni. Najprosciej rzecz ujmujac — je$li pracownicy lubig rzecznika
prasowego, chetniej mu pomogg. Kwestia ludzkiego ,lubienia” jest rowniez wazna
w relacjach z dziennikarzami. Bardzo kompetentny rzecznik, ktorego dziennikarze nie lubig
bedzie mniej efektywny, niz nawet posiadajacy gorsze kwalifikacje, ale postrzegany jako
sympatyczny. Nie jest to kategoria mierzalna, ani odpowiadajaca naukowej metodologii, ale
bardzo istotna i potwierdzona praktyka media relations.*3®

Odrebnym instrumentem media relations, cho¢ nie wchodzacym w zakres wspotpracy
rzecznika prasowego z dziennikarzami jest monitoring medidw. Jest to samodzielne
realizowane zadanie PR-managera polegajace na zbieraniu i selekcjonowaniu publikacji
prasowych (w =zaleznosci od formy monitoringu — réwniez przekazéw radiowych,
telewizyjnych 1 wzmianek internetowych) zwigzanych z okres§lonym tematem. W wielu
organizacjach monitorowanie mediéw jest zadaniem wlasnym rzecznika prasowego albo
zespotow prasowych. (...) Monitoring mediéow spetnia kilka waznych funkcji. Przede
wszystkim daje mozliwos$¢ parametrycznej oceny skutecznos$ci rzecznika prasowego. Analiza
ilosciowa 1 jakoSciowa publikacji medialnych skorelowana z aktywnoscig rzecznika
umozliwia jemu samemu dokonanie oceny witasnej pracy, niekiedy tez bywa wykorzystywana
do oceny rzecznika przez przetozonych.”**® Monitoring mediéw jest wykorzystywany nie
tylko na potrzeby media relations, ale rowniez crisis management. ,,Wiedza, jakg pozyskuje
si¢ w trakcie analiz jako$ciowych 1 iloSciowych, jest niezb¢dna do podejmowania decyzji (...)

ale stanowi takze swoiste wsparcie w ocenie zmian w postrzeganiu firmy na zewnatrz*4,

Korzysci wynikajace z monitoringu mediéw to miedzy innymi:*4!

e Stala informacja o tym, co prasa pisze na temat organizacji i branzy;

e Mozliwos¢ podjecia szybkiej reakcji na niekorzystne informacje, jakie pojawily sie
w mediach, jesli zajdzie taka koniecznos$¢;

e Uzyskanie informacji o tym kto, kiedy, z jakiej okazji i w jakim tytule pisze o organizacji;

e Uzyskanie informacji o dziatalnosci reklamowej 1 komunikacyjnej konkurentow
rynkowych;

e Mozliwos$¢ oceny wizerunku organizacji na podstawie informacji zebranych w mediach.

Poza wymienionymi zaletami monitorowanie mediow, zwlaszcza przy uzyciu

specjalistycznych platform, pozwala zbiera¢ informacje o sposobie oddziatywania informacji

438 Wywiady poglebione.

4% S. Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., ss. 32-33.
440 D, Tworzydlo, Public relations praktycznie, op. cit. S. 246.
441 D. Tworzydlo, Public relations. Teoria..., op. cit., s. 34.
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na odbiorcéw. Najczesciej informacje klasyfikowane sa jako: pozytywne, obojegtne
I negatywne. Dodatkowo pozwala rowniez §$ledzi¢ trendy i ocenia, czy przekazywane
mediom komunikaty spotykaja si¢ z zainteresowaniem, czy moze nalezy zmodyfikowac tre$¢
wzglednie form¢ przekazu. Jesli uczelnia zainwestuje okreslone $rodki celem wykupienia
szerszego abonamentu lub skorzystania z kilku platform — monitoring mediéw staje si¢
znakomitym narzg¢dziem do $ledzenia medialnej aktywnosci konkurencji. Tego rodzaju dane
w oczywisty sposob przektadaja si¢ na modyfikacje strategii oraz planéw przez uczelnig.
Odrebng funkcja monitoringu mediow jest prewencja kryzysowa. Analiza przekazow

medialnych pozwala niekiedy ze znacznym wyprzedzeniem ostrzec i poinformowac zarzad
organizacji o zblizajacym si¢ kryzysie wizerunkowym, ktérego symptomami moga by¢:
aktywniejsze zainteresowanie mediéw masowych, rosnacy wskaznik negatywnych publikacji
albo negatywne opinie odbiorcow przekazéw medialnych ujawniane na przykilad w formie
komentarzy czy wpiséw na forach dyskusyjnych.”**? Tego rodzaju informacje moga okazaé
si¢ bezcenne. Obecnie do powyzszego nalezy doda¢ monitorowanie portali
spoteczno$ciowych. Do tego celu rowniez mozna uzy¢ wyspecjalizowanych platform.
W innym przypadku rzecznik musi to robi¢ sam, lub zleci¢ to zadanie (0 ile dysponuje biurem
prasowym) konkretnej osobie. Zdaniem M. Kaczmarek-Sliwinskiej zarzadzanie organizacja w
ramach crisis management opiera si¢ o realizacje czterech elementow:*43

e Identyfikacja potencjalnych sytuacji kryzysowych, ktore moga by¢ zagrozeniem

dla organizacji;
e Praca nad manualem zarzadzania sytuacja kryzysowa oraz dzialaniami
wspierajacymi oddziatania prewencyjne,

e Dziatania w sytuacji kryzysowe;,

e Dzialania pokryzysowe.
Analizujgc konkretne dziatania, jakie organizacja powinna przedsiewzig¢ w ramach tych
punktow tatwo dojs¢ do wniosku, iz monitoring medidw jest 1 powinien by¢ wykorzystywany
na kazdym z tych etapow dziatania, realizujac zréznicowane funkcje, jednak zawsze
dostarczajac kluczowej informacji biezace;.

Media spotecznosciowe odgrywaja dzi$ bardzo wazng role w komunikacji instytucji
z otoczeniem. Jest to obszar szczegOlnie wazny z punktu widzenia publicznych

i niepublicznych szkét wyzszych bo najwazniejsze grupy odbiorcow ich dziatan

442 |bidem, ss. 33-34., Por. P. Sanowski, Nowoczesny monitoring mediow, [w:] E. Hope (red.) Public relations
instytucji uzytecznosci publicznej, Scientific Publishing Group, Gdansk, 2005, ss. 56-57.

43 M. Kaczmarek-Sliwinska, Public relations w zarzqdzaniu sytuacjami kryzysowymi organizacji. Sztuka
komunikowania sie, Warszawa 2015, s. 99-100.
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komunikacyjnych to mtodzi ludzie, dla ktorych internet jest najwazniejszym 1 czesto jedynym
zrédtem informacji. W niektorych uczelniach powstaty juz wyspecjalizowane jednostki
zajmujace si¢ tylko ta formg przekazu. W takim przypadku, do ich obowigzkéw réwniez
nalezy monitorowanie ,,ruchu” w internecie. Jednocze$nie w wielu uczelniach czesto brakuje
srodkow, zasoboéw kadrowych i1 zaangazowania do wydzielenia odrebnej komorki zajmujace;j
si¢ promocjg w internecie. Wtedy cato$¢ zadan zwigzanych z komunikacja w Internecie
I nowych mediach spoczywa na rzeczniku prasowym. Nie jest to dobre rozwigzanie, bo
wymaga czg¢sto zaangazowania przekraczajacego fizyczne mozliwosci jednej osoby. Brak
tego typu mechanizméw w uczelniach spowodowany jest czesto niezrozumieniem
koniecznosci ich posiadania przez wladze uczelni, ograniczeniami finansowymi, ale przede
wszystkim brakiem zrozumienia dla mozliwo$ci wykorzystywania potencjatu mediow
spoteczno$ciowych.

Zdaniem M. Kaczmarek-Sliwinskiej zarzadzanie wirtualnymi sieciami powinno by¢
zorganizowane wokot kilku wartosci, do ktorych zalicza przede wszystkim interaktywnos¢
oznaczajaca personalizacj¢ treSci 1 indywidualizowanie oferty oraz komunikowanie
konwersacyjne. Jako druga warto§¢ wymienia reorganizacj¢ czasu pracy, za$ trzecig —
koordynowanie komunikacji w social mediach z pozostatymi kanatami komunikacyjnymi,

wykorzystywanymi przez organizacj¢***

. W mediach spoteczno$ciowych wcigz tkwi ogromny
potencjat, ktory doceniajg zarowno indywidualni uzytkownicy, jak i formy oraz organizacje.
Jak zauwaza 1. Wojciechowska, ,,nie tylko nieustannie rosnie liczba rejestracji na portalach
spoteczno$ciowych, ale takze poszerza si¢ zakres mozliwos$ci ich wykorzystania. Poczatkowo
stuzace gléwnie do indywidualnej komunikacji platformy, stanowig obecnie zrédto cennych
informacji o ich uzytkownikach 1 w bardzo istotny sposob wptywaja na budowanie

$wiadomosci marki wérod klientow?*,

444 M. Kaczmarek-Sliwinska, Zarzqdzanie komunikacjq organizacji w obszarze social media, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego”, Nr 659, 2011, s. 72-73.
45 |, Wojciechowska, op. cit., s. 71.
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5.2. Etyka media relations

Aspekty etyczne media relations sg z jednej strony oczywiste, z drugiej za$ do$¢
skomplikowane. Dzieje si¢ tak, poniewaz z jednej strony istniejg regulacje formalne,
okreslajace tzw. dobre praktyki PR, z drugiej zas — media relations zaktadajg nieformalne
zwigzki z dziennikarzami i udzial w spotkaniach towarzyskich moze budzi¢ uzasadnione
watpliwosci natury etycznej. ,,W potocznej opinii dziennikarstwo i rzecznictwo prasowe to
profesje zbiezne ze sobg, w wielu aspektach podobne do siebie, pokrywajgce si¢ — niemal
tozsame. Rzecznik prasowy tak jak dziennikarz przygotowuje informacje, tworzy serwisy
informacyjne, niejednokrotnie zajmuje si¢ przygotowywaniem i opracowaniem materiatow
audiowizualnych. Ro6znica jest to, ze nie pracuje w redakcji oraz, ze jego bezposrednimi
odbiorcami nie sg czytelnicy, radiostuchacze czy telewidzowie, a dziennikarze pracujacy
w roznorodnych redakcjach.”#4®

Powyzszy opis nalezy nieco zmodyfikowaé przez pryzmat aktywnos$ci rzecznikow
prasowych w interencie. W tym przypadku zbiezno$¢ z aktywnos$cia dziennikarzy jest
wicksza. Wiaze si¢ to z tym, ze w internecie rzecznicy publikuja komunikaty bezposrednio do
odbiorcéw. Dotyczy to zaréwno mediow spoteczno$ciowych, jak réwniez stron www.
Wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych przez polskie uczelnie zostalo precyzyjnie
opisane przez cytowane juz: M. Koszembar-Wiklik, M. Kaczmarek-Sliwinska czy
I. Wojciechowskag. W tym miejscu nie bede zatem rozwijal watku medidw
spoteczno$ciowych, szczegodlnie Zze z punktu widzenia dziatalno$ci rzecznikdw prasowych
podlegaja one tym samym mechanizmom, a generowana przez nie rdznica jako$ciowa
(widoczna w nastawieniu mtodych ludzi) zostata opisana wczesnie;.

Niezaleznie od roznic 1 podobienstw pomig¢dzy public relations 1 dziennikarstwem faktem
jest, ze oba te obszary bardzo si¢ przenikajg. Generuje to konsekwencje — rowniez natury
etycznej.

,Dziennikarze odchodzacy z zawodu 1 trafiajacy do branzy PR czgsto psujg rynek,
wprowadzajac niezdrowe zasady, przenoszac swoje negatywne doswiadczenia 1 nawyki
z branzy dziennikarskiej, wiedze i1 kontakty, ktére mozna wykorzysta¢ w réznych celach na
rzecz réznych zleceniodawcow. Osoby takie czesto wypowiadaja opinie, iz sa doskonale

predestynowane do realizacji oddziatywan media relations, gdyz jako byli dziennikarze

46 S Gawronski, Media relations..., op. Cit., s. 34.
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Swietnie znajg oczekiwania srodowiska dziennikarskiego 1 mogg je spetniaé. Dziennikarstwo
I rzecznictwo prasowe to jednak dwie odrgbne profesje roznigce si¢ warunkami pracy,
wykorzystywanymi narzedziami, a nade wszystko celami komunikowania.”**’

Zdaje sie, ze wigkszos¢ nieporozumien wynika z braku profesjonalizmu po obu stronach
1 towarzyszgcemu mu niezrozumieniu obszaru zadaniowego. Dodatkowo, czesto mamy do
czynienia z sytuacja, kiedy rzecznicy sa zmuszani do realizowania dzialan stricte
promocyjnych przy wykorzystaniu mediow masowych (oczywiscie bez jakichkolwiek
kosztow), co w wickszosci przypadkow jest niemozliwe lub zwyczajnie zakazane
obowigzujacym prawem. Cz¢sto bywa rOwniez tak, ze rzecznicy prasowi chcg cynicznie
wykorzystywa¢ swoje relacje z dziennikarzami i redakcjami do zwyktej promocji czy
kryptoreklamy. Takie dzialanie psuje nie tylko relacje na linii rzecznik — dziennikarz, ale
rowniez wplywa w konsekwencji, na wizerunek uczelni. Sg takze Zrodtem nieporozumien
1 tworza dychotomiczny obraz dziennikarstwa i PR.

Cho¢ jest to dos¢ typowe, takie zachowanie dziwi, szczegdlnie ze ,,dobrze uktadajaca si¢
wspolpraca pomiedzy dziennikarzami i pracownikami odpowiedzialnymi za realizacj¢ public
relations wydaje si¢ jedna z fundamentalnych zasad charakteryzujacych czynnosci zawodowe
przedstawicieli obu branz. Okazuje si¢ jednak, ze zrozumienie tej zasady, jak rdéwniez
uswiadomienie sobie faktu, ze obie strony sg od siebie w ogromnym stopniu zalezne, nie
zawsze przektada si¢ na poziom wzajemnych kontaktow, a wypracowane zasady komunikacji
czesto nie zadowalajg zadnej ze stron.”*48

Istnienie opisanego powyzej podziatu i bedacych jego konsekwencja nieporozumien,
stanowi dodatkowe uwarunkowanie media relations realizowanego przez publiczne
1 niepubliczne szkoty wyzsze. Dochodzi do tego rowniez fakt, ze uczelnie ksztatcg przysztych
1 obecnych dziennikarzy, z ktérymi rzecznicy wspotpracuja. Mozna zakwalifikowaé to jako
konflikt interesow lub kolejng watpliwos$¢ etyczng. Czesto zdarza si¢ wrecz, ze rzecznik
prasowy prowadzi zajecia z ksztalcagcymi si¢ dziennikarzami, z ktorymi wspotpracuje lub
bedzie wspotpracowat pdznie;.

Wspominalem juz o obszarach dzialalno$ci rzecznikow prasowych, ktore budza
watpliwosci etyczne. Nie da si¢ ich wyeliminowaé, cho¢ jeszcze w latach 90-tych S. Black
wskazywal na potrzebe wypracowania etycznych standardow public relations i stosowania si¢

do nich.**® Srodowisko PR wypracowalo wiasne reguly etyczne i ograniczenia, jednak

47 1bidem, s. 35.
448 S Gawronski, Media relations... op. cit., s. 7.
449 por. S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 176.
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z oczywistych przyczyn nie sg one respektowane przez wszystkich i1 niejednokrotnie ustyszec¢

mozna o przypadkach sprzeniewierzania si¢ im. Zanim przejde do szczegotow tego

zagadnienia potrzebna jest jeszcze jedna uwaga natury ogolnej. Przestrzeganie lub nie ogodlnie

pojmowanych wartosci jest elementem §wiatopogladu danych spotecznosci. Co za tym idzie

pewne dziatania sg powszechnie nieakceptowalne, podczas gdy na inne istnieje ciche

przyzwolenie. Z rozmow z praktykami wynika, ze granica migdzy etycznymi a nieetycznymi

dziataniami jest bardzo ptynna i nieprecyzyjna. Jest to mozliwe dzigki temu, ze wskazania

roznorodnych kodeksow etycznych sg natury do$¢ ogdlnej, co umozliwia w miar¢ swobodng

ich interpretacje. O ile postulaty zwigzane z prawdomownoscig, czy rzetelno$cig nie budzg

watpliwosci, o tyle problem mozna rozbi¢ o samo, z natury swej niejasne pojecie prawdy.
Dywagacje natury filozoficznej nie mieszczg si¢ w zasadniczym temacie prezentowanych

rozwazan, chociaz nie mogg zosta¢ catkiem pominigte. Stad wydaje si¢, ze istniejace kodeksy

etyki dziennikarskiej i public relations sg wyrazem zwyczaju (etyka — od ethos, czyli zwyczaj)

i swoistego konsensusu. Niezaleznie od zréodet wartosci, ktorym winni hotdowaé

przedstawiciele zaangazowanych w proces media relations branz, mozna za

K. Stasiuk zgodzi¢ sig, Ze jest to zagadnienie wazne (chocby dlatego, ze ich efektywnos$¢

zwigzana jest z zaufaniem 1 wiarygodnoS$cia, ktorych to warto$ci nie da si¢ osiggnaé przy

watpliwosciach co do szczero$ci intencji, czy prawdoméwnosci). K. Stasiuk wyréznia kilka

grup tematycznych zwigzanych z etyka w dzialaniach public relations: 4*°

¢ lojalno$¢, rzetelnos$é, uczciwose,

e zakaz rozpowszechniania informacji nieprawdziwych,

e zakaz reprezentowania sprzecznych intereséw,

e poszanowanie godnosci czlowieka 1 ochrona tajemnicy klientow,

e zakaz pobierania oplat oraz gwarantowania konkretnych rezultatow,

e zobowigzanie do przestrzegania (i upowszechniania) kodeksow etycznych,

e stosunek do kolegdéw z branzy,

e mozliwos¢ ujawnienia tajnych informacji,

e korumpowanie mass mediow,

e rolainteresu publicznego.

450 K. Stasiuk, Etyczne ramy public relations jako formy komunikowania spolecznego, [w:] J. Swida, D.

Tworzydto (red.) Public relations, Wyd. WSIiZ, Rzeszow 2003, ss. 461-482.
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Jak pisze S. Gawronski ,,W zasadzie (podkre$lenie autora) wszystkie sposrod
wymienionych aspektéw uwarunkowan etycznych w profesji public relations odnosié¢ sie
moga (podkreslenie autora) do zadan rzecznikdw prasowych realizowanych w obrebie media
relations.”® Nie chce polemizowaé z autorem, chciatbym jedynie zwrdci¢ uwage na
podkreslone zwroty. Powinny zwroci¢ uwage, poniewaz sg manifestacjg praktycznego
podejscia do realizowanych zadan zar6wno przez dziennikarzy, jak rowniez przez rzecznikow
prasowych. W najwigkszym uproszczeniu — podobnie, jak w zyciu — przestrzegane sa te
zasady, ktore aktualnie nie przeszkadzaja w osigganiu celéow 1 realizacji zadan. Ta,
niepokojgca z gruntu konstatacja nie §wiadczy o nieetycznosci media relations. Jej celem jest
uswiadomienie, ze specyfika dziatah z tego obszaru w ogromnej mierze uzalezniona jest od
ludzi, ktérzy w nim uczestniczg. Co za tym idzie, od rzecznikow prasowych powinno si¢
oczekiwac bardzo precyzyjnie okreslonych kompetencji i cech charakterologicznych.

Specyfika pracy rzecznikow prasowych publicznych i niepublicznych szkot wyzszych,
w kontek$cie wyobrazen otoczenia wewngtrznego i zewnetrznego, oczekiwan wiladz uczelni,
potrzeb 1 mozliwosci przedstawicieli grup docelowych, ,,naciskow” organdéw administracji
rzadowej i samorzadowej, kwestii ekonomicznych oraz innych czynnikow powoduje, ze
czyhaja na nich rézne pokusy mogace mie¢ wpltyw na ich profesjonalizm, obiektywizm
i bezstronno$¢ w wykonywaniu powierzonych im obowigzkow. Znaczna liczba
niepozadanych zachowan jest wylapywanych i pigtnowanych przez samo srodowisko, co nie
znaczy, ze mozliwa jest ich catkowita eliminacja. Ich obecno$¢ wplywa na przebieg
wspotpracy pomiedzy dziennikarzami i osobami odpowiedzialnymi za PR oraz prowadzi do
konfliktow skutkujacych wzajemng niechecig obu srodowisk.

Srodowisko zwiazane z szeroko pojetym media relations, choé dobrze opisane
w literaturze przedmiotu ma swoje branzowe tajemnice, ktore rowniez warunkuja media
relations w publicznych 1 niepublicznych szkolach wyzszych, decydujac czgsto o specyfice
podejmowanych w tym obszarze dzialan. Tym bardziej zasadne zdaje si¢ przeanalizowanie
tego zjawiska w oparciu o relacje praktykéw, ktorzy zdecydowali si¢ uchyli¢ nieco rabka

tajemnicy zwigzanej z wykonywang praca.

41 S. Gawronski, Media relations stuzb... op. cit., s. 37.
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ROZDZIAL VI

SPECYFICZNA ROLA RZECZNIKA PRASOWEGO W
SZKOLNICTWIE WYZSZYM

Ostatnia czg¢$¢ niniejszej rozprawy ma na celu zaprezentowanie tytutowych uwarunkowan
media relations realizowanych przez publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze oraz wykazanie
specyficznej roli rzecznikéw prasowych przez pryzmat praktyki. Moim celem jest zestawienie
modeli teoretycznych z dos$wiadczeniami praktykow, ktorzy zgodzili si¢ wzigé udzial w
wywiadach pogltebionych zrealizowanych na potrzeby niniejszej rozprawy. Wywiady zostaty
przeprowadzone z szeScioma rzecznikami prasowymi. Trzema z uczelni niepublicznych oraz
trzema z uczelni publicznych. Liczba badanych 0sob nie jest duza, bowiem mojg intencja nie
bylo realizowanie badania na probie zapewniajacej reprezentatywnos$¢. Badania iloSciowe
odnoszace si¢ do specyfiki aktywnosci szkot wyzszych w obszarze public relations, oparte o
badania ilo§ciowe, realizowali dotychczas migdzy innymi M. Kaczmarczyk, M. Kaczmarek-
Sliwinska, M.Koszembar-Wiklik i I. Wojciechowska. Wyniki ich badan wydaja si¢ by¢ wciaz
aktualne, zar6wno z uwagi na nieodlegly czas prowadzenia badan, jak i uniwersalno$¢
metodologiczng, przyjeta przez autoréw. Moje badanie w zamierzeniu mialo charakter
ekspercki i jakosciowy, ukierunkowany na zdefiniowanie niepoliczalnych i trudnych do
ilosciowego pomiaru specyficznych uwarunkowan ksztattujgcych aktywnos¢ polskich uczelni
w zakresie budowania relacji z otoczeniem przy udziale rzecznikéw prasowych. Réwniez
uwagi na trudno$ci w przekonaniu do udzialu w badaniach reprezentatywnej liczby
rzecznikow prasowych szkot wyzszych zdecydowano o rezygnacji z projektu badawczego
skupiajgcego si¢ na zebraniu danych ilosciowych, dajacych mozliwos¢ ekstrapolacji na catosé¢
populacji rzecznikow prasowych szkot wyzszych w Polsce.

Z uwagi na cel badania i jego jakosciowy charakter zdecydowatem si¢ na wybor wywiadu
terenowego jako podstawowego narzedzia badawczego. Biorgc pod uwage typologie

452

wywiadow J. Sztumskiego™®™<, wykorzystany zostal wywiad ustny nieskategoryzowany,

jawny, o charakterze indywidualnym. W klasyfikacji J. Lutynskiego jest to technika wywiadu

452 70b. J. Sztumski, Wstep do metod i technik badar spolecznych, Katowice 1995, s. 120-123.
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swobodnego — obserwacji niekontrolowanej opartej na wzajemnym komunikowaniu sig*®.
Wywiady zrealizowano w okresie sierpien 2018 r. — wrzesien 2018 r. zgodnie z metodologia
forsowang przez S. Kvale’a, obejmujaca siedem etapow:*>*
e okreslenie tematu obejmujace wyjasnienie celu wywiadu i zglebianych pojec,
e projektowanie — zaplanowanie procesu, za pomocg ktorego beda osiggane cele, wigcznie z

jego wymiarem etycznym,
e prowadzenie wywiadu,
e ranskrypcja majaca na celu stworzenie tekstowego zapisu wywiadu,
e analiza znaczenia zgromadzonego materialu w powigzaniu z celem badan,
e weryfikacja polegajaca na sprawdzeniu rzetelnosci i trafno$ci materiatu,
e raportowanie, ktorego cze$¢ stanowi niniejsza publikacja.

Bioragc pod uwagg cele badan zogniskowane wokot zagadnienia rzecznictwa prasowego
1 media relations w publicznych 1 niepublicznych szkotach wyzszych w Polsce 1 dobor
uczestnikow badania, nalezy przyjac, ze uzyta metodologia procesu badawczego opiera si¢ na
wykorzystaniu poglebionego wywiadu eksperckiego. Uczestnikami badania byli bowiem
rzecznicy prasowi z Kkilkuletnim doswiadczeniem zawodowym na tych stanowiskach,
pracujacy w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych. Ich wyksztatcenie, posiadane
kwalifikacje oraz do$wiadczenie pozwalajg na zaklasyfikowanie ich do kategorii ekspertow
i liderow opinii w zakresie badanego problemu. Zastosowanie takiego narzedzia wynika
réwniez z faktu, iz uczestnicy badania w znacznym stopniu stanowig nie tyle reprezentatywna
cze$¢ populacji rzecznikow prasowych polskich uczelni, ale sa to swego rodzaju liderzy opinii
w tym zakresie, narzucajagcy W pewnym stopniu standardy pracy z uwagi na aktywnos¢
publikacyjng 1 udziat w konferencjach, zarowno branzowych, jak 1 naukowych. Cze$¢ z nich
to osoby zaangazowane roéwniez w dziatalno$¢ dydaktyczng i szkoleniows, prowadzace
zajecia 1 treningi z zakresu public relations, media relations i komunikacji spotecznej, co
rowniez pozwala na uznanie ich za ekspertow w reprezentowanej dziedzinie. Chociaz
w populacji rzecznikow prasowych z pewno$cig wystepuja liczne réznice definiowane
parametrami ilosciowymi, o tyle na poziomie jakoSciowym mozna zatozy¢, ze o specyfice ich
pracy decyduja podobne mechanizmy, ktore sa charakterystyczne dla publicznych
1 niepublicznych szkot wyzszych w Polsce. Zatozenie to przyjmuje na podstawie podobienstw

w zakresie wykonywanych dziatan, wynikajagce z podobienstw sytuacji rynkowej uczelni,

4537, Lutynski, Metody badan spotecznych, £.6dz 2000, s. 126.

454 5. Kvale, Inter Views: An Introduction to Qualitative Research Interviewing, Thousand Oaks 1996, s. 88;
cyt. za: E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2004 s. 330.
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wspdlnych ograniczen i mozliwosci obowigzujagcych w sektorze szkolnictwa wyzszego.
Weryfikacja tego zatozenia powinny by¢ badania reprezentatywne dla catego srodowiska,
ktorych realizacja nie byla moim zamierzeniem, bowiem przekracza moje mozliwosci
organizacyjne i techniczne.

Z przyczyn obiektywnych ponizej prezentowane tresci pomijajg pewne szczegdty i dane
osobowe, umozliwiajace identyfikacje konkretnej osoby, czy konkretnej uczelni. Dzieje si¢
tak gltownie z tego powodu, ze rozmawialem z czynnymi rzecznikami, ktéorych umowy
o prace czestokro¢ naktadajg na nich ograniczenia zwigzane z dzieleniem si¢ z otoczeniem
informacjami wrazliwymi z punktu widzenia reprezentowanych przez nich jednostek.
Zgodzili si¢ na udziat w badaniu pod warunkiem zachowania anonimowos$ci i ich
pracodawcow. W niektorych fragmentach bedg¢ przytaczat konkretne wypowiedzi —
szczegolnie te, ktore rdéznig si¢ w znaczacym stopniu od innych i1 odbiegaja od swoistego
standardu. Z kolei tam, gdzie odpowiedzi na poszczegolne pytania sa bardzo podobne postuze
si¢ uogodlnieniami.

Nalezy oczywiscie pamigta¢ o tym, iz przyje¢ta forma pozyskiwania materiatu badawczego
charakteryzuje si¢ takze slabymi stronami. Do najwazniejszych jej mankamentow zaliczy¢
nalezy ceche wszystkich badan o charakterze jakosciowym — brak mozliwosci statystycznego
opisu badanego zjawiska. Do$¢ trudno okresli¢, na ile zdiagnozowane cechy, wartosci
i prawidtowosci sg charakterystyczne dla calej populacji, a na ile odnoszg si¢ wylacznie do
opinii wyrazanych przez ekspertow, ktorzy by¢ moze stanowig wzor do nasladowania
w swoim Srodowisku, ale jednak nie reprezentuja go w petni. Tym samym efektem badania
moze by¢ zbior opinii odnoszacych si¢ do stanu pozadanego (jak powinno by¢) niz
rzeczywistego (jak jest)*.

Mam nadzieje¢, ze mimo ewidentnych niedomagan przyjetej metody zaprezentowane tresci
merytoryczne beda cieckawym 1 warto§ciowym zrodtem informacji. Szczeg6lnie zalezy mi,
poza oczywiscie wykazaniem specyfiki, na zestawieniu modeli teoretycznych
z mozliwosciami oraz stopniem ich stosowania w codziennej praktyce media relations.

Dotychczas wskazatem na konkretne uwarunkowania formutowane teoretycznie,
zwigzane zaro6wno z public relations, jak rowniez z pojmowaniem dziatan marketingowych
realizowanych przez publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze. Staralem si¢ rowniez pokazac
formalne uwarunkowania wynikajace ze specyfiki szkoét wyzszych, ich otoczenia

wewnetrznego 1 zewnetrznego. Wykazatem specyfike grup docelowych podejmowanych

45 S, Gawronski, Media relations stuzb..., op. cit., 5.108-109.
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dziatan, zwigzang z ich znaczng heterogeniczno$cia. Daje to, jak sadz¢ dos$¢ rzetelny obraz
modeli aktywnosci marketingowych, obowigzujace w polskich szkotach wyzszych. Zdaje
sobie jednoczesnie sprawe z faktu, ze nie udato mi si¢ wyczerpac tego, bardzo szerokiego
tematu. Koncentrujac si¢ na aspektach stricte praktycznych mam nadziej¢ uzupeli¢ ten
obraz, co pozwoli na wysnucie wnioskow, ktore by¢ moze wptyna tworczo na postrzeganie
samej profesji rzecznikow prasowych, jak rowniez przyczynia si¢ do reorientacji
w dziataniach podejmowanych przez publiczne i niepubliczne szkoty wyzsze.

Pierwsze z postawionych pytan dotyczyto umiejscowienia w strukturze uczelni.
Z uzyskanych odpowiedzi wytania si¢ obraz umozliwiajacy stworzenie linii podziatu.
W uczelniach publicznych najczesciej rzecznik prasowy jest zatrudniony na jednoosobowym,
samodzielnym stanowisku. Formalnie podlega bezposrednio rektorowi uczelni, z ktorym
wspotpracuje bardzo blisko. Taki model ma wiele zalet, z ktorych najwazniejsza jest
nieustanny dostep do Zrddet informacji 1 mozliwos¢ konsultowania kluczowych dziatan.
W zbadanych przypadkach rzecznik prasowy cieszy si¢ duzg autonomig w podejmowanych
dziataniach i w zasadzie, nie jest kontrolowany, o ile nie mamy do czynienia z wydarzeniami
niepozadanymi. Jego pozycja w strukturze uczelni jest silna i ma on duzy wplyw na tworzenie
1 realizacj¢ strategii komunikacyjnej. Wada tego rozwigzania jest scedowanie cigzaru
zwigzanego z prowadzonymi dziataniami wlasnie na rzecznika. Jesli funkcje te piastuje osoba
posiadajaca wilasciwe kompetencje 1 warsztat, mozliwosci pojawienia si¢ kryzysow
wizerunkowych sg zminimalizowane. Jesli jednak osoba na tym stanowisku nie cechuje si¢
odpowiednig samodyscypling, cierpi na tym wizerunek instytucji.

Dodatkowym problemem charakterystycznym dla uczelni publicznych jest czgsty brak
sprecyzowanej (czgsto nawet w ogolnych zarysach) strategii komunikacyjnej, co powoduje,
ze rzecznik musi dzialan po omacku.

Kolejnym problemem zwigzanym z jednoosobowa koordynacja dziatan komunikacyjnych
jest marnotrawienie potencjatu instytucji. Pomijajac przypadki, gdzie mamy do czynienia z
rzecznictwem biernym, czy responsywnym (takich nie bylo wsérod rzecznikow, z ktdérymi
rozmawialem) jedna osoba nie jest w stanie sprosta¢ ilo$ci informacji generowanych przez
uczelnig. Nie jest rowniez w stanie obstugiwa¢ w rownym stopniu wszystkich dostepnych
narzedzi. Co za tym idzie, wiele wydarzen nie jest odpowiednio ,,ogarnietych” i nie dociera
do wszystkich grup docelowych, lub trafia do nich w okrojonej, niepeinej formie.

Jeden z rzecznikéw uczelni publicznej zwrocil uwage na ciekawy fakt — ,praca na
samodzielnym stanowisku, w zasadzie bez jakiejkolwiek kontroli ze strony administracji

uczelni oraz bezposrednia podleglos¢ rektorowi powodujq, ze wspolpraca z otoczeniem
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wewnetrznym bedgcym podstawowym ZzZrodlem informacji przebiega dwutorowo. Jestem
postrzegany jako ‘czlowiek rektora’, co za tym idzie ci sposrod pracownikow uczelni, ktorzy
Sprzyjajq realizowanej przez niego polityce, chetnie ze mng wspolpracujg i dzielg sie
informacjami zwigzanymi z prowadzonymi badaniami, czy na przyklad organizowanymi
wydarzeniami. Ci zas, ktorzy sq po drugiej stronie barykady czesto ‘zapominajq’ podzieli¢ sie
informacjami. Dodatkowo zglaszajq potem wiele pretensji zwigzanych ze ziym
funkcjonowaniem stuzb informacyjnych. Pierwsza grupa zgadza sig¢ rowniez z decyzjami
podejmowanymi przeze mnie, co do formy i tresci przygotowywanych komunikatow, bo sq dla
nich przedtuzeniem decyzji rektora. Druga grupa nalezy do grona wiecznie niezadowolonych
i swoje niezadowolenie z pracy rzecznika przenosi na calq uczelnie¢ oraz wychodzi
z negatywnym przekazem na zewngtrz.”**

Negatywne oddziatywanie grup niesprzyjajacych rzecznikowi (czyli de facto rektorowi)
stanowi zarzewie potencjalnego kryzysu wizerunkowego, ktéry, o ile jest tatwy do
przewidzenia, o tyle trudny do skontrolowania i jeszcze trudniejszy do zazegnania. Pytany
0 to rzecznik odpowiedzial, ze ,,sqg dwa sposoby podejscia do tego problemu. Po pierwsze,
mozna nie przejmowac sie grupq niezadowolonych, o ile nie jest to grupa duza. Chociaz
pamietac trzeba, Ze jeden niezadowolony jest glosniejszy, niz stu zadowolonych. Da sig jednak
zmarginalizowa¢ ich dzialanie, co wykracza poza standardowe dziatania media relations, ale
wpisane jest w specyfike pracy rzecznika... Po drugie — i ten model staram si¢ realizowac —
musze by¢ profesjonalistq do bolu — nie ma prywatnych sympatii, ani preferencji
tematycznych. Moim celem jest dziatanie dla dobra uczelni i tylko temu podporzgdkowuje
swoje aktywnosci. To bardzo wygodne, cho¢ trudne, bo ludzie z wnetrza uczelni poddajq to
w wqtpliwos¢ z definicji. W ich mniemania nie da si¢ by¢ poza uktadem... i pewnie majq racje
(Smiech). Niezaleznie od tego, gdzie lezy prawda, dzialanie przez pryzmat skrajnego
profesjonalizmu zdaje egzamin — oczywiscie tak dlugo, jak diugo podejmowane dzialania sq
skuteczne z punktu widzenia uczelni jako takiej.”*’

Na uwage w powyzszym fragmencie zastuguje narzedziowe podejscie. Nie wpisuje si¢ w
zasadzie, w zaden konkretny model funkcjonowania rzecznika. Chodzi tylko o pragmatyzm
1 umiejetnos¢ adaptacji do zaistnialych warunkéw, ktére zmieniajg si¢ nie wedle okreslonego
porzadku, ale raczej do$¢ przypadkowo. Fakt 6w ma zasadniczy wptyw na planowanie
1 realizacj¢ media relations, poniewaz ludzie z wnetrza uczelni, dziatajac od lat w okres§lonym

srodowisku maja czgsto wiele kontaktow, w tym rowniez w mediach. Manifestacjg tego stanu

456 |bidem.
457 |bidem.
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rzeczy jest historia opowiedziana przez drugiego rzecznika z uczelni publicznej. ,,Na jednym
z wydzialow mojej uczelni dziatajg dwie grupy interesow. Jedna wyjqgtkowo nie lubi drugiej.
Ich wzajemna niechec prowadzi do irracjonalnych z punktu widzenia catej uczelni zachowan.
Po jednym z posiedzen rady Wydziatu niezadowolony z jej przebiegu pracownik poszedt do
gazety i powiedzial, Ze wydzial bedzie likwidowany. Latwo sobie wyobrazi¢ zainteresowanie
mediow i ilos¢ telefonow, ktore musiatem odebraé. Co wigcej — najbardziej frustrujgce jest to,
ze chociaz wiem (dzigki nieformalnym relacjom z dziennikarzami) kto byt zrodtem przecieku —
nie moge nic z tym zrobic... Sprawa zrobila sie¢ nagle bardzo powazna i wymagata
wystosowania oficjalnego stanowiska uczelni sygnowanego przez rektora. Szczesliwie media
zyjg bardzo newsowo wiec temat stosunkowo szybko wygast, co nie zmienia faktu, ze odbit sie
niekorzystnie na wizerunku uczelni. Dobrze, Ze przy okazji oficjalnego stanowiska udato si¢
przemycié troche pozytywnych tresci dotyczqcych wydziatu.”**®

Takie wydarzenia moga mie¢ miejsce i czes$ciej maja w uczelniach publicznych, poniewaz
w ich przypadku mam do czynienia z wigksza autonomig poszczegdlnych jednostek. Dziekani
wydziatu w wielu obszarach dziatajg bardzo samodzielnie i cho¢ to zjawisko niepozytywne,
nie catkiem liczg si¢ z oczekiwaniami, czy wrecz poleceniami rektora. Sytuacja ta ma szansg
si¢ zmieni¢ od pazdziernika 2019 r., czyli w $wietle obowigzywania tak zwanej Konstytucji
dla Nauki. Poki co, nie dysponujemy wystarczajaca iloscig informacji, zeby ocenié, jak
zmiany w strukturze uczelni wptyng na relacje wewnatrz.

Sytuacja wyglada inaczej w przypadku uczelni niepublicznych. We wszystkich
przypadkach rzecznicy, z ktorymi rozmawiatem stanowia czg¢$¢ wigkszej struktury — dziatu
marketingu, biura prasowego lub czy biura promocji. W przeprowadzonych rozmowach
wszyscy rzecznicy uczelni niepublicznych zwracali uwage na problem zwigzany
z ,centralnym sterowaniem.” Niezaleznie od umiejscowienia w strukturze organizacyjnej
stopien autonomii jest bardzo ograniczony przez wladze. W jednym z przedstawionych przez
rzecznika przypadku powstala na zlecenie wtadz strategia komunikacyjna zaktadajaca zmiang
struktury stuzb prasowych. ,.Zbudowalismy nowy, efektywny system zakladajgcy zatozenia
bazowe komunikacji, uwzgledniajqcy wykorzystanie wszystkich dostepnych narzedzi oraz
optymalizacje dziatan przez pryzmat posiadanych zasobow kadrowych. Ustalenia trwaty
dtugo, a na koniec ustyszeliSmy, ze to wszystko jest bez sensu i powinno by¢ inaczej, po czym
przestawiono nam gotowy schemat wywracajgcy wiekszos¢ naszych zatozen do gory nogami.

Przy sprzeciwie z naszej strony okazalo sie, ze nic nie wiemy i nic nie umiemy i nie chce sig

458 |bidem.
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nam dziatac¢ dla dobra uczelni. Praca w takich warunkach jest — delikatnie rzecz ujmujgc —
pozbawiona sensu.”**°

Model dziatajacy w uczelniach niepublicznych sprowadza si¢ czesto do wykonywania
polecen wiadz. Dodatkowym problemem jest to, ze oczekiwania kierownictwa sg czgsto
nierealne i nie uwzgledniajg ani specyfiki dziatan public relations (media relations), ani
specyfiki mediow. Wiladze zywig przekonanie (czgsto niczym nieuzasadnione), ze wszystko
co zwigzane jest z kierowang przez nich instytucja jest wyjatkowo wazne, podczas gdy
faktycznie nie rézni si¢ to niczym od dziatan podejmowanych przez inne jednostki. Tym
samym niekiedy niemozliwe jest uzyskanie wsparcia dziennikarzy dla rozpowszechnienia
danej informacji i wygenerowanie pozadanych publikacji.

Powyzej zarysowana specyfika dzialania oséb i1 dzialdéw odpowiedzialnych za media

relations pozwala wyrdzni¢ kilka obszarow, w ktorych najlepiej widoczna jest specyfika

pracy rzecznikow prasowych.

6.1. Kreacja

Kreacja w odniesieniu do pracy rzecznikow prasowych ma bardzo szeroki zakres.
Z jednej strony chodzi o tworzenie wizerunku uczelni na zewnatrz, z drugiej za$ 0 budowanie
opinii o instytucji w jej wnetrzu. Niezwykle wazne w tym konteks$cie jest to, jak uczelnia
postrzegana jest przez jej pracownikow. Giownie chodzi tu o pracownikéw naukowo-
dydaktycznych, bo ich oddziatywanie na przedstawicieli grup docelowych jest zdecydowanie
wieksze.

- Co pracownicy Pana uczelni mysla o swoim miejscu pracy?

- rzecznicy uczelni publicznej*®® - | zdecydowana wiekszosé pracownikéw uczelni
traktuje prace w uczelni jako finat staran. Osiggngwszy okreslony stopien naukowy (najlepiej
samodzielny, czyli dra hab.) nie czujg juz potrzeby do dalszego rozwoju. Nie chodzi tu tylko
o rozwdj naukowy, ale jakiekolwiek przejawy aktywnosci. Z mojego punktu widzenia, to tylko
— przepraszam za stowo — zbedny balast. Z ich pracy nie wynikajq Zadne korzysci
wizerunkowe. Co wiecej — ich cheé do nieprzemeczania si¢ i walka o utrzymanie status quo
przeklada sie na zaangazowanie w dydaktyke. Studenci nie sq glupi i widzq, ze prowadzenie
zaje¢ dla takiego czlowieka to Swoiste zlo konieczne. Nie majq wrazenia, zZe uczq sig

czegokolwiek, nudzq sie, a potem opowiadajq o tym na zewngtrz. Chociaz ci wykladowcy

459 1bidem.
460 Ibidem, odpowiedz usredniona — stanowigca swoistg sume wypowiedzi rzecznikow danej kategorii uczelni.
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powinni by¢ (i czesto sq) poddawani ocenom okresowym, to wiadomo, Ze nie wigze si¢ to z
bezposrednimi konsekwencjami. Tym sposobem mamy do czynienia z duzg grupg abnegatow,
ktorych niechec do wykonywanych obowigzkow przektada sie¢ w konsekwencji na wizerunek
uczelni w oczach najwazniejszej z grup docelowych. Rownie negatywnie wplywa ich brak
aktywnosci naukowej, bo przy okazji ocen parametrycznych okazuje sie, ze pokazywana jako
dynamiczna i dzialajqca projakosciowo jednostka naukowa nie prowadzi prawdziwych badan,
czego wynikiem jest niska ocena parametryczna. Dla mnie jako rzecznika, to tylko kiopot,
szczegolnie, Ze wyjasnienie mediom ‘o co chodzi’ jest trudne, bo dziennikarze czesto nie
rozumiejg, czym si¢ rozni dziedzina od dyscypliny, nie mowigc juz o bardziej
skomplikowanych zagadnieniach zwigzanych z parametryzacjg. W najwigkszym uproszczeniu
wigkszos¢  pracownikow tej kategorii jest przekonana o wilasnej wysokie] pozycji,
nieusuwalnosci i niezastgpowalnosci. Nie generujq zadnych pozytywnych wartosci, sq wrecz
szkodliwi.”*6!

- rzecznicy uczelni niepublicznych — | pracownicy mojej uczelni dzielg si¢ na dwie
kategorie: pierwsza to ‘karierowicze’ — przyszli do uczelni w okresie prosperity, zaczeli
zarabia¢ dobre pienigdze, akceptujq warunki pracy, dopoki wynagrodzenie ich
satysfakcjonuje. Nie sq wyznawcami idei akademickich, a uczelnia jest po prostu miejscem
pracy. Sq wygodni z mojego punktu widzenia, bo nie dzialajg na szkode uczelni. Sg
profesjonalni i przyzwyczajeni do wykonywania polecen, co za tym idzie latwo zaangazowaé
ich w dodatkowe dzialania. Poniewaz myslg o budowaniu wilasnej marki, chetnie wystepujg w
roli ekspertow, udzielajg wywiadow, uczestniczg w spotkaniach promocyjnych, etc. Druga
grupa to ‘oportunisci’, ktorzy traktujg prace w uczelni niepublicznej jako okazje. Nie sq
nadmiernie aktywni i niechetnie angazujq sie w Zycie uczelni. Podobnie jak dla
‘karierowiczow’ dla niech to po prostu miejsce pracy ze wszystkimi wadami i zaletami. Nie sq
przywiqzani do uczelni, nie identyfikujq si¢ z nig, o ile nie {qczy si¢ to z wymierng
korzyscig.”*?

Zardbwno w uczelniach publicznych 1 niepublicznych mamy do czynienia
z prawdziwymi naukowcami i nauczycielami, ktorzy swoja prace traktuja powaznie, czgsto
jako misje. Nie zalezy im na poklasku, ani na szybkim zysku. Co sadza o nich rzecznicy?

- rzecznik uczelni publicznej — ,,Lubi¢ ich! To bardzo czesto pozytywnie zakreceni
ludzie, ktorzy siedzq gleboko w danym obszarze wiedzy. Sq klopotliwi, bo majg trudnosci

z komunikowaniem tresci, a fakt, ze czesto zwigzani sq z dos¢ specjalistycznymi obszarami

481 |bidem.
462 |bidem.
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powoduje, ze wspolpraca z nimi wymaga Humaczenia z ,,polskiego na nasze”. Wsrod nich
trafiajq sie tacy, ktorzy majq cierpliwos¢ i poswigcajq czas na wyjasnianie czym sie zajmujq,
co z tego wynika. W takim przypadku z ich pracy i obecnosci wynika wiele korzysci
wizerunkowych. Latwo wpisujq si¢ w stereotypowy obraz naukowca zbiezny z wyobrazeniami
odbiorcy mediow masowych. Dzieki temu sq bardzo wiarygodni w przekazach medialnych,
nawet jesli szwankuje u nich zwyczajna komunikacja. Jesli sie¢ ich odpowiednio ,,podejdzie”

znakomicie sprawdzajg sie w roli ekspertow i ambasadoréw uczelni.”*%

- rzecznik uczelni niepublicznej — ,,Nie przepadam za nimi. Sq uzyteczni, ale bardzo
roszczeniowi. Zazwyczaj zostali sciggnieci do uczelni za powazne pienigdze. Nie angazujqg sie,
nie majq czasu, przektadajq zajecia, etc. O ile w dzialaniach promocyjnych mozna tatwo
wykorzystac¢ ich nazwiska, o tyle rzadko zgadzajq sie wystepowaé w imieniu uczelni. Czesto
nie dbajq o afiliacje. A dodatkowo trzeba ich traktowad, jak swiete krowy, bo nie bedg mieli
obiekcji, zeby poskarzyc sie rektorowi... a wtedy wina zawsze lezy nie po ich stronie.
Dodatkowo psujq relacje wewngtrz uczelni. Chociaz oficjalnie nikt nie powinien znac np.
zarobkow, czy innych warunkow zatrudnienia innych pracownikow, czesto to powszechnie
dostgpna wiedza, ktora powoduje wewnetrzny ferment, spadek zaufania do instytucji i psuje
wewnetrzne relacje.”*%*

W obliczu powyzszych wypowiedzi zadania zwigzane z kreacja nabierajg specyficznego
znaczenia. Rolg rzecznika jest w tym przypadku kreowanie wizerunku instytucji, ktory
przykrywa wszystkie niepozadane przejawy zycia uczelni. Nie jest to zadanie tatwe,
a czesto wrecz niemozliwe. W tym przypadku rzecznik prasowy staje si¢ niemal osobg
0 obszarze zadaniowym human resources. Dzieje si¢ tak, poniewaz na rzeczniku skupiajg si¢
informacje ze wszystkich stron. Jesli jest sprawny w wykonywaniu swoich obowigzkow, wie
o wszystkim, co si¢ dzieje w uczelni. Moze tworzy¢ okreslony obraz wewnatrz instytucji,
a korzystajac z narzedzi media relations kreuje postrzeganie instytucji na zewnatrz.
,,Obecnos¢ dobrego nazwiska da sie dobrze ogra¢ medialnie niezaleznie od sytuacji
wewngtrz. Czasem wystarczajgcq reakcjg na oburzenie wewnetrzne jest proste — ‘wiesz, jak

Jjest’. Oczywiscie tylko wtedy, kiedy sam rzecznik cieszy sie zaufaniem pracownikow.”*®

463 |bidem.
464 |bidem.
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Kreowanie obrazu uczelni zard6wno w otoczeniu zewngtrznym, jak tez wsrdd
pracownikow i studentéw jest zwigzane z kolejng, specyficzng rolg rzecznika prasowego

(niekoniecznie zwigzang stricte z jego zakresem obowiazkow) — mowa tu o integracji.

6.2. Integracja

Dziatalno$¢ na tym polu réwniez wigze si¢ z obszarem zadaniowym HR 1 niezaleznie czy
w uczelni istnieje taki dzial, czy nie czgsto dzieje si¢ tak, ze rzecznik, bedacy posrednikiem
pomigdzy wladzami uczelni, a pracownikami ma znaczny wplyw na integrowanie
srodowiska. Stuzg do tego rowniez narzedzia z obszaru media relations, bo obraz w mediach,
jak réwniez opinia otoczenia na temat uczelni petnig funkcje spoiwa.

Narzedziem, ktore moze by¢ w tym celu wykorzystywane, cho¢ nie stuzy temu celowi jest
storytelling, czyli marketing narracyjny. Jesli mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej
rzecznik ma dobre relacje z przetozonymi (a wcale nie musi tak by¢) i wspdlnie ustalg pewnag
narracj¢ w przekazach komunikacyjnych, to narracja ta moze rowniez stuzy¢ budowaniu
integracji wewnatrz uczelni.

- rzecznik uczelni niepublicznej — ,,u nas jest tak, ze wszystko co dotyczy naszej uczelni
jest najlepsze, najwazniejsze i najbardziej wartosciowe. Nie ma odstepstw od tej reguly, a
kazde zachowanie sprzeczne z obowiqzujqcq myslg przewodniq jest pigtnowane. Co za tym
idzie, swego czasu powstat pomyst, Ze napiszemy narracje, ktora bedzie obowigzywata na
zewngtrz i do wewngtrz. O ile przekonanie ludzi na zewnqtrz, ze jest cudownie, nie jest takie
trudne, o tyle zbudowanie takiego przekonania wsrod ludzi, ktorzy widzq jak to dziata od
srodka jest troche bardziej skomplikowane. Nie powinienem si¢ tym zajmowac, ale poniewaz
ludzie myslg — on jest blisko wiladz (z definicji, nie z sympatii) ale jest tak samo traktowany,
jak my, to pewnie wie dlaczego. Lubimy go, wiec mozemy spytac¢ jak czlowieka... W takiej
sytuacji trzeba mie¢ bardzo dobrze pouktadane w gltowie. Masz do wyboru dwie drogi — albo
stoisz twardo na stanowisku wyznawanych wartosci i mowisz prawde, tzn. taki mamy klimat
(smiech), albo wchodzisz na wyzszy poziom ‘profesjonalizmu’ i zaczynasz wyjasniaé [udziom,
ze podejmowane przez wladze dzialania majg na celu poprawe jakosci, podnoszenie poziomu
i budowanie silnej marki. To o tyle wygodne, Ze jesli ktos pojdzie poskarzy¢ sie mediom na
warunki pracy zawsze mozesz powiedzie¢ — ‘tak, to prawda, osoba X zostala zwolniona,
poniewaz nie byla w stanie sprosta¢ wysokim wymaganiom stawianym przez naszq uczelnie

’

pracownikom naukowo-dydaktycznym...” i inne okrggle stowa, ktore dobrze brzmiq, od biedy

sq zgodne z prawdg i pozwalajg wzmocni¢ projakosciowy wizerunek Instytucji.
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W konsekwencji takiego dziatania albo masz nastepnego dnia moralniaka, albo nie — to zalezy
tylko od Twojej odpornosci. Abstrahujgc od kwestii moralnych najtrudniejsze w tym jest
zachowanie wiarygodnosci w oczach wspolpracownikow. Tak pojmowana praca rzecznika to
klasyczny one man show, ktory nigdy sie nie konczy. Nie mozesz wyjs¢ z roli, bo wszystko si¢
posypie. Z drugiej strony to bron obosieczna, o czym czesto zapominajq szefowie. Skoro
jestem w stanie integrowac Srodowisko, tworzy¢ z mniego narzedzie promocji i budowania
marki, to rownie tatwo moge je zdezintegrowad, sia¢ niepokdj i podsycac niezadowolenie.
Wiem, ze brzmi to troche jak z beletrystyki, ale nie nalezy lekcewazy¢ potegi informacji.”*®®

- rzecznik uczelni publicznej — ,.istniejg konkretne problemy zwigzane z integracjg
srodowiska akademickiego w duzej uczelni publicznej. Podstawowq, w mojej ocenie
przyczyng, jest programowa decentralizacja uczelni zapoczqtkowana po 2000 roku. Wydzialy
zyskaly dos¢ duzq autonomie. Dziekani po poczqtkowym szoku zwigzanym z iloscig nowych
obowiqzkow, okrzepli i zaczeli budowaé swoje mate krolestwa. Wokot nich potworzyty sie
rozmaite koterie i grupy interesow. Skutki wida¢ doskonale teraz, kiedy projektowana
i powolnie wdrazana jest Konstytucja dla Nauki. Sama, zwigzana z nig mozliwos¢, likwidacji
struktury wydzialowej budzi taki sprzeciw wewnetrzny Srodowiska, zZe trudno mowic
0 jakiejkolwiek merytorycznej rozmowie. Cata sita idzie w walke o utrzymanie stanu
posiadania. Przy matej skali dbatos¢ o jednomysinos¢ srodowiska nie jest taka trudna,
szczegolnie w grupach hierarchicznych — dotrzesz do szefa grupy, dalej pojdzie tatwo. Przy
molochach, jakimi sq uczelnie publiczne to strasznie trudne. Trzeba sie babrac¢ w polityke. Tu
faktycznie przydaje sie budowanie wizerunku na zewngtrz. Ludzie lubiq, nawet jesli twierdzg
inaczej, pokazywac sie w mediach. Ja jestem tym czlowiekiem, ktory moze im w tym pomoc,
albo przeszkodzié, wiec lepiej mie¢ mnie po swojej stronie, szczegolnie, Ze jestem blisko
Zrodet informacji i nie wiadomo ile moge (Smiech). Nie wyprowadzam ludzi z bledu i
korzystam z przekazywanych informacji. Jestem w tej komfortowej sytuacji, ze moja wizja
Swiata jest zbiezna z wizjq rektora na uczelnie, nauke, etc. Nie mam dyskomfortu moralnego,
ze robie cos, z czym sie nie zgadzam, a to bardzo podnosi moja wiarygodnosc, bo nie musze
udawac. Ludzie to widzq, i prawdopodobnie, gdzies na podswiadomym poziomie, zaczynajg
si¢ troche bardziej utozsamiac z realizowang przez uczelnie politykq. To diugi i Zmudny
proces, szczegolnie, ze srodowisko akademickie jest dos¢ dynamiczne, a jego przedstawiciele

czesto zmieniajq sojusze. Dlatego tez, wydaje mi sie, Ze dziatac trzeba na wyzszym poziomie —
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to znaczy wlasnie na poziomie wartosci, ktore wigzq sie ze swiatopoglgdem poszczegolnych
ludzie, a nie przynaleznosciq do danej grupy interesow.”*’

- rzecznik uczelni publicznej — ,,u nas jest dziwnie... sq dwie bardzo zintegrowane
grupy — jedngq integruje ‘mitos¢’ do rektora, drugg — nienawisc. Nie chce rozwijac tego wqtku,
bo i tak juz pewnie wiadomo o kogo chodzi.”*%®

Jak wida¢ z powyzszych wypowiedzi rzecznicy prasowi majg §wiadomos¢ (by¢ moze na
wyrost) swojej mocy sprawczej. Wida¢ roOwniez, ze niezaleznie od modeli teoretycznych
praktycy wskazujg na do$¢ duzg nieokreslonos¢ zakresu swoich obowigzkow. Nie zmienia to
faktu, ze cato$¢ opiera si¢ na relacjach jakie sg w stanie stworzy¢ z otoczeniem wykorzystujac
do tego posiadane cechy charakterologiczne. Wszyscy badani podnoszg kwesti¢ moralnosci,
o ktorej wigcej zostanie powiedziane w dalszej czesci tego rozdziatu.

Integracja $rodowiska akademickiego jest niezwykle wazna, bo wplywa na jej
postrzeganie na zewnatrz i efektywnos$¢ podejmowanych dziatan. Rzecznicy wykorzystuja do
tego media relations bazujac na prostych instynktach ludzi. Mozna potraktowac to jako
cynizm, mozna jako profesjonalizm. Niezaleznie od motywacji, da si¢ oceni¢ efektywnos¢
podejmowanych dziatan, ktéra wida¢ w jakosci wizerunku, liczbie publikacji, wskaznikach
liczby wypowiedzi pracownikow.

Kreacja i integracja srodowiska akademickiego to zadania nieoczywiste, cho¢ wpisane
w specyfike profesji rzecznika prasowego. Rzecznicy prasowi majg $wiadomo$¢ sily
1 warto$ci komunikacji. Czgsto $wiadomosci tej nie maja ich przelozeni. W rozmowach
podkreslali czgsto, ze wladze nie znajg specyfiki media relations, czy szerzej — dziatah PR, ale
za to zywig przekonanie o wyjatkowosci kierowanych przez siebie instytucji. Dodatkowo nie
wierzag w profesjonalizm zatrudnianych przez siebie specjalistow. Prowadzi to do
nieporozumien i frustracji rzecznikéw, co wplywa na ich efektywnos$¢, a w konsekwencji - na

wizerunek uczelni.

6.3. Komercjalizacja

Komercjalizacja w odniesieniu do pracy rzecznikbw prasowych powinna by¢
zdefiniowana szerzej, niz samo znaczenie tego stowa. Specyfika instytucji, w ktoérych pracuja

powoduje, ze mamy tu do czynienia raczej z upowszechnianiem.

487 |bidem.
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Publiczne 1 niepubliczne szkoty wyzsze dziataja w bardzo szerokim zakresie aktywnosci.
Prowadza ustugowa dziatalno§¢ edukacyjna, ksztalca kadry dla otoczenia spoleczno-
gospodarczego 1 biznesu, ale rowniez wspotpracuja z otoczeniem na zasadach partnerskich.
Do realizacji tych celow potrzebuja dobrego wizerunku silnego osrodka edukacyjno-
wychowawczego, straznika uzytecznych spolecznie wartosci oraz profesjonalnego centrum
naukowo-badawczego.

O ile wydaje si¢ to oczywiste, o tyle sg to czesto tresci trudno komunikowalne odbiorcy
masowemu, dla ktorego profesjonalne tresci zwigzane z dzialalnoscig uczelni sa
niezrozumiate, a CO za tym idzie — nie budzg zainteresowania — ani medidow, ani innych
odbiorcow.

Dziatania komunikacyjne w tym obszarze sa bardzo trudne dla rzecznikow — bardziej
uczelni publicznych, ktére ze wzgledu na rodzaj finansowania ($rodki publiczne) nie chcg by¢
postrzegane jak firmy. Uczelnie niepubliczne majg tu nieco tatwiejsze zadanie, chociaz
niekoniecznie zalezy im na takim wizerunku. Dzieje si¢ tak, poniewaz i tak muszg walczy¢
z etykietka ,,przedsigbiorstwa” na rzecz bycia postrzeganymi, jako powazne osrodki naukowe
1 dydaktyczne. Muszg réwniez dba¢ o dywersyfikacje zrodet finansowania, bo nie otrzymujg
dotacji na dziatanie w takim zakresie jak uczelnie publiczne.

Co za tym idzie problem, z ktorym musza zmagaé si¢ rzecznicy, to znalezienie ztotego
srodka w komunikacji, ktory umozliwi pokazanie potencjatu biznesowego uczelni, bez
szkody dla akademickiego wizerunku.

- rzecznik uczelni publicznej — ,,\Wladze uczelni chcq, zebysmy byli postrzegani jako
solidny partner biznesowy. Mamy do tego wszystkie przestanki — zarowno sprzetowe, jak
i kadrowe. Nie zmienia to faktu, ze caly plan spala na panewce, bo wiele dziatan pro-
biznesowych nie licuje ich zdaniem z godnosciq akademickq. Uczelnia nie ma narzedzi do
inwestowania srodkow, nie chce i/lub nie potrafi szukaé rozwigzan formalnych
umozliwiajgcych wspoltdziatanie na zasadach partnerstwa publiczno-prywatnego. Wreszcie —
nie tworzy narzedzi motywujgcych pracownikow do podejmowania ponadprogramowych
zadan. Nie zmienia to faktu, Ze od rzecznika oczekuje sie, zeby dbatl o postrzeganie uczelni
jako dynamicznego, otwartego na wspolprace osrodka. Moja praca to nieustanne
funkcjonowanie w takiej paranoi. Dziatanie z cyklu ‘chciatabym, ale sie boje’ prowadzi do
frustracji. Najgorzej, Ze prowadzi to rowniez do frustracji pracownikow, ktorzy majq
wrazenie, ze probujg przebi¢ glowg mur budowany przez samgq uczelnie... Odrebny problem
zwigzany z komercjalizacjg jest zwiqgzany z tym, Ze najwazniejsze projekty badawcze
realizowane przez uczelni¢ nie nadajg sie do komunikacji w mediach masowych... Innymi
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stowy - jak mam budowac naukowy wizerunek uczelni, jesli nikt nie opublikuje naukowego
tekstu, bo nie jest on zrozumialy. Autor badan nie zgadza si¢ na ich uproszczenie, bo to
niegodne... i koto si¢ zamyka. Co mi pozostaje — musze zrozumie¢ o co chodzi i nie pytajgc
o zgode (co moze sie wigzaé z negatywng reakcjq zainteresowanego) wysta¢ material do
mediow, a potem odpowiadac na pytania z nadziejq, ze nikt nie zauwazy, zZe to tylko popis
aktorski. Tak na marginesie — rzecznictwo prasowe to w gruncie rzeczy takie mini aktorstwo.
Koniecznos¢ kontrolowania mimiki, gestykulacji, ale przede wszystkim emocji to duze
wyzwanie, szczegolnie Ze czasami wszystko dzieje sie zbyt szybko, a nie wszyscy dziennikarze
nas lubiq i sq dla nas mili. Oczywiscie czasami jest tatwo — nie ma parcia, dla wladz
wszystko, co publikowane jest pod etykietkq ‘nauka’ jest wartosciowe, bo buduje wiasciwy
obraz uczelni. W przypadku kiedy wyniki badan dotyczq raka, smogu, alergii, czy innych
‘modnych’ tematow — t0 W zasadzie ‘samograje’ — kazdy chetnie o tym napisze, powie
i pokaze. Nie ma to wielkiej wartosci merytorycznej, ale dziata medialnie i generuje rozgtos.
Jesli uda mi sie przypilnowaé takiej sytuacji mam zawsze okazje przemycié¢ jakqs dodatkowq
informacje pokazujgcq, ze warto z nami wspolpracowac. Inaczej sprawa ma sie z platng
promocjq. To zupetnie jasne i tatwe — przynajmniej w teorii, bo w praktyce odpowiedz od
wladz brzmi przewaznie — nie mamy na to pieniedzy, a poza tym nauka jest wartoscig samg w
sobie (czyt. powinni o nas pisa¢ za darmo). 4%°
- rzecznik uczelni niepublicznej — ,,Co mam powiedzie¢? - komercjalizacja to stowo
klucz do dziatania. Chcesz zarabiaé dobre pienigdze? Masz szanse — my stwarzamy je dla
Ciebie, a Ty tylko korzystaj. Tak to wyglgda w teorii. W praktyce — jesli si¢ nie udaje to Twoja
wina ale jesli odniesiesz sukces, to jest to nasz sukces — najbardziej wladz, ktore to stworzyly
Ci sprzyjajgce warunki. Mojg rolg w tej sytuacji jest przekonac¢ pracownikow uczelni, ze
faktycznie majg nieograniczone mozliwosci rozwoju, choéby poprzez pokazywanie
przykladow ludzi, ktorzy to zrobili i dobrze im sie zZyje (pomijajgc umiejetnie fakt, ze czesto
potem si¢ usamodzielnili i odeszli z uczelni, czgsto w przekonaniu, Ze uczelnia chciata ich
oszuka¢ i/lub wykorzystac) oraz pokazywac za posrednictwem mediow, jakie wartosciowe
produkty i ustugi sq tworzone przez naszych pracownikow. Ma to wiele zalet, bo przez proste
pokazanie historii Kowalskiego, ktory pracujgc w uczelni, prowadzit badania, ktore przekut
w komercyjny sukces, zachecam innych do pojscia w jego slady. To dziala — przychodzg nowi
ludzie zwabieni mozliwosciami. Gorzej, jesli z czasem okazuje sie, Ze nie jest to takie proste,

a dla wielu to po prostu nieprawda. A tak niestety okazuje sie nader czesto. Gtowny problem
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stanowiq tu konsekwencje wizerunkowe, bo niezadowolony pracownik podrepcze do gazety
I powie — ‘oszukali mnie!’ — a ja nie mam innej mozliwosci, jak brngé w glupkowate
komentarze z cyklu ‘doszto do nieporozumienia, warunki umowy zostaly niewlasciwie
zinterpretowane. Stabo. To nie jest jakis wielki kryzys, ale suma takich malych kryzysow
przektada sie na ogolny obraz. Ja to wiem, wiedzq ludzie, a wladze nie chcq tego zobaczy¢
i nastepnym razem historia si¢ powtarza. Dzieje sie tak, az ktoras kropla przeleje czare. Mam
na to wiele przyktadow, ktérych, z przyczyn obiektywnych, nie moge skonkretyzowaé...”*°

W rozmowach off the record poznalem wicle szczegotdéw zwigzanych z omawianymi
powyzej mechanizmami. Nawet dla 0soby niezwigzanej z uczelniami jasne jest, ze przez tego
rodzaju dzialania marnotrawi si¢ ogromny potencjat zwigzany z komercjalizacja nauki.
Ciekawi to tym bardziej, ze polityka rzadowa wymusza na uczelniach zacie$nianie
wspoOtpracy z obszaru B+R 1 widzi w tym szans¢ na poprawe jakos$ci polskiej nauki i postep
technologiczny i cywilizacyjny kraju. Zdawatoby si¢, ze mozliwos¢ komercjalizacji badan
naukowych w kontekscie dos¢ duzej konkurencji na rynku ustug edukacyjnych nie moze by¢
niewykorzystywana. Praktyka jednak pokazuje, ze wielu przypadkach mozliwosci te s3
wykorzystywane w bardzo ograniczonym zakresie.

Intersujace rowniez w tej kwestii jest to, ze §wiadomos$¢ (ktora musi istnie¢) wtadz, co do
marnotrawienia potencjatu nie przeklada si¢ na zmniejszenie oczekiwan w stosunku do
rzecznikow prasowych. Mozna odnies¢ wrazenie, ze osobom odpowiedzialnym za
zarzadzanie uczelniami wydaje sie¢, ze rzecznicy (czy szerzej — specjalisci od public relations)
to czarodzieje, ktorzy potrafig dziata¢ efektywnie nie majac zadnej sensownej tresci, na ktorej

mogliby oprze¢ si¢ w budowaniu przekazoéw 1 tworzeniu wizerunku uczelni.

6.4. Ochrona

Z obszarem ochrony nierozerwalnie, poza kwestiami prawnymi, zwigzane s3 kwestie
kontroli obiegu informacji i prewencji kryzysowej. Najprosciej rzecz ujmujac rzecznik
prasowy musi wiedzie¢ wszystko, glownie po to, zeby wiedzie¢, czego nie wolno mu
powiedziec.

Réznie wyglada to w roznych uczelniach. Po pierwsze wydaje sie, ze zwigzane jest to
Z miejscem zajmowanym przez rzecznika w strukturze organizacyjnej oraz poziomem

zaufania do niego ze strony wiadz uczelni. W idealnej sytuacji rzecznik cieszy si¢ bardzo
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duzym zaufaniem, ma bardzo szeroki dostep do informacji, co umozliwia mu nie tylko
kompetentne informowanie o instytucji, ale rowniez dostrzeganie potencjalnych zagrozen
i przeciwdziatanie im z odpowiednim wyprzedzeniem. Druga istotng w tym kontekscie
sprawg jest kultura organizacyjna wewnatrz instytucji. Inacze] mowigc ludzie muszg
doktadnie wiedzie¢, co 1 kiedy im wolno. Mozna to zapewni¢ na poziomie organizacyjnym
przez jasne okreslenie osob delegowanych do kontaktow z otoczeniem zewngtrznym, w tym z
mediami. Wazne, cho¢ w praktyce trudne, jest okre§lenie sposobu komunikacji witadz
z otoczeniem. Raczej trudno zalozyé, ze rzecznik bedzie moéwit rektorowi, co ten ma
powiedzie¢ mediom. Z drugiej jednak strony mozna oczekiwac, ze jesli uczelnia decyduje si¢
zatrudni¢ specjaliste ds. komunikacji to wtasnie po to, zeby korzysta¢ z jego wiedzy
1 doswiadczenia.

Podstawowym zadaniem rzecznika prasowego jest dbalo$¢ o to, zeby na zewnatrz
wychodzily tylko te informacje, ktore sa wartoSciowe dla instytucji i przekladaja si¢ na
budowanie dobrego wizerunku. W praktyce jest tak, ze ludzie sa tylko ludzmi i jesli w ich
otoczeniu dzieje si¢ cos$ zlego, czy niezgodnego z ich oczekiwaniami — zaczynaja o tym
moéwic. Nawet jesli tego rodzaju treSci sa kolportowane tylko w zamknigtych grupach
znajomych, czy w kregu rodziny, to i tak nie ma gwarancji, ze nie przedostang si¢ okr¢zng
droga do mediow.

Stad rzecznik powinien doskonale wiedzie¢, co dzieje si¢ wewnatrz organizacji ale
rébwniez co pracownicy méwig na okreslone tematy. Jesli uda sie¢ wylapaé niepokojace
tendencje wystarczajaco szybko jest szansa na podjecie dziatan wyprzedzajacych. Jesli to sie
nie uda (ale rzecznik wie o tym) ma szanse przygotowac si¢ na potencjalne konsekwencje.
Najczarniejszy scenariusz dokonuje sie, jesli rzecznik dowie si¢ Sam o zaistnialej sytuacji
z mediow.

Profesjonalnie dziatajacy rzecznik prasowy ma na takie okoliczno$ci przygotowane
scenariusze dzialan — czyli schematy zachowan w sytuacjach kryzysowych. Niestety
w odniesieniu do publicznych 1 niepublicznych szkot wyzszych spectrum mozliwych
kryzysow jest tak szerokie, ze predzej, czy pozniej zdarzy si¢ co$§ zupelnie nieprzewidzianego.
W dobie internetu oraz popularnosci mediow spotecznosciowych eskalacja problemu jest tak
dynamiczna, ze standardowe $rodki zaradcze moga okaza¢ si¢ niewystarczajace. Co wigcej
moze rowniez by¢ tak, ze niestandardowe dziatania takze nie przynosza pozadanego efektu.

Ryzyko mozna minimalizowa¢ poprzez efektywny obieg informacji wewnatrz instytucji,

ale przewaznie przy skali uczelni nie jest to mozliwe, szczegodlnie, ze wladze nie s3 sklonne
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do nakladania sankcji na osoby, ktore wypowiadajg si¢ np. w mediach bez uzgodnienia

z osobg odpowiedzialng za komunikacje.

- rzecznik uczelni publicznej — ,,Kontrola obiegu informacji w mojej uczelni to
dramat. No bo przeciez, nie bedzie mi — PROFESOROWI - jakis PR-owiec mowil, co i gdzie
mi wolno powiedzie¢, a co nie. Klasyczne dziatanie z cyklu ‘ja wiem lepiej’ ma miejsce tak
czesto, ze szkoda o tym mowic. Problem stanowi fakt, Ze pracownicy naukowi mylg poziomy.
Nie patrzq na mnie jako na specjaliste, ktory tak jak oni, zna si¢ na swojej dziedzinie. Patrzq
na mnie jako na tego goscia od rektora, ktory sie szarogesi... Jesli dodatkowo — a tak jest
najczesciej — rzecznik jest mtodszy, to ‘profesorow’ boli to dodatkowo. Prowadzi to do
sytuacji, kiedy nie mam szans dowiedzie¢ si¢ czegokolwiek, przez wzglgd na czystq ludzkg
nieche¢. Nie ma w Srodowisku akademickim solidarnosci — nie gramy do jednej bramki, a co
za tym idzie kryzys wizerunkowy wygenerowany przez kilka nieostroznych stow jest tylko
kwestig czasu. Jest to frustrujgce, bo ja wiem, ze to si¢ wydarzy. Czasem moge zawezi¢ grupe
ryzvka, ale nawet wtedy nie mam mozliwosci przeciwdziatania. Korzystajgc
z zajmowanej pozycji w strukturze moge poinformowac rektora, ze ‘cos wisi w powietrzu’ ale
nawet to nie zawsze dziata. Realizacja postulatu ochrony jest w takich warunkach bardzo
trudna. Czasem ochrona wizerunku sprowadza si¢ do malenkich dzialan prewencyjnych.
Wiem, ze moze si¢ to wydawacé Smieszne, ale musisz pamietaé, ze na przyklad status rektora
w uczelni jest dos¢ specyficzny. Sprowadza sie to do tego, Ze Yektora czesto nie traktuje sie jak
zwyktego cztowieka i na przyktad nie mowi mu sie, ze ma tupiez, albo, ze lysina mu biyszczy,
bo to nie wypada. I tu funkcja ochronna przybiera ten pozornie Smieszny ksztalt. Bo do
rektora przyjezdza telewizja nagrac setke i to mojg rolg jest sprawdzié, czy krawat jest prosto,
czy nie ma plamki, zagniecen, etc. Jesli rektor jest normalny, to tylko podzigkuje, ale miatem
do czynienia z takimi przypadkami, gdzie powaziny profesor potrafil sie obrazic, zZe
zasugerowatem mu zmiang krawata, bo ten, ktory ma bedzie Zle wyglgdat w telewizji. \Warto
tez pamietac, zZe Rektorzy to przewaznie naukowcy. W Polsce rzadko mamy do czynienia
z menedzerskim systemem zarzqdzania uczelniq. Naukowcy (ci prawdziwi) to dos¢ specyficzna
grupa, ktora koncentruje sie na wielu waznych rzeczach, ale niekoniecznie na spojnosci
wizualnej. Caly czas mam Swiadomos¢, jak Smiesznie i niepowaznie moze brzmiec to, co
mowie, bo to tylko detale, ale ja wiem, ze diabel thwi w szczegotach. Co za tym idzie nie moge
pozwoli¢, zeby rektor, jako reprezentant uczelni wyglgdal Zle w telewizji, czy na zdjeciu
w gazecie. Co za tym idzie zawsze korzystam z prawa do autoryzacji wypowiedzi i pilnuje
zeby zdjecia trafiajgce do mediow byly takie, jak powinny. Oczywiscie to powinien by¢
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standard — media kit zawierajqce aktualne informacje i materialy poglgdowe to must have
w instrumentarium rzecznika prasowego.”*"

- rzecznik uczelni niepublicznej — ,,Ochrona u nas, to bardzo specyficzne pojecie.
Jestesmy uczelniq niepubliczng, w wielu przypadkach dziatajgcq jak firma. Mamy swoje think
tanki, mamy swoje know how i know who. Czesto towarzyszq im realne i niemate pienigdze
oraz konkretne kontakty i wzajemne uwarunkowania. Niekontrolowany obieg informacji
stanowi dla nas bardzo duze ryzyko. Stqd, w naszej uczelni obowiqzuje okreslona hierarchia
okreslajgca kto ma jaki dostep do informacji. Pochodng tego faktu sq rowniez ograniczenia
zwigzane z mozliwoscig kolportowania informacji na zewnqtrz. Inaczej rzecz ujmujgc, jest
tylko kilka osob, ktore mogg kontaktowac sie z mediami, a jesli nie jestem to osobiscie ja i tak
jestem zobligowany do skontrolowania przekazu. Oczywiscie, jak wszedzie i tu pojawiajq sig
odstepstwa od zasad, ale sq marginalne, poniewaz za zlamanie zakazu grozq okreslone
konsekwencje. To duze utatwienie jesli chodzi o ochrong interesow i wizerunku uczelni, ale
z drugiej duza ucigzliwos¢, chocby zwigzana z czasem potrzebnym na czytanie i korekte
wychodzqcych na zewngtrz informacji. Szczesliwie mam do dyspozycji zespol, ktory wspiera
mnie w tej karkolomnej misji. Przy takiej kulturze organizacyjnej jest rowniez tatwiej
o prewencje, szczegolnie jesli wiem, co w trawie piszczy. Mam za to inny problem. MoJj
przetozony to klasyczny pieniacz, ktoremu zdarza si¢ powiedzie¢ cos mgdrego i waznego tylko
dobierajgc do tego zbyt mocne stowa. Wtedy dziennikarze przestajq koncentrowac sig¢ na
tresci, a skupiajq si¢ na formie wypowiedzi. Nie mam zadnych narzedzi formalnych, ktore
umozliwityby mi przeciwdziatanie. Jedyne, co moze mi pomoc w tej sytuacji to nieformalne
relacje z dziennikarzami — oczywiscie, to nigdy nie odbywa si¢ za darmo (nie mowieg bron
boze o lapowkach) — w takiej sytuacji wiem, ze predzej, czy pozmiej bede musial sie
zrewanzowac.”*’?

Ochrona wizerunku uczelni sprowadza si¢ do dbatosci o komunikacj¢ na poziomie
ogolnym, szczegotowym 1 detalicznym. Dotyczy zaréwno spraw istotowo waznych, jak
rowniez imponderabilidow. Rzecznik musi widzie¢, stysze¢ 1 kontrolowa¢ wszystko, co dzieje
si¢ w uczelni 1 wokot niej. Tu w sukurs przychodzi wspomniany powyzej monitoring mediow,
ktory pozwala na wychwycenie niepozadanych informacji w przestrzeni publicznej — co
prawda post factum, ale wystarczajaco szybko, zeby dato si¢ zareagowac. Konieczno$cig jest

rowniez doskonata znajomos$¢ specyfiki srodowiska i1 nieformalnych relacji w jego wnetrzu.

471 |bidem.
472 |bidem.
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Umozliwia to przygotowanie si¢ na potencjalne, charakterystyczne dla danego $rodowiska

kryzysy.

6.5. Adaptacyjnosc

Kluczem do zrozumienia specyfiki funkcjonowania rzecznikdéw prasowych publicznych
i niepublicznych szkol wyzszych, jak rowniez okreslenia realizowanego przez nich media
relations, jest moim zdaniem adaptacyjnos¢. W pojeciu tym lacza si¢ wszystkie omawiane
dotychczas elementy. Rzecznik prasowy musi by¢ specjalista w obszarze komunikacji, musi
zna¢ aktualne trendy i nowoczesne narzedzia. Musi posiada¢ okreslone wyksztalcenie (wcale
niekoniecznie dziennikarskie). W gronie praktykow, z ktorymi rozmawialem tylko jedna
osoba ma klasyczne wyksztalcenie dziennikarskie, pozostale s3 humanistami
reprezentujacymi socjologig, filozofie, histori¢, nauki o polityce i prawo). Usredniajac, sg to
ludzie posiadajacy do$¢ szeroka wiedzg ogdlng. Kazdy z nich dysponuje solidng wiedza
warsztatowg zwigzang z komunikacjg, PR, rzecznictwem, czy marketingiem. Inne obszary —
na przyktad prawo, znaja w zakresie niezb¢dnym do wykonywania powierzonych im
obowigzkow, to jest prawo prasowe, Kodeks Postepowania Administracyjnego, przepisy
zwigzane z ochrong witasno$ci intelektualnej, prawo autorskie, ustawg o ochronie danych
osobowych, czy, co oczywiste — przepisy regulujace funkcjonowanie szkolnictwa wyzszego.

Poza tymi, nazwijmy je, mierzalnymi kompetencjami, wszystkich praktykéw cechuja
okreslone predyspozycje charakterologiczne 1 doswiadczenie (oscylujace w przedziale 8-14
lat). Nie zawsze cate do§wiadczenie zawodowe zwigzane jest z rzecznictwem prasowym, czy
samym media relations, ale mieSci si¢ w szerokim poje¢ciu komunikacji. Wszystkich ich
cechuje rowniez doskonata znajomo$¢ srodowiska akademickiego, z naciskiem na specyfike
niedostepng osobom z zewnatrz.

Gléwnym uwarunkowaniem realizowanych dziatan media relations przez rzecznikdéw
prasowych publicznych i niepublicznych szkét wyzszych jest wlasnie specyfika konkretnych
jednostek. Chociaz moze wydawac sig, ze dziatalno$¢ uczelni jest do$¢ jasna i sprecyzowana,
a co za tym idzie podlega do$¢ dobrze opisanym mechanizmom marketingowym, to
w szczegotach nie jest to takie oczywiste. Jasne, ze podejmowane dziatania media relations
przebiegaja zgodnie z zasadami sztuki i przy wykorzystaniu dostgpnych narze¢dzi. Ich
specyfika nie jest zwigzana z formg, a z trescig, ktora to tres¢ jest pochodng wielu

uwarunkowan zwigzanych z naturg otoczenia wewngtrznego uczelni, nastawieniem
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kierownictwa, relacji personalnych rzecznika z wiladzami i pracownikami, relacji
nieformalnych rzecznika z przedstawicielami mediéow i specyfika heterogenicznych grup
docelowych (zar6wno wzgledem siebie, jak réwniez wewngtrznie).
O koniecznos$ci 1 niezbgdno$ci oraz uzytecznosci adaptacyjnego podejscia najlepiej
opowiedzg sami rzecznicy.
- rzecznik uczelni publicznej — ,,Pracuje¢ na samodzielnym stanowisku pracy
I podlegam bezposrednio i tylko pod rektora. Ma to wiele zalet, bo nie musze tlumaczy¢ sie
z podejmowanych, bgdz niepodejmowanych dziatan. Moj przetoZony obdarza mnie zaufaniem,
wigc nie musze konsultowac szczegotow, o ile nie wymagajq decyzji na poziomie witadz, bo sg
zwigzane z catoscig uczelni. W zasadzie nikt nie kontroluje tego co i kiedy robie. Mozna
pomysleé, ze to idealna sytuacja. Nie zmienia to jednak faktu, ze ponosze petng
odpowiedzialnos¢ za podejmowane dzialania i ponosze ich konsekwencje. Nie mam
precyzyjnie okreslonego zakresu obowigzkow. Teoretycznie wspolpracuje z dziatem promocji,
w ramach ktorego dziata grafik. Odpowiadam za obstuge strony www., mediow
spolecznosciowych, organizacje imprez centralnych, kontakty z mediami, ale rowniez
planowanie dziatan rekrutacyjnych, promocyjnych i wizerunkowych. Konsultuje strategie
informacyjng, ktora jest wydmuszkq, opierajgcq si¢ na niewyartykutowanych precyzyjnie
ideach zbieznych na najwyzszym poziomie ogolnosci z ideami akademickimi. Dziatam
W skostnialym  otoczeniu  niechetnym  jakimkolwiek  zmianom  oraz  skrajnie
zdecentralizowanym i zaangazowanym w wewnetrzne rozgrywki personalne. Oczekuje si¢ ode
mnie dbania o utrzymywanie spokoju. 4by zrealizowac¢ to oczekiwanie musze byé wszedzie
[ wiedzie¢ wszystko (wiem, Ze to niemozliwe, ale to ciekawe wyzwanie). Z racje formalnego
przywigzania do rektora, czes¢ drzwi przedstawicieli grup opozycyjnych jest dla mnie
zamknigtych (oczywiscie dochodzq do mnie szczqtkowe), ale nie dajg pelnego obrazu i majg
chwilami watpliwg wiarygodnosé, nie mowiqgc juz o wartosci informacyjnej z punktu widzenia
grup docelowych. Otoczenie wewngtrzne czesto toleruje negatywne i naganne zachowania
zwlaszcza na linii pracownik — student, ktore sq zarzewiem kryzysow wizerunkowych
przekladajqgcych sie na wynik rekrutacyjny. W uproszczeniu — dziatam troche jak szpieg na
wojnie. Jak mam si¢ zachowac w takiej sytuacji? - (przy zalozeniu , Ze chce dalej pracowac
w tym miejscu) — musze sie przystosowac. Musze okresli¢ na wlasny uzytek system wartosci,
skorelowaé¢ go z systemem wartosci uczelni wyraZonym w postawie Yektora i pilnowac
przestrzegania tych wartosci w komunikacji. Zeby osiggngé ten cel sugeruje (bo nie moge
kazac) stworzenie systemu koordynatorow wydziatowych, ktorzy byliby moimi zZrodiami

informacji na wydziatach. Poniewaz Uziekani wyznaczajq do tej funkcji osoby przypadkowe —
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system nie dziata. Co moge zrobic? — przystosowac sie — szukam np. profili fb poszczegolnych
wydzialow, instytutow, zaktadow i katedr i przez system powiadomien zbieram informacje.
Kiedy znajde cos wartosciowego z punktu widzenia komunikacji z otoczeniem szukam zZrodla
informacji i eksperta, ktory uwiarygodni przekaz medialny. W sytuacji, kiedy
wyselekcjonowany ekspert nie chce, nie moze, nie ma czasu — musze si¢ przystosowacé —
zbieram informacje na wtasng reke, przygotowuje komunikat i modle sie, zeby nikt o nic nie
pytal. Opisane tu mechanizmy to oczywiscie najczarniejszy scenariusz, ale niestety zdarza sie
nader czesto. Zauwazytem juz, ze jesli chce, Zeby cos zostalo zrobione musze to zrobi¢ sam.
Mam ograniczone mozliwosci — choc¢by czasowe, wigc, silqg rzeczy marnuje znaczng ilosc
informacji, ktore pozwalalyby wzmocni¢ wizerunek uczelni. W obszarze media relations
czesto ograniczam si¢ do odpowiadania na pytania dziennikarzy — zwykle tak infantylne, Ze az
glupio mi angazowac profesorow, Zeby na nie odpowiadali, ale wiem, Ze nie moge sobie na to
pozwolic¢, wiec chodze, prosze, namawiam i przekonuje. Gdzie tu adaptacja? Musze wiedzie¢
z kim rozmawiam i dostosowaé forme do danego czlowieka. Bez znajomosci specyfiki
poszczegolnych jednostek i pracujgcych w nich ludzi nie ma na to szans. Oczywiscie
najczesciej dziatajqg proste mechanizmy, socjotechniki odwolujgce si¢ do podstawowych
instynktow, ale ludzie, na ktorych dzialajq, przewaznie stabo wypadajq w mediach. W mojej
ocenie praca rzecznika prasowego publicznej szkoly wyiszej to wielowgtkowe wyzwanie,
wymagajgce duzej odpornosci na swiat zewnetrzny. Dziennikarze traktujq mnie czesto jak
ksigzke telefoniczng, albo wyszukiwarke internetowq — cest la vie. Chociaz uczelnie publiczne
sq postrzegane jako dos¢ statyczne i powolne, to w rzeczywistosci sq organizmami
nieustannie falujgcymi, podatnymi na zmiany w otoczeniu zewnetrznym. Co za tym idzie —
muszg by¢ w nieustannej gotowosci i adaptowac si¢ do zmiennych warunkow na kazdej
plaszczyznie.”*™

- rzecznik uczelni niepublicznej — ,,Sg dwa punkty regulujgce specyfike mojej pracy:
1. Szef ma zawsze racje. 2. Jesli szef nie ma racji — patrz punkt pierwszy. Te proste regutly
oddajg ide¢ calej dziatalnosci wuczelni, a co za tym idzie realizowanej strategii
komunikacyjnej. Formalnie podlegam pod rektora i odpowiadam za funkcjonowanie stuzb
prasowych. Mam do dyspozycji dzial marketingu, dzial rekrutacji, promocji, grafikow,
realizatorow obrazu, montazystow, etc. Dysponuje niezbednym zapleczem umozliwiajgcym
realizowanie dowolnych dziatan komunikacyjnych. Nie mam niestety potencjatu decyzyjnego.

Jestem forsowany do informowania o konkretnych wydarzeniach, nawet jesli z obiektywnego

473 |bidem.
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punktu widzenia nie sq medialne. Moj profesjonalizm jest nieustannie testowany i poddawany
w watpliwosé¢, co przeklada sie na spadek mojej wiarygodnosci i utrudnia relacje
z pracownikami uczelni. Mam w zwiqzku z tym problemy z pozyskiwaniem informacji, ktore
mogtyby by¢ cenne i wartosciowe wizerunkowo. Mimo, ze dziatam od wielu lat, niezmiennie,
przez wzglgd na osobe rektora, musze udowadnia¢ mediom, Ze nie reprezentuje fabryki
dyplomow, tylko powazng uczelnig, a dopiero potem przekazywaé informacje. Wigkszosé
komunikatow, ktore kieruje do mediow jest poddawana w waqtpliwos¢ i deprecjonowana.
Dodatkowo, poniewaz otoczenie zewnetrzne zaklada, ze wiasciciel uczelni niepublicznej to
bogaty cztowiek, automatycznie zakladajq, Ze uczelnia tez jest bogata (a do tego zarabia na
studentach) sta¢ jg wiec na platng promocje. Obniza to zainteresowanie generowanymi
komunikatami i zwigksza apetyt redakcji na sprzedaz przestrzeni reklamowej. Aby realizowac
stawiane przede mng zadania musze sprostac¢ oczekiwaniom witadz i mediow, ktore czesto sq
sprzeczne. Paradoksalnie warunki funkcjonowania uczelni niepublicznej sq dos¢ stabilne —
opierajg si¢ na ustalonych odgornie zasadach i odgornie wyznaczonych celach. Dzialajg
wedle planu, co umozliwia zbudowanie i realizacje strategii komunikacyjnej. Z drugiej strony
sq zwigzane z kaprysami wiasciciela, ktory moze w dowolnej chwili zburzyé obowigzujgcy
porzgdek. Rzecznik musi by¢ w stanie zareagowac dynamicznie, a nie schematycznie, bo tylko
wtedy moze zwieksza¢ efektywnosé podejmowanych dziatan.”*'

Adaptacyjnosé, o ktorej mowig, cho¢ zdaje si¢ pojeciem oczywistym powinna byé
pojmowana nieco szerzej. Chodzi mianowicie nie tylko o zwykla zdolnos$¢ przystosowania si¢
do zmieniajacych warunkéw. Kluczem jest inkorporacja zmiennych systeméw do wilasnego
systemu wartosci. Inaczej rzecz ujmujac, rzecznik, zeby by¢ efektywnym, musi si¢ nie tylko
dostosowa¢, ale réwniez dopasowaé, czyli ,uwierzy¢” w sensowno$s¢ 1 warto$¢
podejmowanych dziatan. W innym przypadku trudno mu bedzie utrzymaé poziom
wiarygodnosci potrzebny do skutecznego dzialania.

Wydaje sie, ze na wielu poziomach jest to mozliwe bez wigkszego problemu. Kiopotliwe
robi si¢ to na gruncie etyki — chociaz lepiej byloby powiedzie¢, ze nie chodzi tu
o etyke, ktora wszak jest naukg teoretyczng badajaca systemy wartosci, a o moralnos¢, czyli
zindywidualizowane pojmowanie tego, co dobre, a co zle. Jest to istotne, poniewaz bez wiary
w zasadno$¢ i stuszno$¢ podejmowanych dzialan, szczegdlnie w odniesieniu do instytucji
z misjg, jakimi sg publiczne i niepubliczne szkoly wyzsze, rzecznictwo prasowe na

najwyzszym poziomie nie jest mozliwe. Oczywiscie mozna pomysle¢ o przypadku, gdzie

474 |bidem.
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rzecznicy dzialajg skrajnie cynicznie. Jest to mozliwe, jesli sami nie posiadaja okreslonego
systemu wartosci lub sa jednostkami skrajnie interesownymi. Sadze, ze to cickawy watek dla
psychologéw, ktérzy mogliby poszuka¢ odpowiedzi na pytanie, czy profesjonalne

rzecznictwo prasowe jest mozliwe bez moralnosci?

6.6. Etyka

Etyka to, z definicji — zwyczaj, ktory stal si¢ powszechnie akceptowalnym i okresla
charakterystyczny dla danej grupy system wartosci. Etyka jednak to zaledwie nauka
teoretyczna, ktorej zadaniem jest okreslanie stusznosci, badz niestusznosci danego czynu, czy
postawy przez pryzmat okre$lonego systemu. W praktyce, czyli tym, co interesuje nas
z punktu widzenia dziatan media relations realizowanych przez publiczne i niepubliczne
szkoly wyzsze w Polsce chodzi bardziej o0 moralnos¢.

Mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, ze kazdy czlowiek posiada jaki§ system wartosci.
Najczesciej (pomijajac skrajnos$ci na obu koncach skali) jest to zestaw do$¢ uniwersalnych
przekonan zwigzanych z prawdoméwnoscia, dobrem, sprawiedliwos$ciag i im podobnymi
pojeciami natury ogolnej. Z filozoficznego punktu widzenia to problematyczne, bo nie istnieja
obiektywne definicje tych poj¢é. Trwa réwniez dyskusja nt. samej istoty i charakteru
warto$ci.*®

Instytucje, jakimi sg publiczne 1 niepubliczne szkoly wyzsze rdwniez posiadajg okreslony
system wartos$ci, co zwigzane jest z faktem, ze cztonkowie spotecznosci akademickiej naleza
do dos¢ jednorodnej moralnie grupy. Co wiecej, ich system warto$ci jest raczej zbiezny
z systemem wartosci grup docelowych.

Teoretycznie, istniejgca wspolnota wartosci umozliwia 1 wptywa korzystnie na budowanie
porozumienia i realizowanie dziatan komunikacyjnych. Powstaje jednak pytanie, czy
rzecznicy prasowi zajmujacy si¢ kreowaniem wizerunku instytucji moga pozwoli¢ sobie na
bycie etycznymi, a raczej moralnymi? Co prawda w dziataniach public relations nie wolno
ktama¢, ale istotng kwestig jest — czy cel uswigca srodki, czy mowimy jednak 0 prymacie
wartosci?

Istniejg oczywiscie kodeksy etyczne, czy kodeksy dobrych praktyk okreslajace zasady

postepowania w branzy PR*'8, ale fakt istnienia kodeksu nie $wiadczy o jego przestrzeganiu,

475 Por. W. Tatarkiewicz, Dobro i oczywistosé. Pisma etyczne, Lublin 1989 oraz W. Tatarkiewicz, Pisma z etyki
i teorii szczescia, Wroctaw 1992.
476 Por. S. Gawroniski, Media relations stuzb... op. cit., ss. 36-39.
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szczegoblnie jesli mamy do czynienia z kodeksami etycznymi, za nieprzestrzeganie ktorych nie
groza, w zasadzie, zadne sankcje. Dla dopelnienia obrazu specyficznego media relations
realizowanego przez publiczne i niepubliczne szkoly wyzsze raz jeszcze odwotam si¢ do
wywiadow poglebionych przeprowadzonych z rzecznikami prasowymi.

- rzecznik uczelni publicznej — ,,Oczekuje sie ode mnie efektywnosci, ale rowniez
zachowan licujgcych z godnosciq akademickq. Pracujgc w uczelni publicznej jestem
w pewnym sensie na cenzurowanym, bo uczelnia zobligowana jest do duzej transparentnosci.
Dodatkowo, zroznicowane srodowisko wewnetrzne rozZnie postrzega wartosci i rowniez w tej
kwestii opiera sie czesto na swoich wyobrazeniach i przyzwyczajeniach, ktore nijak sie majg
do istniejgcych systemow. Mowigc wprost — ludzie to hipokryci. Kiedy mam poinformowac
odbiorcow masowych o jakims wydarzeniu z Zycia uczelni, niemal za kazdym razem musze
rozwazy¢, czy ‘najlepsze’, ‘wyjgtkowe’ czy ‘wazme’ to stowa wystarczajgco prawdziwe do
opisania danego wydarzenia... W wielu przypadkach tresci generowane przez mojq uczelnie
sq takimi. Problemy zaczynajq sie kiedy wydarzenie jest btahe, a komunikat naciggany ale
towarzyszy mu presja wtadz albo organizatorow, posiadajgcych duzq site przebicia. Jestem
w tej komfortowej sytuacji, ze ciesze si¢ duzym zaufaniem Yektora, ktory akceptuje mojg oceng
sytuacji i przewaznie zgadza si¢ z moimi osqdami. Dzigki temu moge zachowac ‘czystosé
sumienia’. W skrajnym przypadku moge odwolac si¢ do wartosci wyzszych bo ‘licowanie
z godnoscig akademickq’ jest bronig obosieczng. Generalnie nie mam zbyt wielu dylematow
moralnych w swojej pracy. Nie mam rowniez problemow z naginaniem rzeczywistosci, jesli
uznam to za konieczne do realizacji  okreslonych  celow. Nie chodzi tu
o dziatanie w duchu ‘cel uswieca srodki’, ale zdaje sobie sprawe, Ze granica akceptowalnosci
jest blisko i dla niektorych jg przekraczam. Ponad wszelkg wqtpliwosé nie oktamuje grup
docelowych... chociaz to znowu kwestia dyskusyjna, bo czy prezentowanie danej tresci
z wyeksponowaniem niektorych i przemilczaniem innych elementow to juz kiamstwo, czy
jeszcze nie cata prawda i marketing? Na poziomie formalnym wszystko jest OK. Zadne zasady
nie zostaly naruszone, ale kwestie moralnosci nie przektadajq si¢ bezposrednio na zapisy
kodeksowe. Dyskusja o etyce w mediach, etyce marketingu, czy PR to ciekawe wyzwanie
intelektualne, ale wydaje mi sie, ze praktyka dnia codziennego wymyka sie formalizmom.
Smutne, ale jednak prawdziwe jest sformutowanie, ze czasem trzeba graé, jak przeciwnik

pozwala.”*'’

417 Wywiady pogtebione.
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- rzecznik uczelni niepublicznej — ,,Z mojej perspektywy etyka to takie samo narzedzie
jak kazde inne. Nie znaczy to oczywiscie, ze nie mam szacunku do wartosci. Moj system
wartosci, to moja prywatna sprawa. Sq granice, ktorych nie przekrocze. Nie zmienia to faktu,
Ze pracujqc tu, gdzie pracuje wartosci to ‘technikalia’. Presja wtadz na budowanie wizerunku
pod sztandarem ‘naj’ powoduje, ze kazde wydarzenie urasta do rangi Nobla czy Oskarow.
Z kazdej informacji trzeba wycisngé maksimum. Zastanawiajgce jest to, ze ludzie akceptujq
ten stan. W rozmowach prywatnych czesto stysze, ze to, czy tamto sie im nie podoba, ale nadal
robig swoje. Moze przyczyna jest niezwykle prozaiczna — trzeba jes¢, sptacaé kredyt, etc. Co
za tym idzie, jesli pienigdze sq dobre nie ma si¢ nad czym zastanawiac. Pragmatyka rzqdzi.
Przyktadow na dzialanie, kiedy wiedzialem, ze cos jest ewidentng lipg, @ mimo wszystko
odpalatem fanfary bylo naprawde bardzo duzo. Kazdy praktyk, niezaleznie od tego, co mowi
publicznie mial ich wiele. Problem nie lezy w naginaniu rzeczywistosci, bo to kolejne
narzedzie w arsenale. Wydaje mi sie, ze sedno tkwi w niewypowiadanej zgodzie srodowiska
na takie praktyki. Mowigc o srodowisku nie mam na mysli branzy, ale otoczenie uczelni i jej
srodowisko wewnetrzne. System ma dziatalé, gemerowac zyski i byc¢ efektywny. Jak sie to
osigga, to kwestia wtorna. Jesli naukowcy sami akceptujq pompowanie balonika, bo widzq

w tym wymierng korzys¢ dla siebie, to jest to problem mojej etyki zawodowej, czy ich...?
W praktyce, srodowisko akademickie jest w duzej mierze zepsute, petne karierowiczow, ktorzy
‘szanujq’ idee, 0 ile jest to dla nich wygodne i uzyteczne. I to wcale nie znaczy, ze to Zli ludzie.
Po prostu akceptujq zasady gry. W takiej sytuacji ja rowniez mam prosty wybor, ktory nie
spedza mi snu z powiek — moge grac albo zmieni¢ druzyne, chociaz nie jestem przekonany, ze
u tych drugich bedzie grato sie lepiej i czysciej.”*®
Uogolnione stanowisko rzecznikow prasowych dotyczace etyki zawodowej prowadzi do
ciekawych wnioskow, ktore zdaja si¢ zbiezne z postrzeganiem kwestii wartosci przez
przedstawicieli innych profesji. Wydaje mi si¢, ze konstatacja — ,jest, jak jest”, cho¢
prawdziwa, to jednak nie jest wartosciowa. Jest to szczegdlnie niepokojace, bo jednak
publiczne 1 niepubliczne szkoly wyzsze bedace instytucjami o specjalnym statusie
1 specyficznym charakterze, zajmujace si¢ ksztalceniem i1 wychowywaniem przyszlych
pokolen powinny przyktada¢ wigksza wage do wartosci.

Nie zmienia to faktu, Ze podejscie do kwestii wartosci stanowi kolejne uwarunkowanie

media relations w publicznych 1 niepublicznych szkotach wyzszych. Uwarunkowanie

niezwykle istotne, bo zwigzane z ksztalttowaniem postaw odbiorcow, ale rowniez

478 |bidem.
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przedstawicieli srodowiska akademickiego. W takiej sieci wzajemnych powigzan uwidacznia
si¢ znana od dawna prawda — zyjemy w ciggu przyczynowo-skutkowym, gdzie wszystko

wptywa na wszystko.
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PODSUMOWANIE

Edukacja na poziomie wyzszym pelni bezdyskusyjnie wazng role w spoteczenstwie.
Buduje pozycje kraju, determinuje jego potencjal rozwojowy i wptywa na poziom zycia ludzi.
Wiaze si¢ z nim wiele mitow i legend, poktada si¢ w nim nadzieje i odwotuje do ocen
ferowanych przez przedstawicieli $srodowiska akademickiego.

Istotnym jest, zeby wizerunek instytucji z tego obszaru byl dobry, stad ogromna rola os6b
odpowiedzialnych za komunikacje uczelni z otoczeniem. Jest to zadanie specjalistéw do
spraw komunikacji, marketingu i rzecznikow prasowych, ktorych wyzwaniem jest objasnianie
zawitosci akademickiego $wiata odbiorcom masowym, ale rowniez informowanie o rzeczach
waznych i spotecznie uzytecznych.

Przekazywanie informacji na szerokg skale dokonuje si¢ najczeSciej przy wykorzystaniu
media relations. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na ich zasieg i site oddzialtywania na wszystkie
grupy docelowe uczelni. Wspodlczesne media relations dysponuje ogromnym
instrumentarium, umozliwiajacym uwzglgdnienie preferencji komunikacyjnych odbiorcow
I zaspokojenie ich potrzeb przy jednoczesnym zysku dla uczelni.

W niniejszej rozprawie pokazatem uwarunkowania i formy media relations w publicznych
1 niepublicznych szkotach wyzszych w Polsce, opierajac si¢ zaréwno na literaturze
przedmiotu, jak réwniez na materiale Zzrodtowym pozyskanym za posrednictwem wywiadow
poglebionych, przeprowadzonych z czynnymi rzecznikami prasowymi. Zdaj¢ sobie sprawe
z niedomagan zastosowane] metody 1 duzej ogoélnosci zaprezentowanych wypowiedzi.
Wynikato to z faktu, ze nie mogli/nie chcieli poda¢ szczegétowych informacji, ktore
umozliwityby ich identyfikacje i reprezentowanych przez nich organizacji. Z tego rowniez
powodu nie przytaczalem poszczegdlnych wypowiedzi, a staralem si¢ usredni¢ je tak, by
powstat rzeczywisty I uogdlniony obraz tej profesji.

Na podstawie przeanalizowanego materialu mozna stwierdzi¢, ze:

1. Polskie publiczne i niepubliczne uczelnie wyzsze rozumieja potrzebg prowadzenia
skoordynowanej polityki informacyjnej. Wigksza $wiadomos$¢ tej koniecznosci
wydajg si¢ mie¢ wladze uczelni niepublicznych, chociaz ich motywacja do tworzenie
strategii komunikacyjnych i profesjonalizacji media relations poparta jest bardziej

uwarunkowaniami rynkowymi niz ideg czy poczuciem misji.
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Zawod rzecznika prasowego nieustannie si¢ profesjonalizuje, co nie idzie w parze ze
swiadomoscig ich uzytecznosci w budowaniu wizerunku uczelni.

Istnienie modeli teoretycznych dotyczacych media relations, kultury organizacyjne;j,
czy specyfiki dziatan marketingowych zwigzanych z obszarem szkolnictwa wyzszego
nie warunkuje bezposrednio modeli dziatajacych w praktyce w publicznych
i niepublicznych szkotach wyzszych.

Najwazniejszym uwarunkowaniem realizowanych przez publiczne i1 niepubliczne
szkoly wyzsze specyficznego media relations jest sama specyfika szkot wyzszych
zwigzana bezposrednio z dynamicznym otoczeniem zewngtrznym.

W uczelniach publicznych zwykle brakuje profesjonalnych struktur odpowiedzialnych
za komunikacj¢. Najczesciej zadania z tego obszaru realizowane sg jednoosobowo,
bez odpowiedniego wsparcia instytucji, a co za tym idzie potencjal wizerunkowy
poszczeg6lnych uczelni nie jest wykorzystywany optymalnie.

W uczelniach niepublicznych istnieja czgsto rozbudowane struktury odpowiedzialne
za zarzadzanie komunikacjg, ale zwykle nie majg wystarczajgcej autonomii, zeby
prowadzi¢ skuteczne dzialania, ktore sg (mniej lub bardziej) §wiadomie torpedowane
przez wladze. Dzieje si¢ tak w wyniku deficytoéw wiedzy w tym obszarze na poziomie
kadry zarzadzajacej, niewiary w profesjonalizm zatrudnianych specjalistow oraz
czesto fatszywego przekonania o wyjatkowosci kierowanej instytucji. To, podobnie
jak w przypadku uczelni publicznych, prowadzi do niewykorzystania potencjatu
jednostki.

Z racji ograniczen formalnych 1 mentalnych §rodowiska, w ktorym funkcjonuja osoby
odpowiedzialne za zarzadzanie komunikacja (gtdéwnie rzecznicy prasowi) kluczem do
skutecznego dziatania jest adaptacyjnos$¢, pojmowana jako umiejetnos¢ i mozliwosci
(intelektualne, emocjonalne i charakterologiczne) dynamicznego reagowania na sume
zmiennych czynnikdw w czasie rzeczywistym.

Etyka dzialan media relations, cho¢ istotna, nie stanowi glownego czynnika
determinujacego dzialania komunikacyjne.

Sukces wizerunkowy instytucji zalezy w duzej mierze od osoby rzecznika prasowego,
ktéry: potrafi postugiwaé sie¢ narzedziami media relations, zna i rozumie
mechanizmy marketingowe, zna i rozumie specyfike srodowiska akademickiego nie
tylko swojej uczelni, ale rowniez w skali regionu, czy kraju, cieszy si¢ zaufaniem
wiadz, a, co za tym idzie posiada znaczng autonomi¢, ma tatwo$¢ w nawigzywaniu

relacji nie tylko z mediami, ale rdwniez z przedstawicielami otoczenia wewngetrznego i
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zewngtrznego, dysponuje umiej¢tnosciami analitycznymi, jezykowymi 1 technicznymi

umozliwiajacymi zaspokojenie potrzeb informacyjnych grup docelowych.

Jakkolwiek sformutowane wnioski stanowig sume wilasnych obserwacji, przemyslen,
doswiadczen zawodowych, zebranych w trakcie pracy z rzecznikami prasowymi, ale rowniez
wynikow badan, zrealizowanych w grupie rzecznikow — nie majg one charakteru
reprezentatywnego i nie moga by¢ odnoszone do cato$ci Srodowiska rzecznikéw szkot
wyzszych w Polsce. Jest to w gtéwnej mierze konsekwencja realizacji badan jakosciowych na
niewielkiej 1 niereprezentatywnej probie badawczej, co stanowito zreszta przemyslang
1 uzasadniong strategi¢ metodologiczng, umotywowang w rozdziale VL.

Wsrdd zasadniczych argumentow przemawiajacych za wartos$cia dodang przedstawionej
rozprawy wskazalbym migdzy innymi:

e oparcie o aktualne opinie uzyskane od praktykow w trakcie badan jakosciowych,

e realizacj¢ badan jakosciowych i plyngce z nich wnioski, uzupetniajace dotychczas
realizowane projekty badawcze po§wigcone tej tematyce i dajace mozliwos$¢ swoistej
weryfikacji modeli teoretycznych,

e kompleksowa diagnoz¢ uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych wplywajacych
na public relations, w tym media relations i rzecznictwo prasowe w publicznych
i niepublicznych szkotach wyzszych w Polsce,

e ukazanie specyfiki oddziatywan media relations szkot wyzszych z uwzglednieniem
biezacych opinii przedstawicieli tej profesji,

e wygenerowanie fundamentow dla niewystepujacego obecnie w literaturze przedmiotu
modelu rzecznictwa prasowego i media relations, charakterystycznych dla
publicznych 1 niepublicznych szkot wyzszych.

Zasadne byloby kontynuowanie rozpoczetych badan z wykorzystaniem narzedzi
charakterystycznych dla badan iloSciowych, aktualizujacych dotychczasowy dorobek
poznawczy w tym zakresie. Ich wyniki, dajace mozliwo$¢ ekstrapolacji na cato$¢ populacji
rzecznikow prasowych szkot wyzszych w Polsce stanowityby cenne i sensowne uzupetnienie
konkluzji przedstawionych w niniejszej rozprawie. Bezposrednim zamiarem autora jest
kontynuacja rozpoczetych badan, cho¢ ich realizacja na szersza skalge przez osobe
niezwigzang bezposrednio ze Srodowiskiem akademickim bedzie dzialaniem trudnym

i obarczonym ryzykiem niepowodzenia. Z drugiej strony — spojrzenie na specyfike
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zagadnienia wlasnie przez osob¢ ,,z zewnatrz’ moze generowaé interesujgce wnioski,

pomijane wlasnie przez akademikow, badajacych t¢ problematyke.
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STRESZCZENIE

Autor niniejszej rozprawy stara si¢ wykazaé, ze do osiggnigcia sukcesu (rozumianego
raczej w kategoriach ,,wickszego dobra”, niz wynikéw ekonomicznych) w obregbie media
relations i efektow rzecznictwa prasowego w szkotach wyzszych niezbedne jest zrozumienie
i zastosowanie specyficznego podejscia do kreowania obiegu informacji. W Kolejnych
rozdziatach wykazuje jak powszechnie znane mechanizmy dziatania w obszarze komunikacji
umieszczone w kontekécie edukacyjnym tworza nowa jako$¢, kreujac jednoczesnie nowe
konteksty, ktore w konsekwencji wyznaczajg kierunki rozwoju i trendy — zar6wno
informacyjne, jak rowniez edukacyjne. Media i szkolnictwo wyzsze dziataja w tym obszarze
komplementarnie, a linie podziatéw niemal zawsze sg pozorne.

W prezentowanej w niniejszej rozprawie analizie szczegdlng uwagg zwrdcono na role
rzecznikéw prasowych w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych i zwigzane z nig
specyficzne media relations. Celem rozprawy jest weryfikacja hipotezy, ze wspotczesne
szkolnictwo wyzsze wymaga istnienia nowego rodzaju rzecznictwa prasowego, a mianowicie
modelu rzecznika, ktory taczy w sobie role: kreatywna, integrujaca, komercjalizujaca
1 obronng (szczegdlnie w kwestii etosu akademickiego), a nade wszystka posiada szczegdlne
zdolno$ci adaptacyjne. Gtowng motywacja do podje¢cia si¢ proby zbadania zagadnienia
specyfiki 1 roznic pomigdzy realizacja oddziatywan public relations w publicznych
1 niepublicznych szkotach wyzszych w Polsce jest obserwacja praktykow, zwigzana z moja
dotychczasowg aktywnoscig zawodowa, ukierunkowang migdzy innymi na komunikowanie
marketingowe. Na podstawie dotychczasowych kontaktow zawodowych z rzecznikami
prasowymi uczelni, inicjowanych i realizowanych jeszcze przed napisaniem niniejszej
rozprawy, intuicyjnie czutem, iz charakterystyka ich profesji wymyka si¢ dotychczas
opisywanym modelom, dostgpnym w literaturze przedmiotu.

Gléwnym celem niniejszej rozprawy jest potwierdzenie istnienia, uchwycenie i opisanie
specyfiki oddzialywan media relations w publicznych i niepublicznych uczelniach, skutkujace
stworzeniem podwalin, czesci sktadowych 1 uwarunkowan dla swoistego modelu zarzadzania
media relations i rzecznictwem prasowym szkot wyzszych.

W niniejszej rozprawie ukazano i przeanalizowano uwarunkowania i formy media
relations w publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych w Polsce, opierajac si¢ zardwno

na literaturze przedmiotu, jak rowniez na materiale zrodlowym pozyskanym za
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posrednictwem wywiadow poglebionych, przeprowadzonych z czynnymi rzecznikami

prasowymi. Zdaje sobie sprawe z niedomagan zastosowanej metody i duzej ogoélnosci

zaprezentowanych wypowiedzi. Wynikalo to z faktu, ze nie mogli/nie chcieli podaé

szczegdtowych informacji, ktore umozliwityby ich identyfikacje i reprezentowanych przez

nich organizacji. Z tego rowniez powodu nie przytaczalem poszczegdlnych wypowiedzi, a

staralem si¢ usredni¢ je tak, by powstal rzeczywisty i uogdlniony obraz tej profesji. Na

podstawie przeanalizowanego materiatu autor doszedt do wniosku, ze:

1.

Polskie publiczne i niepubliczne uczelnie wyzsze rozumieja potrzebe prowadzenia
skoordynowanej polityki informacyjnej. Wigksza $wiadomos$¢ tej koniecznosci
wydaja si¢ mie¢ wladze uczelni niepublicznych, chociaz ich motywacja do tworzenie
strategii komunikacyjnych i profesjonalizacji media relations poparta jest bardziej
uwarunkowaniami rynkowymi niz ideg czy poczuciem misji.

Zawdd rzecznika prasowego nieustannie si¢ profesjonalizuje, co nie idzie w parze ze
swiadomoscig ich uzytecznosci w budowaniu wizerunku uczelni.

Istnienie modeli teoretycznych dotyczacych media relations, kultury organizacyjne;j,
czy specyfiki dziatan marketingowych zwigzanych z obszarem szkolnictwa wyzszego
nie warunkuje bezposrednio modeli dziatajacych w praktyce w publicznych
i niepublicznych szkotach wyzszych.

Najwazniejszym uwarunkowaniem realizowanych przez publiczne i niepubliczne
szkoty wyzsze specyficznego media relations jest sama specyfika szkét wyzszych
zwigzana bezposrednio z dynamicznym otoczeniem zewnetrznym.

W uczelniach publicznych zwykle brakuje profesjonalnych struktur odpowiedzialnych
za komunikacje. Najczesciej zadania z tego obszaru realizowane sg jednoosobowo,
bez odpowiedniego wsparcia instytucji, a co za tym idzie potencjal wizerunkowy
poszczegolnych uczelni nie jest wykorzystywany optymalnie.

W uczelniach niepublicznych istniejg czesto rozbudowane struktury odpowiedzialne
za zarzadzanie komunikacjg, ale zwykle nie majg wystarczajgcej autonomii, zeby
prowadzi¢ skuteczne dzialania, ktore sa (mniej lub bardziej) §wiadomie torpedowane
przez wladze. Dzieje si¢ tak w wyniku deficytow wiedzy w tym obszarze na poziomie
kadry zarzadzajacej, niewiary w profesjonalizm zatrudnianych specjalistow oraz
czesto falszywego przekonania o wyjatkowosci kierowanej instytucji. To, podobnie
jak w przypadku uczelni publicznych, prowadzi do niewykorzystania potencjatu

jednostki.
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7. Z racji ograniczen formalnych i mentalnych srodowiska, w ktorym funkcjonujg osoby
odpowiedzialne za zarzadzanie komunikacja (gtéwnie rzecznicy prasowi) kluczem do
skutecznego dziatania jest adaptacyjnos¢, pojmowana jako umiejetnos$¢ i mozliwosci
(intelektualne, emocjonalne 1 charakterologiczne) dynamicznego reagowania na sume¢
zmiennych czynnikdw w czasie rzeczywistym.

8. Etyka dzialan media relations, cho¢ istotna, nie stanowi gtéwnego czynnika
determinujacego dzialania komunikacyjne.

9. Sukces wizerunkowy instytucji zalezy w duzej mierze od osoby rzecznika prasowego,
ktory: potrafi postugiwac si¢ narzedziami media relations, zna i rozumie mechanizmy
marketingowe, zna i rozumie specyfike $rodowiska akademickiego nie tylko swoje
uczelni, ale rowniez w skali regionu, czy kraju, cieszy si¢ zaufaniem wtadz, a, co za
tym idzie posiada znaczng autonomi¢, ma tatwo$¢ w nawigzywaniu relacji nie tylko z
mediami, ale réwniez z  przedstawicielami  otoczenia = wewngtrznego
i zewnetrznego, dysponuje  umigjetno$ciami  analitycznymi,  jezykowymi
i technicznymi umozliwiajacymi zaspokojenie potrzeb informacyjnych grup
docelowych.

Jakkolwiek sformulowane wnioski stanowig sume wilasnych obserwacji, przemyslen,
doswiadczen zawodowych, zebranych w trakcie pracy z rzecznikami prasowymi, ale rowniez
wynikow badan, zrealizowanych w grupie rzecznikOw — nie maja one charakteru
reprezentatywnego i nie moga by¢ odnoszone do catosci Srodowiska rzecznikow szkot
wyzszych w Polsce.

Bezposrednim zamiarem autora jest kontynuacja rozpoczetych badan, cho¢ ich realizacja
na szerszg skal¢ przez osobe niezwigzang bezposrednio ze srodowiskiem akademickim bedzie
dziataniem trudnym i obarczonym ryzykiem niepowodzenia. Z drugiej strony — spojrzenie na
specyfike zagadnienia wlasnie przez osobe ,,z zewnatrz” moze generowac interesujace

wnioski, pomijane wtasnie przez akademikdéw, badajacych te problematyke.
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