Zasadg, ktorq uwazatem za podstawowq zasade
ludzkiej organizacji spolecznej, jest zasada
komunikacji zakladajqcej uczestnictwo innego

George Herbert Mead

WsTEP

Po 1989 roku, w wyniku procesow transformacji ustrojowej, polski system
szkolnictwa wyzszego ulegl gruntownym przeobrazeniom. Dzieki Ustawie z dnia 12
wrzesnia 1990 roku o szkolnictwie wyzszym (Dz.U. 1990 nr 65, poz. 385) mozliwe stato
si¢ zlikwidowanie wielu barier administracyjnych i organizacyjnych utrudniajacych
rozwo6j uczelni panstwowych, a takze stworzenie dualistycznego modelu szkolnictwa
wyzszego, w ktorym - obok szkot publicznych - aktywna role odgrywac zaczety uczelnie
niepubliczne. Zmiany w prawie regulujacym funkcjonowanie szkolnictwa wyzszego
wywolaty dynamiczny rozwoj iloSciowy w tym sektorze - w roku akademickim
1990/1991 dziatato w Polsce 112 uczelni, w 2000/2001 - 310, a w 2002/2003 az 377.
Wsrod nowo powstalych instytucji akademickich dominowaly szkoty niepubliczne,
zaktadane przez osoby prawne (fundacje, spotki, spotdzielnie) lub osoby fizyczne. W
1991 roku utworzona zostala jedna prywatna uczelnia. W kolejnych latach liczby te
przedstawiajg si¢ nastgpujaco: 1992 - 10, 1993 - 18, 1994 - 19, 1995 - 25, 1996 - 30, 1997
- 31,1998 - 12, 1999 - 25*. Uczelnie niepubliczne staty si¢ waznym elementem systemu
edukacji. W procesie transformacji ustrojowej pehily role naturalnej bazy dla zmiany
zadan edukacyjnych, w tym demokratyzacji zycia spolecznego i tworzenia
spoteczenstwa obywatelskiego, zaspokajaly zapotrzebowanie na specjalistow o
wysokich, nowoczesnych kwalifikacjach, pozadanych na rynku pracy, zapewnialy
ksztatcenie i wychowanie do nowych warunkow zycia spotecznego, opierajgcych si¢ na
stosunkach wynikajacych z zatozen gospodarki rynkowej i wolnosci dziatania w ré6znych
dziedzinach zycia spofecznego’.

Konsekwencja przebudowy polskiego rynku edukacyjnego bylo masowe prze-
ksztalcanie studiow z dziedziny konsumpcji spotecznej finansowanej przez panstwo w
dziedzing przemystu ustug edukacyjnych udzialowo finansowanych przez
konsumentoéw. Przyczynito si¢ to do gwattownego wzrostu konkurencji wsroéd uczelni
rywalizujacych zaréwno o studentow, jak i pracownikow naukowo-dydaktycznych.
Szkoly niepubliczne wyraznie wzbogacity oferte mozliwosci edukacyjnych i staty si¢

4B. Misztal, Prywatyzacja wyzszego wyksztatcenia w Polsce. Wyzwania w swietle transformacji systemowej, w:
Prywatyzacja szkolnictwa wyzszego w Polsce, red. B. Misztal, Krakow 2000, s. 22.
> T. Kowalewski, Szkolnictwo wyzsze na przetomie stuleci - nadzieja czy zagrozenie dla Polski, w: Polski
system edukacji po reformie 1999 roku. Stan - perspektywy - zagrozenia, red. Z. Andrzejak, L. Kacprzak, K.
Pajak, Warszawa - Poznan 2005, s. 30.
5 R. Pawtowski, Uczelnia wyzsza w srodowisku lokalnym matego i sredniego miasta w opiniach

przedstawicieli samorzqdow terytorialnych, w: Polski system edukacji..., s. 37.
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czynnikiem o charakterze antymonopolowym. Oddziatywaty takze na jako$¢ oferty
uczelni panstwowych, zarowno w aspekcie dydaktycznym (atrakcyjnos$¢ kierunkow i
specjalnosci studiow), jak 1 infrastrukturalnym (wyposazenie uczelni, zaplecze
materialne).

Przetamanie monopolu edukacyjnego szkét publicznych wywotato konsekwencje w
postaci zwigkszonego zapotrzebowania na informacj¢ o nowych formach ksztatcenia,
zroznicowanej ofercie uczelni, ich atutach, dzialalnosci badawczej, spotecznej i
kulturalnej. Nowo powstajace szkoty staly si¢ komplementarnym elementem swoich
srodowisk lokalnych i regionalnych, petligc nierzadko rozmaite funkcje na rzecz
spoteczno$ci lokalnej i wykazujac si¢ wrazliwoscia na potrzeby otoczenia oraz
otwarto$cig na zachodzace w nim zmiany. Dotyczy to - cO oczywiste - tych szkot
wyzszych, ktore powstaly z motywacji szerszych i bardziej ztozonych niz tylko osigganie
zysku ekonomicznego, wpisujacych do swojej misji realizacj¢ celow spotecznych i
odpowiedzialno$¢ za otoczenie, dbajacych o jako$¢ wiasnej oferty, nie tylko
dydaktycznej, ale rowniez naukowej czy kulturalnej. Nalezy bowiem w tym miejscu
zaznaczy¢, iz liczna grupa uczelni niepublicznych, zwtaszcza zaktadanych w niewielkich
osrodkach miejskich o stabej pozycji edukacyjnej (a przez to niskiej konkurencyjnosci w
sektorze szkolnictwa wyzszego) tworzona byla wylacznie z mys$la o przynoszeniu
wysokich dochodéw swoim zatozycielom. Uczelnie takie, ktore - za Tadeuszem
Stawkiem - okresli¢ mozna metaforycznym mianem golemow obracajacych w banknoty
wszystko, czego dotkna®, dzialaty (dziataja) jako przedsigbiorstwa zorientowane na
kreowanie korzysci ekonomicznych, z pominigciem realizacji wigkszosci zadan
publicznych wpisanych w misje uniwersytetu.

Jak pisze Roman Pawlowski, swoiste osadzanie si¢ szkolnictwa wyzszego W
srodowiskach lokalnych, do tej pory pomijanych przez uczelnie, tworzy nowg jakos¢
interakcji spotecznych, wcze$niej w nich nieobecnych. Spotecznosci lokalne matych i
srednich miast, choéby ze wzglgdu na czestotliwosé 1 jako$é bezposrednich kontaktow
interpersonalnych sprawiaja, ze funkcjonowanie szkolnictwa wyzszego jest tam
zdecydowanie wyrazniej wpisane w zycie miasta, na ktorego obszarze jednostki te
dziataja’. Spotecznosci lokalne zglaszaly i zglaszaja rozmaite oczekiwania pod adresem
uczelni, ktore z kolei postulat aktywnej obecnosci w zyciu danego miasta, powiatu czy
regionu realizujg m.in. w formie wykladoéw otwartych, badan terenowych czy innych
dziatan o charakterze popularyzacji nauki®. Wiasciwe realizowanie zadan szkoty wyzszej
na rzecz jej otoczenia wymaga wspOtpracy uczelni z réznymi elementami i podmiotami
struktur lokalnych i regionalnych oraz jest uwarunkowane budowaniem pozytywnych
relacji pomiedzy uczelnig a jej Srodowiskiem zewnetrznym. Z tego tez powodu coraz
wigksze znaczenie w zarzadzaniu uczelniami odgrywa aktywno$¢ z obszaru public
relations, rozumiana jako kreowanie wilasciwej komunikacji szkoty z jej otoczeniem
celem pozyskania spotecznego wsparcia dla dziatan uczelni i skutecznego wypelniania
jej misji.

¢ Tamze.
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Wzrost znaczenia PR w dziatalno$ci uczelni zwigzany jest z glebokimi zmianami w
polskim systemie szkolnictwa wyzszego po 1989 roku, wigksza konkurencyjnosciag na
rynku edukacyjnym oraz realizowaniem przez uczelnie, w szerszym niz wcze$niej
zakresie, zadan na rzecz otoczenia spotecznego, wymagajacych dialogu i porozumienia z
tym otoczeniem. Warto jednak analizowa¢ rozwdj PR uczelni w konteks$cie szerszego
procesu, jakim jest powstanie i ewolucja rynku oraz proceséw public relations w Polsce.
Nowoczesny PR pojawil si¢ w naszym kraju dopiero w latach 90. XX wieku, co
zwigzane byto m.in. z obecno$cig na polskim rynku zachodnich koncernow, takich jak
Proc- ter&Gamble czy Pepsico, konsekwentnie realizujacych wlasne strategie PR. Ich
aktywnos$¢ gospodarcza wymusita na polskich przedsigbiorstwach zwrot w Kierunku
polityki public relations, u§wiadamiajac wage PR w praktyce zarzadzania na poziomie
mikroekonomicznym, zwracajac uwage na strategiczne znaczenie wizerunku
przedsigbiorstwa i role opinii publicznej jako adresata dziatan z zakresu komunikowania
spotecznego. Wzrost $wiadomosci roli PR i wizerunku w realizowaniu zadan i celow
przedsigbiorstwa spowodowat szerokie zainteresowanie problematyka marketingu i
public relations w kregach menadzeréw firm. Zainteresowanie to promieniowalo takze
na inne sektory gospodarki, w tym te zwiagzane z nauka i edukacja - sektory, ktorych
reprezentanci, dziatajac pod presja procesow transformacji systemowej, przyjmowali
coraz wyrazniej orientacje rynkowa i rozumieli konieczno$¢ zarzadzania mar-
ketingowego, zmierzajacego do jak najpelniejszego poznania i zaspokojenia potrzeb
klientéw oraz kreowania wlasciwego wizerunku, pomagajacego ten cel osiagnac.
Stwierdzenie to odnosi si¢ takze do szkoél wyzszych - podmiotéw zmierzajacych do
zaspokojenia rozmaitych potrzeb edukacyjnych rynku z wykorzystaniem technik z
zakresu marketingu. Mimo ze takie podejScie przyczynito si¢ do instrumentalnego
traktowania public relations (PR jako element marketingu, narzedzie promocji), wzrosto
dzieki niemu zainteresowanie problematyka public relations, zaréwno wsrod
przedstawicieli r6znych dyscyplin naukowych, jak i praktykow zycia gospodarczego i
spolecznego.

Obecnie public relations zmienia swoje oblicze, dystansujac si¢ od marketingu i
zarzadzania marketingowego. Tak jak na poczatku lat 90. minionego wieku
urynkowienie gospodarki i demokratyzacja systemu spotecznego przyczynity si¢ do
rozwoju tych form komunikowania instytucjonalnego, ktére pozwalaly organizacjom
skutecznie zaspokaja¢ potrzeby klientéw (w tym ich potrzeby informacyjne) oraz
podnosic¢ efektywno$¢ dziatania w transakcyjnych relacjach z otoczeniem, tak dzi§ nowa,
oparta na wiedzy gospodarka i coraz wigksza zlozono$¢ proceséw wystepujacych w jej
spoteczno-politycznym otoczeniu sktaniajg organizacje do redefinicji roli marketingu i
public relations oraz oddzielania tych dwoch sfer, jeszcze do niedawna w $wiadomosci
wielu menadzeréw, ale i badaczy proceséw komunikowania instytucjonalnego, niemal
organicznie ze sobg zrosnietych. W konsekwencji marketing przyjmuje podejscie
relacyjne, koncentrujace si¢ na tworzeniu dhugotrwatych stosunkow z klientami
organizacji, zakladajace konieczno$¢ personalizacji przekazu, orientujace si¢ na
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megatrendy rynkowe i podkreslajace znaczenie odpowiedzialnosci spotecznej’. Public
relations za$ nie tylko wykracza poza obszar, jaki delimitowata dla niego koncepcja
marketingu-mix, ale coraz $mielej odrzuca rowniez partykularno-organizacyjny gorset,
ograniczajacy jego rolg do harmonizowania wspotpracy przedsigbiorstwa z otoczeniem
poprzez dwukierunkowa komunikacje, wyrazajac ambicj¢ reprezentowania perspektywy
ogoélnospotecznej i dzialania na rzecz interesu publicznego, przy jednoczesnym
wypetnianiu roli narz¢dzia zarzadzania strategicznego organizacjg. Na gruncie teorii
public relations prowadzi to do syntezy dwoch podej$é: angloame- rykanskiego,
reprezentowanego przede wszystkim przez teorie doskonatosci i sytuacyjng Jamesa E.
Gruniga, Larissy Grunig i Davida M. Doziera, umieszczajacego funkcje PR na poziomie
organizacyjnym, i kontynentalnego, wywodzacego si¢ z ogodlnej teorii public relations
Franza Ronnenberga i Manfreda Ruhla, w ktorej PR realizuje funkcje na poziomie
spoteczenstwa jako catoéci. Propozycja takiej syntezy, sformulowana w niniejszej
monografii, jest model partycypacyjny public relations®. Poprzez odniesienie PR do
koncepcji kapitalu spolecznego uchwycono w nim skomplikowane zaleznosci
pomiedzy interesem organizacji a interesem publicznym, pomigdzy komunikowaniem
instytucjonalnym a innego typu relacjami taczacymi podmiot takiego komunikowania z
otoczeniem, pomig¢dzy strategia sformutowana na poziomie mikroekonomicznym a
metastrategia spoteczna®’. Partycypacyjny model PR jest konstruktem teoretycznym,
majacym jednak zastosowanie pragmatyczne. Sformutowanie zatozen modelu dokonane
zostalo w oparciu o analiz¢ ewolucji zachowan organizacji w sferze dziatan public
relations oraz badanie spotecznych, gospodarczych, kulturowych i politycznych
uwarunkowan tych dzialan oraz zmieniajacych si¢ okolicznosci, w jakich sa one
prowadzone. Podmioty podejmujace aktywno$¢ w obszarze PR funkcjonujg dzi§ w
warunkach chaosu i zmiennosci, ktorych specyfike okresla logika spoteczenstwa sieci,
gospodarki wiedzy, kultury uczestnictwa i globalizacji. W warunkach tych szczegolnej
warto§ci nabiera umiejetno$¢ znajdowania sposobu i jezyka takiego dialogu z
otoczeniem, ktory - z jednej strony - pozwala organizacjom budowaé stabilne wiezi z
réznymi publicznos$ciami i ograniczaé w ten sposob negatywny wplyw baumanowskiej
ptynnosci systemu na decyzje menadzerskie, z drugiej - opiera¢ owe relacje na

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

Environment, ,,Journal of Marketing" 1992, vol. 55.
Stosowane w monografii wyttuszczenia tekstu pochodza od autora.

Koncepcje partycypacyjnego modelu public relations autor zaprezentowat po raz pierwszy podczas panelu
dyskusyjnego poswieconego przysztosci szkolnictwa wyzszego w Europie, zorganizowanego w Bibliotheque

9

nationale de France w Paryzu w sierpniu 2012 roku (Panel de discussion ,,L'avenir des universités en Pologne et en
Europe”, Bibliothéque nationale de France, Education and Higher Education Development Foundation, 17 sierpnia
2012). W formie drukowanej zarys koncepcji przedstawiano w rozdziale ,,Modele public relations - od publicity do
wspotdziatania”, opublikowanym w monografii ,,Public relations i marketing we wspotczesnej gospodarce”, red. M.
Kaczmarczyk, Z. Widera, Zaktad Wartosci Klienta Szkoty Gtownej Handlowej, Oficyna Wydawnicza ,,Humanitas”,
Sosnowiec - Warszawa 2012.
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fundamentach zaufania, wiarygodnos$ci i odpowiedzialnosci za wspolne dobro - co
umozliwia nadanie relacjom z otoczeniem atrybutu trwalosci i podniesienie poziomu
satysfakcji partnerOw z uczestnictwa w nich. Wszystko to powoduje, ze organizacje
muszg by¢ coraz bardziej zaangazowane w generowanie wartosci - nie tylko dla swoich
interesariuszy rynkowych, ale dla calego systemu, w obrgbie ktorego funkcjonuja.
Przekonanie to stanowi najbardziej charakterystyczny rys partycypacyjnego modelu
public relations, jest wszakze uzasadnieniem tezy o koniecznosci podejmowania przez
podmiot PR aktywnosci zorientowanej na umacnianie kapitatu spolecznego w obrebie
struktury, ktorej aktorem jest organizacja. Nowy PR jawi si¢ wigc jako mechanizm
laczenia organizacji i jej publiczno$ci poprzez budowanie sieci spolecznych i
pomostéw w lancuchach zaufania pomiedzy interesariuszami skupionymi wokét
organizacji. Coraz liczniejsze relacje pomigdzy organizacjg a jej blizszym i dalszym
otoczeniem stopniowo budujg sie¢ wokot podmiotu realizujagcego dziatania PR, ale takze
wytwarzaja nowg strukture spoteczna, funkcjonujaca jako autoteliczne dobro
publiczne ™. Wymaga to nowego podejscia do zarzadzania kapitalem relacyjnym
organizacji oraz odmiennego spojrzenia na jego rol¢ i instrumenty konstruowania w
szerokiej, spotecznej perspektywie.

Zawarte w niniejszej pracy ustalenia, bedace efektem badan nad modelem
partycypacyjnym PR, stanowi¢ moga punkt odniesienia i podstawe formutowania
swoistego wzorca normatywnego dla organizacji przygotowujacych i wdrazajacych
wilasne strategie public relations, albowiem - jak zauwazajg Astrid Spatzier i Benno
Signitzer - w rozwazaniach na temat public relations trudno uciec przed paradygmatem
pragmatycznym, nakazujacym wigza¢ wnioski teoretyczne z praktycznymi
zastosowaniami na poziomie organizacyjnym ™. Sformutowane tu spostrzezenia i
zalecenie be¢da najbardziej uzyteczne dla szkoét wyzszych, wszak to wokot nich
koncentrujg si¢ rozwazaniach i ich dotycza eg- zemplifikacje prezentowane w
monografii. Rozwigzania opisane w pracy jako modelowe, sktadajace si¢ na nowsg
koncepcje PR, najszybciej i najchetniej adaptowaé winny w praktyce organizacje
publiczne, do ktorych autor zalicza uczelnie, bez wzgledu na ich typ i status
wlasnosciowy. Dla podmiotéw publicznych spoleczna funkcja public relations jest nie
tylko wazna, ale wrecz podstawowa. Wysoka aplikacyjnos$¢ partycypacyjnego modelu
PR w odniesieniu do tego rodzaju organizacji wynika rOwniez z szerszego w pordéwnaniu
z podmiotami komercyjnymi katalogu ich rol spolecznych oraz wysokiej wartoSci,
uzytecznosci i dostgpnosei zasobow organizacji publicznych dla otoczenia. Nie oznacza
to jednak, ze nowy model PR zarezerwowany jest wylacznie dla podmiotow sfery
publicznej, wrecz przeciwnie - opisane powyzej uwarunkowania spoteczno-gospodarcze
wspotczesnych organizacji juz dzi$ katalizujg procesy transformacyjne w obrebie public

1 G. Piechota, Organizacje pozytku publicznego - w drodze do spoteczenstwa obywatelskiego?, Katowice

2011, s. 30.
" A. Spatzier, B. Signitzer, Rewizja wspéiczesnego public relations: zaangazowanie teoretyczne praktykéw w
spoteczeristwo informacyjne, w: Public relations we wspdtczesnym swiecie: miedzy stuzbq organizacji i
spoteczeristwu, red. J. Oledzki, Warszawa 2011, s. 45.
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relations firm i innych podmiotéw o charakterze komercyjnym i doprowadzaja do
jakosciowej zmiany charakteru, celéw i zalozen ich komunikowania instytucjonalnego,
zgodnie z ,,paradygmatem stuzby spoleczenstwu"*?. PR na nowo tworzy dzi§ swoje
pojecia, narzedzia i strategie po to, by umozliwi¢ organizacjom wszystkich typow
podejmowanie trafnych i efektywnych decyzji w zgodzie z oczekiwaniami otoczenia. W
roznych typach organizacji procesy te przebiegaja jednakze z rézng intensywnoscia i
dynamika. W niniejszej monografii scharakteryzowane zostang czynniki i przejawy
zmian modelu public relations polskich szkot wyzszych.

Zastosowanie perspektywy modelowej wydaje si¢ uzasadnione z punktu widzenia
celow oraz przedmiotu rozwazan niniejszej monografii. Badania z zakresu nauk
spotecznych podejmowane sa czesto przy uzyciu podejscia modelowego, co wynika ze
ztozonosci systemow spotecznych, politycznych, gospodarczych czy medialnych i
koniecznosci opisu wystepujacych w ich ramach struktur czy proceséw za pomoca
bardziej uproszczonych kategorii, a takze z potrzeby syntetyzowania i uniwersalizowania
czynionych ustalen. Podejscie modelowe znalazlo szerokie zastosowanie w nauce o
komunikowaniu, a badania w tej dziedzinie rozwingly caly zespdt schematow
poznawczych, ktore - W najszerszym znaczeniu - moga by¢ uwazane za abstrakcje z
rzeczywistosci, ktorych celem jest wprowadzenie pojeciowego porzadku do zlozonego
$wiata komunikacyjnych bytow'®. Russell Ackoff zwracal uwage, iz modele - jako
przedstawienia stanéw, przedmiotéw lub zdarzen - staja si¢ wyidealizowane w tym
sensie, ze s3 mniej ztozone niz rzeczywisto$¢ i stad tatwiejsze w uzyciu do celow badaw-
czych'. Modelami tatwiej jest si¢ postugiwaé i manipulowaé niz przedmiotami
rzeczywistymi. Prostota modeli w pordwnaniu z rzeczywisto$cig wynika stad, ze
uwzgledniajg one tylko te wlasnosci rzeczywisto$ci, ktore sa w danym przypadku istotne.
Modelowanie polega zatem na odwzorowywaniu stanow rzeczywistych lub pozadanych
poprzez tworzenie opisowych schematéw pozwalajacych na poznanie wiasciwosci
okreslonych uktadow i ich funkcjonowania, jak rowniez na tworzeniu i wykorzystywaniu
informacji dla potrzeb sterowania modelowanymi uktadami, w tym symulowania ich
zachowan i stanow™. Sam model stanowi natomiast opis przedmiotéow $wiata realnego,
abstrahujacy od cech przedmiotéw, ktore uznane zostaja za nieistotne, jest konstrukcja
myslowa obejmujaca uktad zatozen przyjetych w celu uchwycenia najistotniejszych cech

2 H. van Ginkel, Academic freedom and social responsibility- the role of university organizations, ,Higher

Education Policy" 2002, nr 15.

3 Tomasz Goban-Klas, piszac o znaczeniu modeli w nauce o komunikowaniu, zwraca jednoczeénie uwage na
tendencje do naduzywania tej kategorii przez wspotczesnych badaczy. Jak zauwaza, istnieje przekonanie, iz
,nawet najlichsze konstrukcje pojeciowe, gdy zostana okreslone mianem modeli, nabieraja naukowego poloru”,
co powoduje iz terminem tym okresla sie czesto wszelkie systemy pojec, a takze wszelkie wzorce, ideaty oraz
czastkowe schematy badanych zjawisk, deprecjonujac przez to pojecie modelu i wypaczajac jego rzeczywisty
sens. Por. T. Goban- Klas, Media i komunikowanie masowe: teorie i analizy prasy, radia, telewizji i internetu,
Warszawa 2005, s. 52.

™ R. L. Ackoff, Decyzje optymalne w badaniach stosowanych, Warszawa 1969, s. 142.

5 Por. T. Pszczotkowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Wroctaw 1978, s. 120.
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i zaleznosci wystepujacych w danym procesie’®. Wedlug Deana C. Barnlunda rola
modelu jest dostarczanie ram odniesienia dla przyjetych zatozen teoretycznych,
identyfikowanie kluczowych zmiennych oraz postulowanie okre§lonych relacji, ktore
istnieja w badanych zjawiskach'’. Modelowanie pozwala wiec przede wszystkim
pozna¢ i opisa¢ okreSlony uklad, ale jest takie narzedziem o znaczeniu
operacjonalnym, ulatwiajacym przewidywanie lub projektowanie przebiegu
okreslonych procesow. Dzigki temu model teoretyczny ulatwia zarzadzanie
opisywanymi procesami, przede wszystkim poprzez okreslenie postulowanych,
pozadanych, wzorcowych stanéw czy wlasciwosci oraz narzedzi stuzacych ich
osiagnieciu.

W niniejszej pracy - o czym juz wspomniano - podjeta zostanie proba przedstawienia

autorskiego modelu public relations szkoty wyzszej, zar6wno w wymiarze
deskryptywnym (pozytywnym), jak i normatywnym. Zamiarem autora jest bowiem
przedstawienie propozycji ukladu teoretycznego stluzacego opisaniu, w uproszczonej
formie, uwarunkowan i kierunku ewolucji public relations
w warunkach ponowoczesnos$ci, wykazanie roli PR we wspoélczesnej przestrzeni
publicznej oraz - co najwazniejsze - ukazanie na tym tle wlasciwosci i specyfiki
public relations uniwersytetu jako jednego z aktoréw owej przestrzeni.
Zbudowany w ten sposob schemat stanowit bedzie podstawe do skonstruowania wzorca
normatywnego akademickiego public relations, odpowiadajacego tej specyfice i
mozliwego do adaptacji w dzisiejszych warunkach  spoteczno-rynowych.
Zaprezentowane w monografii podejscie pozwoli wigc ujac¢ ztozone zagadnienia public
relations uniwersytetu zardbwno w ramy modelu pozytywnego, stuzacego
zdiagnozowaniu i przedstawieniu obiektywnej komunikacyjnej rzeczywistoéci polskich
uczelni, jak i warto$ciujacego, bedacego proba okreslenia i uscislenia norm oraz zasad,
ktorym powinna odpowiadaé owa rzeczywisto$¢ i konstytuujace jg elementy. Ten ostatni
aspekt rozwazan wydaje sie szczegdlnie istotny i uzasadniony. Po pierwsze, studia nad
public relations zawsze mialy zdecydowanie normatywny charakter, co wynika z ich
zakorzenienia w edukacji zawodowej, ktora wickszg uwage przywigzuje do tego, jakie
powinno by¢ komunikowanie instytucjonalne (aby bylo skuteczne i efektywne), anizeli
do refleksji nad tym, jakie ono w swej istocie jest. Po drugie, okreslenie wzorca
akademickiego PR posiada walor aplikacyjny i stuzy urzeczywistnieniu najwazniejszego
celu nauki o komunikowaniu jako nauki praktycznej: ustaleniu trybu postgpowania
celowosciowe- go, a wigc prowadzacego do uzyskania okreslonego zatozonego rezultatu
oraz wskazaniu narzedzi jego realizacji'®. Model normatywny akademickiego public
relations moze wigc znalez¢ wiele zastosowan praktycznych w ramach zarzadzania
komunikowaniem instytucjonalnym uniwersytetow, gdyz:

- ulatwia wilasciwe sformutowanie celow strategii komunikacyjnych
oraz ich operacjonalizacje,

"6 L. Berlinski, Modelowanie strategii biznesu,Torun 2009, s. 36.

7 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe..., s. 53.
'8 A. Podgérecki, Charakterystyka nauk praktycznych, Warszawa 1962.
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- umozliwia powigzanie celow strategii komunikacyjnej uczelni z jej
misja i wizjg rozwoju,

- umozliwia przejrzyste opisywanie relacji pomigdzy zjawiskami
wplywajacymi na procesy komunikowania, co pozwala na ich
weryfikacje,

- ulatwia zaprojektowanie wlasciwego modelu organizacyjnego struktur
odpowiedzialnych za PR,

- pozwala lepiej alokowaé¢ wysitki zwigzane z poszukiwaniem in-
formacji, kierujac uwage na najstabiej rozpoznane elementy badanego
zjawiska®,

- pozwala na przewidywanie zjawisk komunikacyjnych oraz zjawisk
warunkowanych komunikacja uczelni z jej otoczeniem.

Pomimo rozwoju branzy PR w Polsce i wykorzystywania public relations w praktyce
zarzadzania uczelniami wyzszymi, wcigz brakuje opracowan teoretycznych
kompleksowo ujmujacych problematyke budowania relacji migdzy uczelniami a ich
otoczeniem Spotecznym. Literatura przedmiotu odnosi si¢ gtownie do zagadnien
marketingu w szkotach wyzszych. Tematyke t¢ podejmowali zwlaszcza: Jerzy Alt-
korn®®, Ewa Malgorzata Cenker®’, Jerzy Dietl*, Marcin Geryk?, Magdalena Krzyza-
nowska®®, Arkadiusz Kulig®®, Kazimierz Mazur®, Henryk Mruk®, Arnold Pabian®,

9 J. Altkorn, Promocja szkét wyzszych, ,,Zeszyty Naukowe AE w Krakowie" 2002, nr 602.

2 E.M. Cenker, Targi edukacyjne jako narzedzie ksztattowana wizerunku szkoty wyzszej, w: Marketingowe
zarzqdzanie szkotq wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Poznan 2006, E.M. Cenker, Wykorzystanie mass mediow
w promocji szkoty wyzszej, w: Marketing szkot wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasinski, Poznan 2004.

2 J. Dietl, Czy potrzebne jest zarzqdzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym?, ,Marketing i Rynek" 2004,
nr2.

22 M. Geryk, Koncepcja zarzqdzania uczelniq w oparciu o zasady spotecznej odpowiedzialnosci, w: Spoteczne
wymiary zarzqdzania nowoczesnymi przedsiebiorstwami. Ludzie - kultura organizacji - spoteczna
odpowiedzialnos¢, red. J. Stankiewicz, Zielona Géra 2010, M. Geryk, Spoteczna odpowiedzialnos¢ uczelni
niezbednym czynnikiem jej rozwoju, w: Organizacja w obliczu wspétczesnych wyzwan, red. M. Geryk, Gdansk
2010, M. Geryk, Spoteczna odpowiedzialnos¢ uczelni w percepcji jej interesariuszy. Raport z badar, Warszawa
2010, M. Geryk, Spotecznie odpowiedzialna uczelnia jako stymulator dziatan proinnowacyjnych w srodowisku
lokalnym, w: Sieci proinnowacyjne w zarzqdzaniu regionem wiedzy, red. E. Bojar, J. Stachowicz, Lublin 2008, M.
Geryk, Zastosowanie zasad spotecznej odpowiedzialnosci uczelni jako metoda ksztattowania wizerunku, w:
Strategia zarzqdzania uczelniq niepubliczng w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci, red. M. Geryk, Gdansk -
Warszawa 2009, M. Geryk, Spoteczna odpowiedzialnos¢ uczelni w opinii jej interesariuszy, ,,Wspotczesne
Zarzadzanie" 2008, nr 3, M. Geryk, Spoteczna odpowiedzialnos¢ uczelni,,Wspotczesne Zarzadzanie” 2007, nr 4.

3 A. Kulig, Rynek ustug edukacyjnych w Polsce na poziomie wyzszym, w: Marketing szkét., A. Kulig, Badania i
analizy marketingowe w szkole wyzszej, w: Marketingowe zarzqdzanie., A. Kulig, G. Nowaczyk, Decyzje

maturzystéw o wyborze uczelni i ich determinanty, w: Marketing szkét...
24 K. Mazur, Marketing ustug edukacyjnych, Warszawa 2001.

5 H. Mruk, Osobowos¢ profesora jako czynnik budowania wizerunku szkoly wyzszej, w: Marketing szkét., H.
Mruk, Zarzqdzanie relacjami z absolwentami, w: Marketingowe zarzqdzanie., H. Mruk, M. Michalik, Marketing
ustug oswiatowych, Poznan 1996.

2 A. Pabian, Marketing szkoty wyzszej, Warszawa 2005, A. Pabian, Promocja szkoty wyzszej,,Nauka i
Szkolnictwo Wyzsze" 2002, nr 2, A. Pabian, Student jako beneficjent dziatari promocyjnych szkot
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wyzszych,,,Marketing i Rynek" 2008, nr 8, A. Pabian, Zarzqdzanie i marketing w szkotach wyzszych, ,Nauka i
Szkolnictwo Wyzsze" 1996, nr 2.

% M. Pluta-Olearnik, Rozwdj ustug edukacyjnych w erze spoteczeristwa informacyjnego, Warszawa 2006, M.
Pluta-Olearnik, Relacje partnerskie uczelni z podmiotami otoczenia a kreowanie postaw przedsiebiorczych, w:
Ksztattowanie postaw przedsiebiorczych a edukacja ekonomiczna, red. P. Wachowiak, M. Dabrowski, B. Majewski,
Warszawa 2007, M. Pluta-Olearnik, Uczelnia jako instytucja edukacji wyzszej i podmiot rynkowy, w:
Przedsigbiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Plu- ta-Olearnik, Warszawa 2009, M. Pluta-Olearnik,
Relacje uczelni z otoczeniem biznesowym, w: Przedsiebiorcza uczelnia...
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Mirostawa Pluta-Olearnik®, 1zabela Seredocha®, Dariusz Sobotkiewicz*, Aleksander
Sulejewicz® i Krystyna Wojcik?. Opracowania poswigcone zagadnieniom marketingu
na rynku ustug edukacyjnych marginalizujg zwykle rol¢ PR uczelni, sprowadzajac ja do
funkcji zarzadzania marketingowego instytucja akademicka. Na rynku publikacji
naukowych, poza nielicznymi wyjatkami w postaci artykutdow i raportow z badan
autorstwa Michata Grecha®’, Moniki Kaczmarek-Sliwinskiej®® i Ewy Hope®, brakuje
opracowan ujmujacych PR uczelni w aspekcie spolecznym, a nie li tylko wasko i
tradycyjnie marketingowym. Dotychczas nie ukazata si¢ tez zadna monografia dotyczaca
tego tematu. Istnieje zatem potrzeba przeprowadzenia badan i dokonania szczegotowe;j
analizy zagadnienia w ujeciu komunikologicznym, socjologicznym i politologicznym, z
uwzglednieniem - co oczywiste - perspektywy nauki o zarzadzaniu. Istotne wydaje si¢
zwlhaszcza odniesienie public relations uczelni, jego specyfiki, uwarunkowan i
perspektyw rozwoju do wyzwan, jakie niesie ze soba ewolucja PR sensu largo i zmiana
jego roli w systemie spoteczno-gospodarczym. Pomocna w tym bedzie perspektywa,
ktora proponuje partycypacyjny model public relations - spojrzenie na procesy
komunikowania instytucjonalnego przez pryzmat ich roli w agregowaniu kapitalu
spolecznego. Taki kierunek analizy pozwala bada¢ akademicki PR zaréwno w
kontekscie jego wptywu na uczelni¢ i efektywnos¢ procesoéw, ktore w niej zachodza, jak
i spotecznych konsekwencji wdrazania strategii public relations przez instytucje
akademickie, silnie i atypowo (w pordwnaniu z innymi organizacjami) zakorzenione w

24 D. Sobotkiewicz, Funkcja marketingowa w szkole wyzszej, w: Marketingowe zarzqdzanie., D. Sobotkiewicz,

Organizacja marketingu w szkole wyzszej, w: Marketing szkot.

% A, Sulejewicz, Paradoks spotecznej odpowiedzialnosci biznesu szkoty wyzszej, w: Spoteczna
odpowiedzialnos¢ uczelni, red. K. Leja, Gdansk 2008, A. Sulejewicz, Ptug, miecz i ksiega: otoczenie szkoty
wyzszej, w: Uczelnie i ich otoczenie. Mozliwosci i formy wspodtdziatania, red. B. Minkiewicz, Warszawa 2003, B.
Minkiewicz, A. Sulejewicz, Reklama prasowa szkot wyziszych, w: Rola srodkéw masowego przekazu w
ksztattowaniu wizerunku uczelni i jakosci ksztatcenia, red. J. Dietl, Z. Sapi- jaszka, £6dz 2004.

2 K. Wojcik, Public relations uczelni, w: K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem,
Warszawa 2005.
2 M. Grech, Komunikacja i wizerunek uczelni niepublicznych: metodologia i wyniki badari empirycznych,
todz 2010.

28 M. Kaczmarek-Sliwinska, Zarzqdzanie wizerunkiem uczelni poprzez edukacje ustawiczng, w: Edukacja.

Jakos¢ czyréwnosc?, red. E. Kobytecka, |. Nowosad, M. Szymanski, Torun 2010, M. Kacz- marek-Sliwinska, Witryna
internetowa uczelni jako swiadomy instrument public relations,,,Zarzadza- nie Przedsigbiorstwem" 2006, nr 2, M.
Kaczmarek-Sliwinska, Problematyka pomiaru efektywnosci dziatan Internet PR, w: Public relations. Skuteczna
komunikacja w teorii i praktyce, red. H. Przybylski, Katowice 2006, M. Kaczmarek-Sliwinska, Internet Public
Relations uczelni publicznych w Polsce, ,Marketing i Rynek" 2006, nr 5, M. Kaczmarek-Sliwinska, Analiza dziatan
wyzszych uczelni w Polsce w zakresie Internet Public Relations, w: Public relations w teorii i praktyce, red. D.
Tworzydto, T. So- linski, Rzeszow 2006, M. Kaczmarek-Sliwiriska, Rola instrumentow internetowych w realizacji
dziatan Internet Public Relations uczelni, w: Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty. Media w
kreowaniu wizerunku, Szczecin 2005.
E. Hope, Wizerunek uczelni wyzszych, w: Public relations w ksztattowaniu pozycji konkurencyjnej organizacji,
Rzeszéw 2001, E. Hope, Public relations uczelni, czyli szewc bez butéw chodzi, w: Public relations instytucji
uzytecznosci publicznej, red. E. Hope, Gdansk 2005, E. Hope, Public relations uczelni: kreowanie tozsamosci
wizualnej, w: Materiaty zllKongresu Public Relations, red. D. Tworzydto, Rzeszéw 2003, E. Hope, Czy uczelnia
musi dbac¢ o swdj wizerunek,,,Forum Akademickie" 2001, nr 10.
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sieciach spotecznych powigzan i sprzezen. Przyjgcie zaproponowanej perspektywy
wywoluje jeszcze jeden skutek - umozliwia osadzenie rozwazan na temat public
relations, stygmatyzowanych - o czym juz byta mowa - podej$ciem pragmatycznym, a
nawet praktycznym, odnoszacym si¢ do organizacji, na podstawach teorii naukowej, co z
punktu widzenia odczuwalnego w dyscyplinach spotecznych braku warto§ciowych
heurystycznie propozycji teoretycznych wyjasniajacych wplyw PR na procesy
spoteczne, ma warto$¢ szczegdlna. Przy prawdziwym zalewie prac poswigconych public
relations zaskakuje niemal zupelny brak rozpraw o charakterze teoretycznym i
empirycznym, ktore formutowatyby postulat implementacji okre$lonej teorii na gruncie
praktyki spotecznej oraz dostarczaty wskazowek z tym zwigzanych, odnoszac si¢ do
rzetelnych wynikéw badan. Potrzeba studiow nad akademickim public relations wynika
wigc zarowno z przestanek autotelicznych, swoistej ,,niszy" w dorobku nauki, jak i z
rosngcego popytu na dzialalno$¢ PR i wiedzg z tego zakresu w sektorze szkolnictwa
WYZSZ€EZO.

Temat public relations szkot wyzszych wydaje sie dzi$ szczeg6lnie istotny z uwagi na
nowe wyzwania, jakie przed polskimi uczelniami stawia nowelizacja Ustawy Prawo o
szkolnictwie wyzszym. Zmodyfikowane przepisy, ktore weszly w zycie 1 pazdziernika
2011 roku, naktadaja na instytucje akademickie obowigzek szerokiej wspotpracy z
otoczeniem spoteczno-gospodarczym, a takze otwieraja nowe mozliwosci w obszarze tej
wspotpracy. Do ustawy wprowadzono explicite mozliwos¢ ksztalcenia przy udziale
pracodawcow oraz ksztalcenia na ich zamowienie, przewidziano wlaczanie praktykow
reprezentujacych organizacje gospodarcze, publiczne i spoteczne do procesu
dydaktycznego na kierunkach o profilu praktycznym przy tworzeniu programéw
studiow, realizacji procesu ksztatcenia oraz ocenie jego efektow, a systemy oceny jakosci
ksztalcenia w uczelniach, zwlaszcza po wprowadzeniu Krajowych Ram Kwalifikacji,
uwzglednia¢ bedg kryteria mierzace stopien powigzania ksztalcenia z potrzebami
otoczenia spoleczno-gospodarczego®. Takze z uwagi na te uwarunkowania nalezy
prognozowac dalszy wzrost popytu na ustugi public relations ze strony szkot wyzszych,
PR stanie si¢ bowiem niezb¢dnym elementem takiego zarzadzania uczelniami, ktore
pozwoli kreowac efektywne i bazujace na zaufaniu wigzi z otoczeniem spotecznym. Role
public relations w instytucjach akademickich wzmacnia¢ beda tez inne czynniki, jak
wzrost konkurencyjnos$ci na rynku edukacyjnym pod wptywem nizu demograficznego i
procesOw umig¢dzynaradawia- nia ksztalcenia, rozwdj roéznych form wspolpracy
pomiedzy szkotami wyzszymi a podmiotami Srodowiska lokalnego (zwigzany m.in. z
przewidywanym przez znowelizowana Ustawe Prawo o szkolnictwie wyzszym
tworzeniem tzw. regionéw wiedzy) oraz wzrost znaczenia nauki w dobie ksztaltowania
sie gospodarki opartej na wiedzy i spoteczenstwa informacyjnego™.

30 Zatozenia do nowelizacji Ustawy - Prawo o szkolnictwie wyzszym oraz ustawy o stopniach naukowych i tytule
naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki. Opracowanie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego,
Warszawa 2009, s. 42-45.

% A. Herman, Kapitat intelektualny i jego liczenie, ,Kwartalnik Nauk o Przedsiebiorstwie" 2008, nr 3/8.
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Badanie wspotczesnej szkoty wyzszej - organizacji zlozonej wewngtrznie i petnej
paradoksow - wymaga podejécia interdyscyplinarnego®. Niniejsza ksigzka jest - wedtug
wiedzy autora - pierwszg na polskim rynku wydawniczym publikacja naukowa, ktora w
sposdb kompleksowy probuje ujac zagadnienia public relations szkot wyzszych widziane
z perspektywy roznych dyscyplin, wsrod ktorych szczegolne miejsce zajmuja nauka o
komunikowaniu oraz nauka o polityce. Dla autora akademicki public relations jest
procesem kreowania i zarzadzania kapitalem relacyjnym szkoly wyzszej, tj.
procesem efektywnego i skutecznego komunikowania si¢ w celu zbudowania
opartych na zaufaniu stosunkéw miedzy uczelnig a spolecznym Srodowiskiem jej
funkcjonowania oraz wewnatrz uczelni. Procesy komunikacyjne w relacjach uczelni z
jej otoczeniem wymagaja analizy w konteks$cie nowego tadu spoteczno-ekonomicznego,
jakim jest koncepcja spotecznej odpowiedzialnos$ci organizacji (w tym organizacji
publicznych) oraz przedstawienia kompleksowego - =z uwzglednieniem roli
akademickiego PR w systemie demokratycznym. Realizowany dzigki public relations
dialog szkoty wyzszej z jej interesariuszami widzie¢ nalezy zatem jako jeden z proceséw
konstytuujacych demokratyczna sfer¢ publiczna, umozliwiajacych wspolprace
wielu aktoréw umowy spolecznej. Przedstawienie public relations uczelni w ujeciu
komunikologicznym i politologicznym pozwala ujawni¢ nowa perspektywe dla rozwoju
PR instytucji publicznych i zidentyfikowac¢ role mechanizméw komunikacji organizacji
publicznej z jej otoczeniem w ksztattowaniu systemu demokratycznego. Dziatania PR
(zwlaszcza je$li sa podejmowane przez podmiot tak specyficzny jak instytucja
akademicka) posiadaja wszakze szeroki zasieg oddzialywania, laczac ze soba
konteksty: gospodarczy, spoleczny i polityczny*”. Wymaga to od badacza public
relations zastosowania narzedzi pozwalajacych analizowaé owe konteksty w sposdb
kompleksowy, w powiazaniu ze soba. Instrumentow takich dostarcza interdyscyplinarna
nauka o polityce. Tematyka niniejszej monografii, w ktorej podejmowane sg m.in.
zagadnienia rozwoju spoteczenstwa wiedzy,
zarzadzania komunikowaniem, zarzadzania informacja 1 wiedza, transformacji
systemowej, kaze jednak w szerokim zakresie odwotywac si¢ takze do twierdzen i teorii
innych nauk, a zwlaszcza nauki o zarzadzaniu, ekonomii i socjologii. Dzigki szeroko
zakre$lonemu polu badawczemu i wykorzystaniu metodologii kilku dyscyplin publikacja
ma charakter studium wieloobszarowego, a jednoczesnie syntetycznego, dajgcego
szeroki oglad teorii i praktyki funkcjonowania sfery public relations w szkotach
wyzszych. Zamierzenie to autor stara si¢ osiggnaé takze poprzez prezentacje wynikow
wilasnych badan empirycznych na temat PR szkot wyzszych, ktére pozwalaja
zweryfikowa¢ stawiane w pracy hipotezy oraz dostarczajg wiedzy na temat charakteru,
zakresu i jako$ci dzialan PR podejmowanych przez podmioty systemu szkolnictwa
wyzszego. W ksigzce zaprezentowano wyniki najwickszego, jak dotad, w Polsce
(zarowno pod wzgledem liczby ankietowanych uczelni, jak i zakresu analiz) projektu
badawczego poswigconego problematyce PR instytucji akademickich. Takze w tym
zakresie praca, jak si¢ wydaje, posiada charakter pionierski.

PR uczelni 3.indd 20 2013-03-24 14:34:34



