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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

12 G. Piechota, Organizacje pozytku publicznego — w drodze do spoteczeristwa obywatelskiego?,
Katowice 2011, s. 30.
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Zawarte w niniejszej pracy ustalenia, bedace efektem badan nad modelem
partycypacyjnym PR, stanowi¢ moga punkt odniesienia i podstawe formutowa-
nia swoistego wzorca normatywnego dla organizacji przygotowujacych i wdra-
zajacych wlasne strategie public relations, albowiem - jak zauwazaja Astrid
Spatzier i Benno Signitzer - w rozwazaniach na temat public relations trud-
no uciec przed paradygmatem pragmatycznym, nakazujacym wigza¢ wnioski
teoretyczne z praktycznymi zastosowaniami na poziomie organizacyjnym'.
Sformutowane tu spostrzezenia i zalecenie beda najbardziej uzyteczne dla szkot
wyzszych, wszak to wokot nich koncentrujg si¢ rozwazaniach i ich dotycza eg-
zemplifikacje prezentowane w monografii. Rozwigzania opisane w pracy jako
modelowe, skladajace si¢ na nowa koncepcje¢ PR, najszybciej i najchetniej ada-
ptowacé winny w praktyce organizacje publiczne, do ktérych autor zalicza uczel-
nie, bez wzgledu na ich typ i status wlasnosciowy. Dla podmiotéw publicznych
spoteczna funkcja public relations jest nie tylko wazna, ale wrecz podstawowa.
Wysoka aplikacyjno$¢ partycypacyjnego modelu PR w odniesieniu do tego ro-
dzaju organizacji wynika réwniez z szerszego w poréwnaniu z podmiotami ko-
mercyjnymi katalogu ich rél spolecznych oraz wysokiej wartosci, uzytecznosci
i dostgpnosci zasobow organizacji publicznych dla otoczenia. Nie oznacza to
jednak, ze nowy model PR zarezerwowany jest wytacznie dla podmiotéw sfe-
ry publicznej, wrecz przeciwnie — opisane powyzej uwarunkowania spotecz-
no-gospodarcze wspolczesnych organizacji juz dzi$ katalizujg procesy trans-
formacyjne w obrebie public relations firm i innych podmiotéw o charakterze
komercyjnym i doprowadzaja do jakosciowej zmiany charakteru, celéw i zato-
zen ich komunikowania instytucjonalnego, zgodnie z ,,paradygmatem stuzby
spoteczenstwu”’. PR na nowo tworzy dzi§ swoje pojecia, narzedzia i strategie
po to, by umozliwi¢ organizacjom wszystkich typéw podejmowanie trafnych
i efektywnych decyzji w zgodzie z oczekiwaniami otoczenia. W réznych typach
organizacji procesy te przebiegaja jednakze z r6zng intensywnoscig i dynamika.
W niniejszej monografii scharakteryzowane zostang czynniki i przejawy zmian
modelu public relations polskich szkét wyzszych.

Zastosowanie perspektywy modelowej wydaje si¢ uzasadnione z punktu wi-
dzenia celéw oraz przedmiotu rozwazan niniejszej monografii. Badania z zakre-
su nauk spotecznych podejmowane sg czesto przy uzyciu podejscia modelowego,
co wynika ze zlozonosci systemow spotecznych, politycznych, gospodarczych
czy medialnych i koniecznosci opisu wystepujacych w ich ramach struktur czy
procesoéw za pomoca bardziej uproszczonych kategorii, a takze z potrzeby syn-
tetyzowania i uniwersalizowania czynionych ustalen. Podejscie modelowe zna-
lazto szerokie zastosowanie w nauce o komunikowaniu, a badania w tej dzie-

13 A. Spatzier, B. Signitzer, Rewizja wspétczesnego public relations: zaangazowanie teoretyczne
praktykdéw w spoteczeristwo informacyjne, w: Public relations we wspétczesnym swiecie: miedzy stuz-
bqg organizacji i spoteczeristwu, red. J. Oledzki, Warszawa 2011, s. 45.

% H. van Ginkel, Academic freedom and social responsibility — the role of university organizations,
+Higher Education Policy” 2002, nr 15.
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dzinie rozwinely caly zespot schematéw poznawczych, ktére - w najszerszym
znaczeniu - moga by¢ uwazane za abstrakcje z rzeczywistosci, ktorych celem
jest wprowadzenie pojeciowego porzadku do zlozonego $wiata komunikacyj-
nych bytow'. Russell Ackoff zwracal uwage, iz modele - jako przedstawienia
stanow, przedmiotéw lub zdarzen - staja si¢ wyidealizowane w tym sensie, ze
sa mniej zfozone niz rzeczywisto$¢ i stad latwiejsze w uzyciu do celéw badaw-
czych'®. Modelami fatwiej jest si¢ postugiwac i manipulowaé niz przedmiotami
rzeczywistymi. Prostota modeli w poréwnaniu z rzeczywistoscig wynika stad,
ze uwzgledniaja one tylko te wlasnosci rzeczywistosci, ktére s w danym przy-
padku istotne. Modelowanie polega zatem na odwzorowywaniu stanéw rze-
czywistych lub pozadanych poprzez tworzenie opisowych schematéw pozwa-
lajacych na poznanie wlasciwoséci okreslonych uktadéw i ich funkcjonowania,
jak réwniez na tworzeniu i wykorzystywaniu informacji dla potrzeb sterowania
modelowanymi ukladami, w tym symulowania ich zachowan i stanéw'’. Sam
model stanowi natomiast opis przedmiotéw $wiata realnego, abstrahujacy od
cech przedmiotdw, ktére uznane zostaja za nieistotne, jest konstrukcjg myslowa
obejmujaca uktad zatozen przyjetych w celu uchwycenia najistotniejszych cech
i zaleznosci wystepujacych w danym procesie'®. Wedtug Deana C. Barnlunda
rolag modelu jest dostarczanie ram odniesienia dla przyjetych zatozen teoretycz-
nych, identyfikowanie kluczowych zmiennych oraz postulowanie okreslonych
relacji, ktore istnieja w badanych zjawiskach'®. Modelowanie pozwala wiec
przede wszystkim poznac i opisa¢ okreslony uklad, ale jest takze narzedziem
0 znaczeniu operacjonalnym, ulatwiajgcym przewidywanie lub projektowa-
nie przebiegu okreslonych proceséw. Dzi¢ki temu model teoretyczny ulatwia
zarzadzanie opisywanymi procesami, przede wszystkim poprzez okreslenie
postulowanych, pozadanych, wzorcowych stanéw czy wlasciwos$ci oraz na-
rzedzi stuzacych ich osiagnieciu.

W niniejszej pracy - o czym juz wspomniano - podjeta zostanie proba przed-
stawienia autorskiego modelu public relations szkoly wyzszej, zaréwno w wymia-
rze deskryptywnym (pozytywnym), jak i normatywnym. Zamiarem autora jest
bowiem przedstawienie propozycji ukladu teoretycznego stuzacego opisaniu,
w uproszczonej formie, uwarunkowan i kierunku ewolucji public relations

15> Tomasz Goban-Klas, piszac o znaczeniu modeli w nauce o komunikowaniu, zwraca jedno-
czesnie uwage na tendencje do naduzywania tej kategorii przez wspétczesnych badaczy. Jak za-
uwaza, istnieje przekonanie, iz ,nawet najlichsze konstrukcje pojeciowe, gdy zostang okreslone
mianem modeli, nabierajg naukowego poloru’, co powoduje iz terminem tym okresla sie czesto
wszelkie systemy poje¢, a takze wszelkie wzorce, ideaty oraz czastkowe schematy badanych zja-
wisk, 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.

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

17 Por. T. Pszczétkowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Wroctaw 1978, s. 120.

18 . Berlinski, Modelowanie strategii biznesu, Torur 2009, s. 36.

19 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe..., s. 53.
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w warunkach ponowoczesnosci, wykazanie roli PR we wspolczesnej przestrze-
ni publicznej oraz - co najwazniejsze - ukazanie na tym tle wlasciwosci i spe-
cyfiki public relations uniwersytetu jako jednego z aktoréw owej przestrzeni.
Zbudowany w ten sposob schemat stanowil bedzie podstawe do skonstruowania
wzorca normatywnego akademickiego public relations, odpowiadajacego tej spe-
cyfice i mozliwego do adaptacji w dzisiejszych warunkach spoleczno-rynowych.
Zaprezentowane w monografii podejscie pozwoli wigc ujac zlozone zagadnienia
public relations uniwersytetu zaréwno w ramy modelu pozytywnego, stuzacego
zdiagnozowaniu i przedstawieniu obiektywnej komunikacyjnej rzeczywistosci
polskich uczelni, jak i warto$ciujacego, bedacego proba okreslenia i uscislenia
norm oraz zasad, ktérym powinna odpowiada¢ owa rzeczywisto$¢ i konstytuuja-
ce ja elementy. Ten ostatni aspekt rozwazan wydaje si¢ szczeg6lnie istotny i uza-
sadniony. Po pierwsze, studia nad public relations zawsze mialy zdecydowanie
normatywny charakter, co wynika z ich zakorzenienia w edukacji zawodowej,
ktora wigkszg uwage przywiazuje do tego, jakie powinno by¢ komunikowanie in-
stytucjonalne (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 komu-
nikowaniu jako nauki praktycznej: ustaleniu trybu postgpowania celowosciowe-
go, a wiec prowadzacego do uzyskania okreslonego zalozonego rezultatu oraz
wskazaniu narzedzi jego realizacji®®. Model normatywny akademickiego public
relations moze wiec znalez¢ wiele zastosowan praktycznych w ramach zarzadza-
nia komunikowaniem instytucjonalnym uniwersytetow, gdyz:

- ulatwia wlasciwe sformulowanie celéow strategii komunikacyj-
nych oraz ich operacjonalizacje,

- umozliwia powigzanie celow strategii komunikacyjnej uczelni
Z jej misja i wizjg rozwoju,

- umozliwia przejrzyste opisywanie relacji pomiedzy 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 ba-
danego zjawiska?',

- pozwala na przewidywanie zjawisk komunikacyjnych oraz zja-
wisk warunkowanych komunikacjg uczelni z jej otoczeniem.

20 A, Podgoérecki, Charakterystyka nauk praktycznych, Warszawa 1962.
21 J, Little, La modelisation, Paris 1982, s. 3.
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Pomimo rozwoju branzy PR w Polsce i wykorzystywania public relations w prak-
tyce zarzadzania uczelniami wyzszymi, wcigz brakuje opracowan teoretycznych
kompleksowo ujmujgcych problematyke budowania relacji miedzy uczelniami a ich
otoczeniem spoltecznym. Literatura przedmiotu odnosi sie gtéwnie do zagadnien
marketingu w szkotach wyzszych. Tematyke te podejmowali zwlaszcza: Jerzy Alt-
korn*?, Ewa Malgorzata Cenker?, Jerzy Diet]*, Marcin Geryk®, Magdalena Krzyza-
nowska?, Arkadiusz Kulig?”’, Kazimierz Mazur®®, Henryk Mruk?’, Arnold Pabian®,

22, Altkorn, Promocja szkét wyzszych, ,Zeszyty Naukowe AE w Krakowie” 2002, nr 602.

B EM. Cenker, Targi edukacyjne jako narzedzie ksztattowana wizerunku szkoty wyzszej, w: Marke-
tingowe zarzqdzanie szkotq wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Poznan 2006, E.M. Cenker, Wyko-
rzystanie mass mediow w promogji szkoty wyzszej, w: Marketing szkét wyzszych, red. G. Nowaczyk,
M. Kolasiriski, Poznan 2004.

24 ). Dietl, Czy potrzebne jest zarzqdzanie marketingowe w szkolnictwie wyzszym?, ,Marketing
i Rynek”2004, nr 2.

%5 M. Geryk, Koncepcja zarzqdzania uczelniq w oparciu o zasady spotecznej odpowiedzialnosci,
w: Spofeczne wymiary zarzqdzania nowoczesnymi przedsiebiorstwami. Ludzie — kultura organizacji
- spofeczna odpowiedzialnos¢, red. J. Stankiewicz, Zielona Gdra 2010, M. Geryk, Spofeczna odpo-
wiedzialnos¢ uczelni niezbednym czynnikiem jej rozwoju, w: Organizacja w obliczu wspdtczesnych
wyzwan, red. M. Geryk, Gdansk 2010, M. Geryk, Spoteczna odpowiedzialnos¢ uczelni w percepcji
jej interesariuszy. Raport z badani, Warszawa 2010, M. Geryk, Spotecznie odpowiedzialna uczelnia
jako stymulator dziatari proinnowacyjnych w srodowisku lokalnym, w: Sieci proinnowacyjne w za-
rzqdzaniu regionem wiedzy, red. E. Bojar, J. Stachowicz, Lublin 2008, M. Geryk, Zastosowanie zasad
spofecznej odpowiedzialnosci uczelni jako metoda ksztattowania wizerunku, w: Strategia zarzqdza-
nia uczelniq niepublicznq w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci, red. M. Geryk, Gdarisk — War-
szawa 2009, M. Geryk, Spofeczna odpowiedzialnos¢ uczelni w opinii jej interesariuszy, ,Wspotczesne
Zarzadzanie”2008, nr 3, M. Geryk, Spofeczna odpowiedzialnos¢ uczelni,, Wspébtczesne Zarzadzanie”
2007, nr 4.

26 M. Krzyzanowska, Perspektywy rozwoju orientacji rynkowej w polskich szkotach wyzszych,
»Marketing i Rynek” 2004, nr 9, M. Krzyzanowska, Znaczenie marketingu w dziatalnosci edukacyj-
nej szkoty wyzszej, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 3, M. Krzyzanowska, Marketing ustug edukacyjnych
szkoty wyzszej, w: Marketing szkét...

27 A, Kulig, Rynek ustug edukacyjnych w Polsce na poziomie wyzszym, w: Marketing szkét..., A. Ku-
lig, Badania i analizy marketingowe w szkole wyzszej, w: Marketingowe zarzqdzanie..., A. Kulig,
G. Nowaczyk, Decyzje maturzystéw o wyborze uczelniiich determinanty, w: Marketing szkof. ..

28 K. Mazur, Marketing ustug edukacyjnych, Warszawa 2001.

2 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, Poznarn 1996.

30 A, Pabian, Marketing szkoty wyzszej, Warszawa 2005, A. Pabian, Promocja szkoly wyzszej, ,Na-
uka i Szkolnictwo Wyzsze” 2002, nr 2, A. Pabian, Student jako beneficjent dziatari promocyjnych
szkét wyzszych, ,Marketing i Rynek” 2008, nr 8, A. Pabian, Zarzqdzanie i marketing w szkotach wyz-
szych, ,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 1996, nr 2.
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Mirostawa Pluta-Olearnik®', Izabela Seredocha®’, Dariusz Sobotkiewicz®, Alek-
sander Sulejewicz** i Krystyna Wojcik®. Opracowania poswiecone zagadnieniom
marketingu na rynku ustug edukacyjnych marginalizujg zwykle role PR uczelni,
sprowadzajac ja do funkcji zarzadzania marketingowego instytucja akademicka. Na
rynku publikacji naukowych, poza nielicznymi wyjatkami w postaci artykutéw i ra-
portow 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 ukazala si¢ tez zadna
monografia dotyczaca tego tematu. Istnieje zatem potrzeba przeprowadzenia badan
i dokonania szczegélowej analizy zagadnienia w ujeciu komunikologicznym, socjo-
logicznym i politologicznym, z uwzglednieniem - co oczywiste — perspektywy na-

31 M. Pluta-Olearnik, Rozwdj ustug edukacyjnych w erze spoteczeristwa informacyjnego, Warsza-
wa 2006, M. Pluta-Olearnik, Relacje partnerskie uczelni z podmiotami otoczenia a kreowanie postaw
przedsiebiorczych, w: Ksztaftowanie postaw przedsiebiorczych a edukacja ekonomiczna, red. P. Wa-
chowiak, M. Dabrowski, B. Majewski, Warszawa 2007, M. Pluta-Olearnik, Uczelnia jako instytucja
edukacji wyzszej i podmiot rynkowy, w: Przedsiebiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Plu-
ta-Olearnik, Warszawa 2009, M. Pluta-Olearnik, Relacje uczelni z otoczeniem biznesowym, w: Przed-
siebiorcza uczelnia. ..

32|, Seredocha, Strategie marketingowe uczelni prywatnych w Polsce, Elblag 2007, . Seredocha,
Dziatania marketingowe podstawq sukcesu uczelni,,Marketing i Rynek” 2007, nr 2.

33 D. Sobotkiewicz, Funkcja marketingowa w szkole wyzszej, w: Marketingowe zarzqdzanie...,
D. Sobotkiewicz, Organizacja marketingu w szkole wyzszej, w: Marketing szkdt. ..

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

35 K. Wojcik, Public relations uczelni, w: K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otocze-
niem, Warszawa 2005.

36 M. Grech, Komunikacja i wizerunek uczelni niepublicznych: metodologia i wyniki badar empi-
rycznych, £6dz 2010.

37 M. Kaczmarek-Sliwinska, Zarzqdzanie wizerunkiem uczelni poprzez edukacje ustawiczng,
w: Edukacja. Jakosc czy réwnosc?, red.E. Kobytecka, . Nowosad, M. Szymanski, Torun 2010, M. Kacz-
marek-Sliwifiska, Witryna internetowa uczelni jako $wiadomy instrument public relations, ,Zarzadza-
nie Przedsiebiorstwem” 2006, nr 2, M. Kaczmarek-Sliwiniska, Problematyka pomiaru efektywnosci
dziatari Internet PR, w: Public relations. Skuteczna komunikacja w teorii i praktyce, red. H. Przybyl-
ski, Katowice 2006, M. Kaczmarek-Sliwinska, Internet Public Relations uczelni publicznych w Polsce,
.Marketing i Rynek” 2006, nr 5, M. Kaczmarek-Sliwinska, Analiza dziatari wyzszych uczelni w Polsce
w zakresie Internet Public Relations, w: Public relations w teorii i praktyce, red. D. Tworzydto, T. So-
linski, Rzeszéw 2006, M. Kaczmarek-Sliwiriska, Rola instrumentdw internetowych w realizacji dzia-
tan Internet Public Relations uczelni, w: Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty. Media
w kreowaniu wizerunku, Szczecin 2005.
38E. 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, Gdarsk 2005, E. Hope, Public relations uczel-
ni: kreowanie tozsamosci wizualnej, w: Materiaty z Il Kongresu Public Relations, red. D. Tworzydto, Rze-
szOw 2003, E. Hope, Czy uczelnia musi dbac o swdj wizerunek, ,Forum Akademickie” 2001, nr 10.
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uki o zarzadzaniu. Istotne wydaje si¢ zwlaszcza 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 spoleczno-gospodarczym.
Pomocna w tym bedzie perspektywa, ktdra proponuje partycypacyjny model public
relations - spojrzenie na procesy komunikowania instytucjonalnego przez pry-
zmat ich roli w agregowaniu kapitalu spotecznego. Taki kierunek analizy pozwala
bada¢ akademicki PR zaréwno w kontekscie jego wplywu na uczelnie i efektywnos¢
procesow, ktore w niej zachodzg, jak i spolecznych konsekwencji wdrazania strate-
gii public relations przez instytucje akademickie, silnie i atypowo (w poréwnaniu
z innymi organizacjami) zakorzenione w sieciach spolecznych powiazan i sprzezen.
Przyjecie zaproponowanej perspektywy wywoluje jeszcze jeden skutek — umozli-
wia osadzenie rozwazan na temat public relations, stygmatyzowanych - o czym juz
byta mowa - podejsciem pragmatycznym, a nawet praktycznym, odnoszacym sie
do organizacji, na podstawach teorii naukowej, co z punktu widzenia odczuwalnego
w dyscyplinach spotecznych braku wartosciowych heurystycznie propozycji teore-
tycznych wyjasniajacych wplyw PR na procesy spoteczne, ma wartos¢ szczegdlng.
Przy prawdziwym zalewie prac poswieconych public relations zaskakuje niemal zu-
pelny brak rozpraw o charakterze teoretycznym i empirycznym, ktére formulowa-
tyby postulat implementacji okreslonej teorii na gruncie praktyki spotecznej oraz
dostarczaly wskazéwek z tym zwigzanych, odnoszac si¢ do rzetelnych wynikéw
badan. Potrzeba studiow nad akademickim public relations wynika wiec zaréwno
z przestanek autotelicznych, swoistej ,,niszy” w dorobku nauki, jak i z rosnacego
popytu na dziatalno$¢ PR i wiedzg z tego zakresu w sektorze szkolnictwa wyzszego.

Temat public relations szkot wyzszych wydaje sie dzis szczegdlnie 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, nakladaja na instytucje akademickie obo-
wigzek szerokiej wspodlpracy z otoczeniem spoleczno-gospodarczym, a takze
otwieraja nowe mozliwosci w obszarze tej wspotpracy. Do ustawy wprowadzo-
no explicite mozliwos¢ ksztalcenia przy udziale pracodawcéw oraz ksztalcenia
na ich zamoéwienie, przewidziano wlaczanie praktykéw reprezentujacych orga-
nizacje gospodarcze, publiczne i spoteczne do procesu dydaktycznego na kie-
runkach o profilu praktycznym przy tworzeniu programéw studiow, realizacji
procesu ksztalcenia oraz ocenie jego efektoéw, a systemy oceny jakosci ksztal-
cenia w uczelniach, zwlaszcza po wprowadzeniu Krajowych Ram Kwalifikacji,
uwzglednia¢ beda kryteria mierzace stopien powigzania ksztalcenia z potrzeba-
mi otoczenia spoteczno-gospodarczego®. Takze z uwagi na te uwarunkowania
nalezy prognozowac dalszy wzrost popytu na ustugi public relations ze strony
szkot wyzszych, PR stanie si¢ bowiem niezbednym elementem takiego zarzadza-
nia uczelniami, ktore pozwoli kreowa¢ efektywne i bazujace na zaufaniu wiezi

39 Zatozenia do nowelizacji Ustawy — Prawo o szkolnictwie wyzszym oraz ustawy o stopniach na-
ukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki. Opracowanie Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Warszawa 2009, s. 42-45.
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z otoczeniem spolecznym. Role public relations w instytucjach akademickich
wzmacnia¢ bedg tez inne czynniki, jak wzrost konkurencyjnosci na rynku edu-
kacyjnym pod wplywem nizu demograficznego i proceséw umiedzynaradawia-
nia ksztalcenia, rozwoéj réznych form wspdtpracy pomiedzy szkotami wyzszymi
a podmiotami §rodowiska lokalnego (zwigzany m.in. z przewidywanym przez
znowelizowang Ustawe Prawo o szkolnictwie wyZszym tworzeniem tzw. regio-
néw wiedzy) oraz wzrost znaczenia nauki w dobie ksztaltowania si¢ gospodarki
opartej na wiedzy i spoleczenstwa informacyjnego.

Badanie wspolczesnej szkoly wyzszej — organizacji zlozonej wewnetrznie
i pelnej paradokséw - wymaga podejscia interdyscyplinarnego*'. Niniejsza
ksigzka jest - wedlug wiedzy autora — pierwszg na polskim rynku wydawni-
czym publikacjg naukows, ktéra w sposob kompleksowy probuje ujaé zagad-
nienia public relations szkdét wyzszych widziane z perspektywy roznych dys-
cyplin, wsréd ktérych szczegdlne 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 stosunkow miedzy uczelnia a spolecznym s$rodowiskiem jej
funkcjonowania oraz wewnatrz uczelni. Procesy komunikacyjne w relacjach
uczelni z jej otoczeniem wymagaja analizy w kontekscie nowego tadu spotecz-
no-ekonomicznego, jakim jest koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci orga-
nizacji (w tym organizacji publicznych) oraz przedstawienia kompleksowego
- z uwzglednieniem roli akademickiego PR w systemie demokratycznym. Re-
alizowany dzigki public relations dialog szkoly wyzszej z jej interesariuszami
widzie¢ nalezy zatem jako jeden z proceséw konstytuujacych demokratyczna
sfere publiczng, umozliwiajacych wspolprace wielu aktorow umowy spo-
lecznej. Przedstawienie public relations uczelni w ujeciu komunikologicznym
i politologicznym pozwala ujawni¢ nowg perspektywe dla rozwoju PR insty-
tucji publicznych i zidentyfikowa¢ rol¢ mechanizméw komunikacji organizacji
publicznej z jej otoczeniem w ksztaltowaniu systemu demokratycznego. Dzia-
tania PR (zwlaszcza jesli sa podejmowane przez podmiot tak specyficzny jak
instytucja akademicka) posiadaja wszakze szeroki zasieg oddzialywania, 13-
czac ze soba konteksty: gospodarczy, spoleczny i polityczny*?. Wymaga to od
badacza public relations zastosowania narzedzi pozwalajacych analizowaé owe
konteksty w sposob kompleksowy, w powigzaniu ze soba. Instrumentéw takich
dostarcza interdyscyplinarna nauka o polityce. Tematyka niniejszej monogra-
fii, w ktérej podejmowane sg m.in. zagadnienia rozwoju spoleczenstwa wiedzy,

40 A. Herman, Kapitat intelektualny i jego liczenie, ,Kwartalnik Nauk o Przedsiebiorstwie” 2008,
nr3/8.

415, Magala, Trzy swiaty uniwersyteckiej spotecznosci (badacze, nauczyciele, obywatele), w: Uni-
wersytet — spoteczenstwo — gospodarka, red. J. Chtopecki, Rzeszéw 2006, s. 7.

42 Por. I. Kuraszko, Nowa komunikacja spoteczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Warsza-
wa 2010, s. 8-9, 20-21.
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zarzadzania komunikowaniem, zarzadzania informacja i wiedza, transformacji
systemowej, kaze jednak w szerokim zakresie odwoltywac si¢ takze do twierdzen
i teorii innych nauk, a zwlaszcza nauki o zarzadzaniu, ekonomii i socjologii.
Dzigki szeroko zakreslonemu polu badawczemu i wykorzystaniu metodologii
kilku dyscyplin publikacja ma charakter studium wieloobszarowego, a jedno-
czed$nie syntetycznego, dajacego szeroki oglad teorii i praktyki funkcjonowa-
nia sfery public relations w szkotach wyzszych. Zamierzenie to autor stara si¢
osiagna¢ takze poprzez prezentacje wynikow wlasnych badan empirycznych na
temat PR szkot wyzszych, ktére pozwalajg zweryfikowaé stawiane w pracy hi-
potezy oraz dostarczaja wiedzy na temat charakteru, zakresu i jakosci dziatan
PR podejmowanych przez podmioty systemu szkolnictwa wyzszego. W ksigzce
zaprezentowano wyniki najwiekszego, jak dotad, w Polsce (zaréwno pod wzgle-
dem liczby ankietowanych uczelni, jak i zakresu analiz) projektu badawczego
poswieconego problematyce PR instytucji akademickich. Takze w tym zakresie
praca, jak si¢ wydaje, posiada charakter pionierski.

CELE | PROBLEMY BADAWCZE ROZPRAWY

Celem gléwnym pracy jest skonstruowanie modelu public relations
uczelni poprzez odniesienie go do szerszej koncepcji, jaka jest partycypacyjny
model PR. Analiza komunikowania instytucjonalnego szkoét wyzszych w od-
niesieniu do ewolucji public relations sensu largo umozliwi opisanie i wyja-
$nienie proceséw i zjawisk zwigzanych z akademickim PR w ogélnym kontek-
$cie spolecznym. Przyjecie perspektywy normatywnej pozwoli z kolei okresli¢,
jaki PR powinien by¢ i jakie rozwigzania nalezy zastosowac, by osiagnac cel
w postaci wykreowania systemu efektywnych, warto$ciowych i przynoszacych
korzysci - tak na poziomie uczelni, jak i w perspektywie makrospotecznej -
powiazan szkoly wyzszej z r6znymi grupami jej otoczenia. Chodzi tu o relacje
dlugookresowe i strategiczne, a nie efekty wizerunkowe, przynoszace zysk de-
finiowany w kategoriach celu operacyjnego®. Model ten uwzglednia¢ bedzie
specyfike uczelni jako organizacji (struktura, misja, kultura akademicka, rola
zasobow niematerialnych, oparcie na wiedzy), ale rowniez swoistos¢ otocze-
nia szkoly wyzszej jako aktywnego partnera komunikacyjnego dla uczelnia-
nego public relations. Mozna sformulowac teze, ze coraz wigksza zlozonos¢
relacji wystepujacych pomiedzy instytucja akademicka a srodowiskiem jej
funkcjonowania oraz koniecznos¢ efektywnego zarzadzania tymi relacjami
i poprawiania ich jakosci powoduje wzrost znaczenia PR w polityce uczel-
ni, a takze okresla jego kierunki, funkcje i charakter. Uczelnia jest podmio-
tem, ktorego przetrwanie i rozwoj zaleza nie tylko od grupy klientéw, a zatem
najblizszego otoczenia, ale takze od skomplikowanego ukladu powigzan z naj-

43 Por. J. Biernat, Wartos¢ dodana public relations — kapitat relacji, w: Problemy i wyzwania public
relations w swietle badan i praktyki, red. D. Tworzydto, Z. Chmielewski, Rzeszéw 2009, s. 31-48.
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szerzej rozumianym $rodowiskiem: spolecznym, gospodarczym, politycznym,
prawnym, miedzynarodowym. Srodowisko to, w stopniu znacznie wyzszym
niz w przypadku typowego, komercyjnego przedsi¢gbiorstwa, a nawet organi-
zacji non-profit, jest z kolei zainteresowane wspoéldziataniem z uczelnia, co
wynika ze specyfiki jej zasobow niematerialnych (rangi, reputacji, wiedzy, ka-
dry) i swoistej uzytecznosci spotecznej (m.in. mozliwosci transferu wiedzy
i zaspokajania potrzeb edukacyjnych). Po stronie partnerow komunikacyj-
nych uczelni mamy do czynienia z zainteresowaniem i gotowoscig do dialo-
gu motywowanymi zasobowo. Zasoby uczelni stanowig czesto wystarczajacy
powdd, by otoczenie chcialo nawigza¢ z nig aktywna relacje. Ulatwia to szko-
le wyzszej realizowanie jej strategii public relations. Uczelniany PR jest wiec
katalizowany wieloczynnikowo - przez zjawiska i tendencje wystepujace po
stronie samej uczelni, jak i jej otoczenia. Oddaje to istot¢ PR w klasycznej
postaci jako dzialalnosci przynoszacej korzysci organizacji, ale podejmowanej
takze w interesie publicznym.

Wspodlczesne uczelnie, chcgc w pelni realizowaé swoja misje dydaktyczna,
naukowa i kulturotwércza w demokratycznej przestrzeni publicznej, musza
oprze¢ swoja aktywno$¢ komunikacyjng (tak wewnatrz, jak i na zewnatrz) na
zasadach interakcyjnosci, otwartosci, jawnosci i kreatywno$ci. Takie komuni-
kowanie prowadzi do porozumienia, taka strategia dzialania podkresla i uza-
sadnia spoteczne postannictwo uczelni jako istotnego elementu demokratycz-
nej kultury politycznej, podmiotu partycypujacego w budowaniu spote-
czenstwa obywatelskiego, aktora dzialajacego na rzecz tworzenia kapitalu
spolecznego*. Daje ponadto mozliwo$¢ wlasnego rozwoju poprzez podmioto-
we uczestnictwo w ksztaltowaniu opinii publicznej*, co w przypadku uczelni
wydaje sie zadaniem szczegdlnie istotnym.

Akademicki PR ewoluuje wraz ze zmianami w otoczeniu systemu szkolnictwa
wyzszego i w srodowisku wewnetrznym uczelni. Jako przedmiot zarzadzania (to,
czym i jak sie zarzadza) zyskuje dzigki rozwojowi technik komunikowania, syste-
moéw informatycznych, umiedzynarodowieniu nauki (dostep do know-how), no-
woczesnej wiedzy (psychologicznej, ekonomicznej, medioznawczej, socjologicz-
nej), zmianie mentalnosci przedstawicieli srodowiska akademickiego, nowator-
skim doktrynom zarzadzania, a zwlaszcza nowego zarzadzania publicznego. Jako
narzedzie zarzadzania (to, za pomocg czego i w jakim celu si¢ zarzadza) rozwija
sie przede wszystkim za sprawa politycznych, gospodarczych i spotecznych efek-
tow transformacji systemowej (wolnos¢ stowa, pluralizm mediéw, rozwdj ekono-
miczny, wyzszy poziom kultury politycznej i prawnej). Pozadany model uczel-
nianego PR zyskuje przyjazne srodowisko, a korzysci z jego wdrazania s3 coraz
czgsciej dostrzegane przez osoby odpowiedzialne za zarzadzanie szkolnictwem
wyzszym. Pozytywne zmiany to jednak nie zmiany powszechne, o czym przeko-

4 . Szostek, Czy uniwersytet moze dzis ksztattowac elite obywatelskq?, w: Rola uczelni w rozwija-
niu spofeczeristwa obywatelskiego, red. J. Dietl, Z. Sapijaszka, £6dz 2009, s. 45-55.

45 ). Oledzki, Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009, s. 26.
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nuja wyniki badan empirycznych przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dy-
sertacji. Celem pracy, ktory mozna okresli¢ jako cel szczegdélowy, jest zatem
takze proba skonfrontowania normatywnego modelu public relations szkoly
wyzszej z rzeczywistym obrazem polityki PR polskich uczelni, wylaniajacym
sie zarowno z obserwacji praktyki funkcjonowania szkol wyzszych, jak i - co
najwazniejsze - z badawczego raportu, dostarczajacego odpowiedzi na wiele
szczegétowych pytan o stan i jakos¢ PR instytucji akademickich.

Kolejnym celem szczegélowym dysertacji jest dokonanie opisu dziatalnosci
szkot wyzszych jako specyficznych podmiotéow public relations, faczacych w so-
bie cechy organizacji niedochodowych i komercyjnych, realizujgcych rudymen-
tarne zadania i cele spoleczne pro publico bono, ale pod coraz silniejszg presja
rynku, w sferze zlozonych oddzialywan rozmaitych obszaréw systemu ogdlno-
spolecznego. Uczelnie, nalezace wedlug koncepcji Fritza Machlupa do odrebne-
go, czwartego sektora panstwa (sektora wiedzy)*, odrdzniaja si¢ od innych pod-
miotéw funkcjonujacych w sferze spoleczno-gospodarczej (trzech pozostalych
sektorach) takze, a moze przede wszystkim, charakterem powigzan z otoczeniem
zewnetrznym, co znajduje odzwierciedlenie w specyfice dzialan public relations
szkot wyzszych - ich przestankach, celach, funkcjach, strategiach i instrumentach.
Analizujgc dzialalno$¢ z obszaru PR uczelni, autor koncentruje sie przede
wszystkim na jego aspekcie komunikacyjnym, traktujac public relations jako
sztuke budowania i podtrzymania wzajemnego zaufania, zrozumienia i ak-
ceptacji pomiedzy uczelnia a jej publiczno$ciami. Powstale w ten sposéb relacje
traktowa¢ nalezy w kategoriach strategicznego dobra szkot wyzszych. Tak tez
zostang one zaprezentowane w niniejszej dysertacji.

Zalozeniem pracy jest ponadto przedstawienie oraz przeanalizowanie naj-
wazniejszych uwarunkowan dzialalnosci public relations polskich uczelni,
omodwienie zasadniczych kierunkéw aktywnosci PR szkol wyzszych oraz
motywéw podejmowania tego rodzaju aktywnosci na tle gléownych tenden-
cji i problemow wystepujacych zarowno w systemie szkolnictwa wyzszego,
jak i w jego szeroko rozumianym otoczeniu: politycznym, gospodarczym
i spolecznym. Przeprowadzona analiza pozwoli scharakteryzowa¢ cele i funk-
cje public relations uczelni, okresli¢ znaczenie PR wsréd innych obszaréw dzia-
talnosci szkot wyzszych, zdiagnozowac problemy i trudnosci, jakie wystepuja
na roznych etapach planowania i realizowania dziatan PR oraz wskaza¢ glowne
instrumenty wykorzystywane w budowaniu i realizacji strategii public relations
szkot wyzszych. Analizie poddane zostang m.in. takie narzedzia i obszary uczel-
nianego PR, jak: media relations, internet relations, wewnetrzny PR, a takze
dominujace w nich metody i techniki aktywnosci komunikacyjnej. Celem dy-
sertacji jest rowniez opisanie przyczyn podejmowania (badz niepodejmowania)
przez uczelnie okreslonych dzialan PR w kontekscie ich znaczenia w budowaniu
relacji z poszczegolnymi segmentami otoczenia oraz miejsca i roli w strategii

46 E_Machlup, The Production and Distribution of Knowledge in the United States, Princeston 1962,
s.73.
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komunikacyjnej. Zagadnienie strategii public relations uczelni, jej elementow
sktadowych, etapdw konstruowania i implementacji stanowi zresztg jeden z klu-
czowych obszaréw tematycznych pracy.

Podsumowujac powyzsze rozwazania nalezy przyja¢, iz wérdd zasadniczych
probleméw omoéwionych w pracy znalazly sie nastepujace zagadnienia:

Ewolucja public relations w postmodernistycznym otoczeniu spolecz-
no-gospodarczym organizacji - omdwienie przyczyn, wymiaréw oraz
konsekwencji zmian, jakim podlega wspdtczesnie public relations, okre-
$lenie ich prawidltowosci, skonstruowanie teoretycznego modelu PR, od-
powiadajacego wyzwaniom ponowoczesnej rzeczywistosci spotecznej,

Uczelnia jako specyficzny podmiot public relations — wskazanie de-
terminantéw i uwarunkowan rozwoju PR polskich szkét wyzszych na
tle ewolucji ogdlnego public relations (od PR marketingowego, przez PR
koordynacyjny, po PR partycypacyjny), scharakteryzowanie réznic po-
miedzy PR szkol wyzszych i organizacji innego typu, omdéwienie uwa-
runkowan doskonatosci PR uczelni, scharakteryzowanie technik i metod
wykorzystywanych do realizacji strategii komunikacyjnych szkét wyz-
szych, zdefiniowanie i sklasyfikowanie celéw dziatalnosci PR uczelni,

Relacje uczelni z otoczeniem spolecznym - przedstawienie struktury
otoczenia zewnetrznego uczelni, zidentyfikowanie podstawowych grup
interesariuszy szkol wyzszych, scharakteryzowanie ich znaczenia oraz
przestanek, zasad i instrumentéw wykorzystywanych w procesie kreowa-
nia z nimi warto$ciowych i obopdlnie korzystnych relacji,

Media jako adresaci dzialan komunikacyjnych uczelni - scharaktery-
zowanie teoretycznych i praktycznych aspektéw pracy rzecznikow pra-
sowych uczelni wyzszych (kompetencje, miejsce w strukturze uczelni
itp.), omoéwienie podstawowych typéw informacji medialnych z punk-
tu widzenia ich skuteczno$ci w realizowaniu celéw akademickiego PR,
przedstawienie i szczegdtowe omdwienie roli rankingéw prasowych jako
elementu systemu informacji o szkotach wyzszych,

Znaczenie wewnetrznego public relations w zarzadzaniu uczelnia jako
organizacjg oparta na wiedzy - omdwienie znaczenia internal relations
w zarzadzaniu uczelnig i budowaniu jej tozsamosci, scharakteryzowanie
celow, funkcji oraz technik wewnetrznego public relations szkoty wyz-
szej, przedstawienie zasad prawidlowego przeptywu informacji i wiedzy
wewnatrz uczelni,

PR uczelni w perspektywie pozytywnej — poréwnanie skonstruowane-
go modelu preferowanego PR w szkole wyzszej z praktyka dzialalnosci
uczelni w zakresie objetym modelem, opis i analiza jakosci polityki ko-
munikacyjnej instytucji akademickich,
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PR uczelni jako czynnik budowania kapitalu spolecznego - wyjasnienie
roli szkoly wyzszej i jej polityki komunikacyjnej w konstruowaniu struk-
turalnych, normatywnych i behawioralnych elementéw kapitatu spotecz-
nego, zidentyfikowanie sposobdw i technik wplywu akademickiego PR na
realizacje przez uczelnie¢ interesu publicznego, opisanie znaczenia akade-
mickiego public relations w ksztaltowaniu wokot uczelni demokratycznej
przestrzeni publicznej.

Préba teoretyczno-badawczej interpretacji wskazanych tu zagadnien bedzie
zmierza¢ do weryfikacji nastepujacych hipotez:

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

He:

H7:

HS:

H9:

H10:

Szkoly wyzsze dostrzegaja potrzebe podejmowania dziatan z zakresu pu-
blic relations i realizowania zintegrowanych strategii komunikacyjnych,

Szkoly wyzsze stanowig specyficzne podmioty PR. O specyfice tej przesa-
dza charakter tozsamosci uczelni oraz swoisto$¢ ich relacji z otoczeniem,
Specyfika szkoty wyzszej szczegdlnie predysponuje ja do wdrazania party-
cypacyjnego modelu public relations,

Realizacja partycypacyjnego modelu PR moze by¢ efektywnym mecha-
nizmem kreowania przez uczelnie¢ kapitatu spolecznego w srodowisku jej
funkcjonowania,

Realizacjapartycypacyjnego modelu PR podnosiefektywno$ézarzadzania
uczelnig jako aktywnym aktorem demokratycznej przestrzeni publicz-
nej, wspotodpowiedzialnym za ksztalt i logike funkcjonowania tej prze-
strzeni,

Szkoly wyzsze dostrzegajg konieczno$¢ nawigzywania trwalych, stabilnych
i opartych na zaufaniu relacji z wieloma publiczno$ciami, traktowanymi
jako interesariusze uczelni,

Efektywne relacje w otoczeniu wewnetrznym i zewnetrznym uczelni oraz
zaufanie, bedace podstawg budowania owych relacji, stanowia jej dobra
strategiczne,

Otoczenie spoleczne uczelnijest w stopniu znacznie wigkszym niz w przy-
padku innych podmiotéw PR zainteresowane nawigzaniem relacji sym-
biotycznych z uczelnig. Przesadzaja o tym warto$ciowe dla otoczenia
zasoby niematerialne instytucji akademickiej,

Uczelnie nie definiujg PR jako narzedzia marketingu ustug edukacyjnych,
ale postrzegaja jego role znaczenie szerzej, deklarujac potrzebe traktowa-
nia PR jako procesu stuzacego budowaniu kapitatu relacyjnego uczelni
i mechanizmu umozIliwiajacego strategiczne zarzadzanie tymi relacjami,
Mimo deklarowanego przez uczelnie nowoczesnego, strategicznego i spo-
tecznego podejscia do public relations, wiekszo§¢ szkot wyzszych nie
wdrozyta modelu PR odpowiadajacego zalozeniom modelu partycypa-
cyjnego.
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PODSTAWA METODOLOGICZNA ROZPRAWY

Niniejsza dysertacja oparta jest na badaniach naukowych spelniajacych trzy
zasadnicze funkgje:

- teoretyczng - polegajaca na konfrontowaniu istniejacych zalozen i przy-
jetych hipotez z wnioskami ptyngcymi z wynikéw badan w celu ich kory-
gowania,

- metodologiczng - polegajaca na rozwijaniu instrumentarium badawcze-
go przy tworzeniu nowych hipotez i ich weryfikacji oraz analizie zwigzkdow
i zalezno$ci w badanych zjawiskach,

- praktyczng - polegajaca na dostarczaniu wnioskéw mogacych znalezé
zastosowanie w praktyce spoltecznej¥, zwlaszcza w zakresie zarzadzania
komunikowaniem na uczelniach.

Intencjg autora rozprawy bylo oparcie badan na uznanych metodach ba-
dawczych zapewniajacych racjonalny dobér oraz metodologiczng i mery-
toryczng poprawnos$¢ czynnoséci poznawczych, pelne, Sciste i jednoznaczne
formulowanie wnioskoéw, logiczng spdjnos¢ prezentowanych tresci oraz twor-
czy charakter rezultatéw badawczych. Autor wykorzystuje w pracy metode
analizy systemowej, z powodzeniem stosowang do badania rozmaitych bytow
spotecznych, ich wewnetrznej struktury, dynamiki oraz wpltywoéw i zalezno-
$ci miedzy danymi organizacjami (systemami) a ich otoczeniem. Przyjecie
perspektywy systemowej pozwoli na dokonanie teoretycznej konceptualizacji
dynamiki spotecznej, opisanie wzrastajacego zréznicowania wspoélczesnego
$wiata, scharakteryzowanie zjawiska naktadania si¢ na siebie spotecznych rze-
czywisto$ci oraz eksploracje — w zakresie uzasadnionym przedmiotem i za-
kresem rozwazan - problematyki kontekstowosci, zwlaszcza kontekstowosci
systemowej i kulturowej. Dziatalno$¢ szkot wyzszych jest rezultatem rozle-
glych, funkcjonalnych powigzan systemowych, systemem spolecznym jest tez
sama uczelnia, posiadajaca strukture ztozong z wielu réznorodnych elemen-
tow (naukowych, dydaktycznych, administracyjnych, kulturalnych, gospodar-
czych), tworzacych funkcjonalng calo$¢ i przyczyniajacych si¢ do realizowania
celow uczelni jako instytucji publicznej. Zgodnie z podej$ciem systemowym
potraktowano réwniez otoczenie spoteczne uczelni, z ktérym ta — jako system
otwarty - buduje rozliczne, istotne i aktywne zwiazki. Analiza owych powia-
zan stanowi jeden z kluczowych probleméw dysertacji.

W pracy znajduje zastosowanie analiza decyzyjna, proces decyzyjny jest
wszakze zjawiskiem, ktdre przenika zaréwno uczelnie jako organizacje (prze-
strzen decyzyjna), jak i jej otoczenie zewnetrzne. Analiza decyzyjna w swym
wariancie normatywnym znalazla swoje zastosowanie m.in. przy konstruowa-

47 ). Apanowicz, Metodologia nauk, Toruri 2003, 5. 21.
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niu preferowanego modelu PR uczelni*. Wariant deskryptywny teorii decyzji
wykorzystano w analizie spotecznych uwarunkowan rozwoju uczelnianego PR,
miejsca osrodka zarzadzajacego komunikacjg w strukturze organizacyjnej in-
stytucji akademickiej oraz celéw i funkeji PR.

Warstwa empiryczna pracy oparta zostala na interpretacji wynikéw badan
wtornych oraz badaniach wlasnych autora. Podstawa dysertacji s3 badania em-
piryczne ,,Public relations polskich uczelni - model komunikowania si¢ z oto-
czeniem’, przeprowadzone w latach 2006-2010 w ramach autorskiego projektu
naukowego realizowanego w Zaktadzie Dziennikarstwa Uniwersytetu Slaskiego
i Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Wyzszej Szkoty Humanitas
w Sosnowcu. Badania zrealizowano z wykorzystaniem techniki ankiety pocztowe;j
oraz techniki ankiety audytoryjnej. Technike t¢ wybrano ze wzgledu na ,,nieinwa-
zyjny” charakter oraz ztozono$¢ poruszanej tematyki. Ankieta zawierala 66 pytan,
w tym pytania otwarte, zamkniete i pytania ze skalg. W procesie wyboru pytan
do kwestionariusza nie wzorowano si¢ na zadnych badaniach przeprowadzonych
do tej pory. Autor korzystal jedynie z wiedzy zaczerpnietej z przeczytanej w toku
badan obszernej literatury oraz do$wiadczen praktycznych zwigzanych z realiza-
Cja strategii public relations w szkole wyzszej. Kwestionariusze ankiety poczto-
wej rozestano do 95 polskich uczelni publicznych i 290 uczelni niepublicznych
wszystkich typéw (z wyjatkiem szkot stuzb panstwowych, morskich i seminariow
duchownych). Otrzymano zwrot 76 kwestionariuszy, nadestanych przez szkoty
wyzsze roznych typow, w tym uczelnie akademickie i zawodowe o zréznicowa-
nych profilach ksztalcenia, wielkosci i lokalizacji (miasta do 20 tys. mieszkancow,
miasta od 20 do 100 tys. mieszkancow, miasta od 100 do 250 tys. mieszkancow,
miasta powyzej 250 tys. mieszkancéw). Badanie uzupelniono, stosujac technike
ankiety audytoryjnej podczas XIII Konferencji Stowarzyszenia PR i Promocji
Uczelni Polskich ,,Rankingi szkoét wyzszych - szansa czy pulapka?”, ktéra odbyta
sie w dniach 3-6 wrzeé$nia 2009 roku w Jachrance pod Warszawg. Kwestionariu-
sze wypelnili uczestnicy konferencji — pracownicy dzialéw PR i promocji szkot
wyzszych wszystkich typdow, ktdrzy nie odestali ankiety pocztowej. W ten sposéb
otrzymano zwrot kolejnych 30 kwestionariuszy.

Material uzyskany poprzez badania technika ankietowa podzielono na bloki
tematyczne: 1) Motywy, cele i funkcje public relations szkoly wyzszej; 2) Strategie
public relations; 3) Bariery w prowadzeniu dziatalnosci PR; 4) Otoczenie uczelni;
5) Organizacja dziatalnosci public relations na uczelniach; 6) Narzedzia i techni-
ki wykorzystywane w PR uczelni. W kazdym bloku wyloniono dane empiryczne
odpowiadajace problemom badawczym i pozwalajace na weryfikacje przyjetych
w dysertacji hipotez.

Badanie za pomoca ankiety pocztowej i audytoryjnej uzupelniono, stosu-
jac technike wywiadu cze$ciowo skategoryzowanego. Indywidualne wywiady

8 Por. K. Wojcik, Teoria doskonatosci public relations — ogéina charakterystyka gtéwnych tresci,
w: Public relations. Aktualne zagadnienia sztuki komunikowania w teorii i praktyce, red. R. Ma¢kow-
ska, H. Przybylski, Katowice 2009, s. 13-16.
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przeprowadzono z 14 rektorami i prorektorami szkét wyzszych z wojewodztwr:
$laskiego, mazowieckiego, warminsko-mazurskiego, matopolskiego, opolskiego
i dolnoslaskiego, reprezentujacymi 6 szkot publicznych i 8 niepublicznych. Rek-
torzy nie zostali wybrani losowo - o udzial w badaniu poproszono responden-
tow, o ktérych byto wiadomo, Ze interesujg si¢ problematyka public relations lub
marketingu na rynku ustug edukacyjnych. Rektoréw pytano o opinie dotyczace
m.in. istoty i przyczyn rozwoju akademickiego public relations, roli relacji oraz
komunikacji z otoczeniem w dzialalnosci uczelni, znaczenia zaufania w budowa-
niu pozycji uczelni w jej srodowisku, czynnikéw wplywajacych na budowanie
wizerunku szkoly wyzszej oraz perspektyw uczelnianego public relations w kon-
tekscie zmian, jakie nastepuja w sektorze szkolnictwa wyzszego. Wywiady prze-
prowadzono w okresie 1 stycznia 2010 roku - 30 czerwca 2011 roku.

Oprocz wywiadéw z rektorami uczelni przeprowadzono (stosujac t¢ sama
technike badawcza) 14 wywiadéw z pracownikami 7 szkét wyzszych, odpowie-
dzialnymi za realizacje wybranych projektéw i dziatan z zakresu public relations.
Do wywiadéw zaproszono reprezentantéw tych uczelni, ktérych przedsiewzigcia
komunikacyjne uznano za przyklady ,,dobrych praktyk” w dziedzinie akademic-
kiego PR (Uniwersytet Wroctawski, Uniwersytet Przyrodniczy we Wroctawiu, Po-
litechnika Wroctawska, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Akademia Le-
ona Kozminskiego w Warszawie, Wyzsza Szkota Humanitas, Uniwersytet Lodzki).
Wyniki tej czesci badania zaprezentowano w rozdziale VII, gdzie - z wykorzy-
staniem metody studium przypadku - przedstawiono wplyw partycypacyjnego
public relations na procesy agregowania kapitalu spotecznego uczelni.

W dysertacji uzupelniajaco wykorzystano réwniez wyniki innych projektéow
badawczych zrealizowanych przez autora, a w szczegélnosci badania ,Wiedza
uczniéw szkoét ponadgimnazjalnych o rynku edukacyjnym”, przeprowadzonego
w kwietniu 2009 roku na grupie 400 maturzystow z wojewddztwa $laskiego oraz
badania ,Rzecznicy prasowi uczelni w oczach dziennikarzy”, przeprowadzone-
go w maju i czerwcu 2008 roku na grupie 20 dziennikarzy mediéw lokalnych,
regionalnych i ogdlnopolskich zajmujacych sie tematyka edukacyjng. Celem
pierwszego projektu bylo zidentyfikowanie oraz okreslenie znaczenia zrédet,
z ktérych kandydaci na studia czerpia informacje na temat rynku edukacyjnego,
jego struktury i dostepnej na nim oferty ustug oraz zdiagnozowanie czynnikoéw,
ktére wplywaja na wybory kandydatéw na studia jako klientéw sektora szkolnic-
twa wyzszego. Drugi projekt stuzyt zgromadzeniu oraz dokonaniu analizy opinii
dziennikarzy specjalizujacych sie¢ w problematyce edukacyjnej na temat jakosci
pracy rzecznikéw prasowych i specjalistow ds. PR polskich uczelni.

Obok metody badan ankietowych oraz metody kwestionariusza czgsciowo
skategoryzowanego skorzystano z metody obserwacyjnej (gromadzenie materia-
tu empirycznego podczas wizyt studyjnych w uczelniach, udzialu w targach edu-
kacyjnych i innych wydarzeniach promocyjnych, konferencjach, posiedzeniach
organizacji branzowych), metody badania dokumentéw (m.in. analiza raportéw
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z wizytacji przeprowadzonych przez Polska Komisje Akredytacyjna, sprawozdan
komorek odpowiedzialnych za marketing i public relations uczelni réznych typow,
sprawozdan i opracowan Rady Gtéwnej Nauki i Szkolnictwa Wyzszego) oraz me-
tody monograficznej, opierajac si¢ na doglebnej analizie obszaru dziatan public
relations Wyzszej Szkolty Humanitas w Sosnowcu, w ktérej autor pelni obecnie
funkcje prorektora ds. nauki, dydaktyki i wspolpracy z otoczeniem spotecznym,
a w latach 2004-2010 pracowal na stanowisku rzecznika prasowego i szefa dziatu
public relations. Wykorzystano w tym celu m.in. wyniki badan ankietowych spo-
tecznego wizerunku Wyzszej Szkoty Humanitas w Sosnowcu, realizowane pod
kierunkiem autora w latach 2005-2009 oraz badania skutecznosci public relations
(analiza ilosciowa i jako$ciowa wycinkéw prasowych, badanie ekwiwalentu re-
klamowego, wywiady wéréd grupy docelowej) realizowane w latach 2006-2009.
Na potrzeby badan nad witrynami internetowymi uczelni, ktérych wyniki wraz
z omOwieniem zaprezentowano w rozdziale V, skorzystano z metody wielokryte-
rialnej oceny serwisow internetowych wzorowanej — co do mechanizmu i logiki
badania - na metodzie WAES (Website Attribute Evaluation System), opracowa-
nej przez miedzynarodowy zesp6l Cyberspace Policy Research Group. Metoda
ta wykorzystywana jest zwykle do oceny witryn internetowych administracji pu-
blicznej, ale z powodzeniem moze by¢ stosowana takze w badaniach stron www
wszystkich instytucji i organizacji sektora publicznego. Autor dokonal modyfika-
cji metody WAES, wprowadzajac wlasne (ograniczone do 24) kryteria elemen-
tarne odnoszace si¢ do przejrzystosci i interaktywnosci analizowanych serwiséw
www szkol wyzszych.

Rozprawa odwoluje si¢ réwniez do wynikéw badan na temat public relations
szkol wyzszych przeprowadzonych w innych o$rodkach akademickich (m.in. wy-
nikéw badan na temat spotecznej odpowiedzialnosci uczelni autorstwa Marci-
na Geryka zaprezentowanych w raporcie: ,Spoleczna odpowiedzialnos¢ uczelni
w percepdji jej interesariuszy’, Warszawa 2010, badan poswieconych roli internetu
w kreowaniu wizerunku uczelni autorstwa Moniki Kaczmarek-Sliwiﬁskiej, przed-
stawionych w raporcie: ,,Analiza strategii Internet Public Relations uczelni wyz-
szych — poréwnanie dzialan uczelni publicznych i niepublicznych’, Koszalin 2006,
wynikéw badan na temat metod pozycjonowania stron www polskich uczelni au-
torstwa Lucyny Michniewicz, przedstawionych w raporcie: ,,Pozycjonowanie ser-
wiséw internetowych szkot wyzszych’, w: Marketingowe zarzadzanie szkolg wyzsza,
red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Poznan 2006 oraz wynikéw projektu badawczego na
temat wizerunku instytucji akademickich autorstwa Alicji Waszkiewicz, zaprezen-
towanych w dysertacji doktorskiej ,Wizerunek uczelni wyzszej w Polsce w perspek-
tywie dzialan public relations”, przygotowanej w Instytucie Dziennikarstwa Uniwer-
sytetu Warszawskiego pod kierunkiem Jerzego Oledzkiego).

Czesc¢ teoretyczna monografii oparta jest na dotychczasowym dorobku polskiej
i Swiatowej nauki, zawartym w literaturze przedmiotu z zakresu nauki o komu-
nikowaniu, zarzadzania, politologii, socjologii, psychologii i ekonomii. Angloje-
zyczny material teoretyczny zgromadzono m.in. podczas kwerend bibliotecznych
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przeprowadzonych przez autora w latach 2008-2010 podczas wyjazdéw nauko-
wych do Nowego Jorku w Stanach Zjednoczonych i Belfastu w Irlandii Péinoc-
nej. Skorzystano m.in. z zasobéw New York Public Library, Columbia University
i University of Ulster. W dysertacji wykorzystano ponadto materialy konferen-
cyjne oraz raporty i opracowania eksperckie, w szczegdélnosci raporty Centrum
Badan nad Szkolnictwem Wyzszym Uniwersytetu Jagielloniskiego, opracowania
Fundacji Rektoréw Polskich, Konferencji Rektoréw Zawodowych Szkét Polskich,
Konferencji Rektoréw Akademickich Szkoét Polskich, Fundacji Rozwoju Edukaciji
i Szkolnictwa Wyzszego oraz opracowania konsorcjum firm Ernst&Young Bu-
siness Advisory i Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa, przygotowane na
zlecenie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w zwigzku z wprowadzana
w 2011 roku reforma szkolnictwa wyzszego.

UKLAD TRESCI

Praca skfada si¢ z siedmiu rozdzialéw poprzedzonych teoretyczno-metodolo-
gicznym wstepem i zwienczonych zakonczeniem.

Rozdzial I jest teoretyczng refleksjg nad zakresem pojeciowym i istotg public
relations oraz nad ewolucja komunikowania instytucjonalnego w czasach pono-
woczesnych. Podjeto w nim prébe konceptualizacji dwdch modeli PR: koordy-
nacyjnego i partycypacyjnego, ostatni z nich traktujac jako podstawe dla modelu
normatywnego public relations szkét wyzszych. Dokonujac oméwienia zalozen
partycypacyjnego PR, autor odnosi pojecie komunikowania instytucjonalnego do
koncepcji kapitatu spolecznego i identyfikuje zaleznosci pomiedzy demokratyczna
komunikacjg publiczng i stanowiaca jej czg$¢ sferg oddziatywan public relations
a procesami kreacji i agregacji strukturalnych, normatywnych i behawioralnych
elementow kapitatu spotecznego postrzeganych w kategorii dobra publicznego.

W rozdziale IT omdéwiono systemowe determinanty rozwoju public relations
na uczelniach. Autor koncentruje si¢ przede wszystkim na tych czynnikach roz-
woju PR, ktore wystgpity w otoczeniu szkdot wyzszych, po stronie jej zewnetrz-
nych interesariuszy. Trescig rozdzialu jest analiza zmian w systemie szkolnictwa
wyzszego w okresie transformacji systemowej oraz ukazanie roli instytucji aka-
demickich w tym procesie, a takze charakterystyka wspdlczesnych wyzwan stoja-
cych przed szkolami wyzszymi i ich wplywu na ewolucje zadan komunikacyjnych
uczelni w relacjach z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym.

Rozdzial III otwierajg rozwazania na temat znaczenia public relations w re-
alizacji strategicznych celow i zadan uczelni, wynikajacych z jej spotecznej roli.
Zasadniczg cze$¢ rozdziatu stanowi natomiast charakterystyka rudymentarnych
zalozen normatywnego modelu akademickiego public relations, bedaca proba
podmiotowego skonkretyzowania (poprzez odniesienie do uczelni) ogélnego
modelu PR, okreslanego przez autora jako model partycypacyjny. Przedstawio-
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ne tu zalozenia modelu, o charakterze deskryptywno-eksplanacyjnym, dostar-
czaja ogolnej, zintegrowanej, syntetycznej wiedzy na temat zasad i celéw oraz
regul i narzedzi implementacji skutecznej i efektywnej strategii komunikacyjnej
szkoty wyzszej we wspodlczesnych warunkach spoteczno-rynkowych. Przyjecie
owych zalozen moze — wedlug autora - stanowi¢ podstawe metodologiczng do
tworzenia wielu koncepcyjnych, jak i empirycznych modeli zachowan komuni-
kacyjnych szkoét wyzszych w przestrzeni publicznej. Rozdzial 111 faczy rozwaza-
nia teoretyczne na temat pozadanego modelu akademickiego PR z prezentacja
pierwszej cze$ci wynikéow badan empirycznych poswieconych strategiom ko-
munikacyjnym polskich uczelni. W tej czesci rozdziatu podjeto probe konfron-
tacji zalozenn modelowych z praktyka spoleczng i ukazania, na ile deklarowane
przez instytucje akademickie motywy, cele i funkcje ich dziatan komunikacyj-
nych odpowiadaja zalozeniom partycypacyjnej koncepcji akademickiego PR
oraz w jakim zakresie opracowane i realizowane strategie komunikacyjne bada-
nych uczelni spelniajg kryteria zdefiniowane w modelu normatywnym. Ponad-
to w rozdziale III dokonano konceptualizacji takich terminéw jak tozsamosc,
wizerunek i misja uczelni w kontekscie roli, jaka w stosunku do wszystkich tych
elementow w szkotach wyzszych odgrywa public relations.

W rozdziale IV scharakteryzowano $rodowisko funkcjonowania uczelni
jako adresata jej dzialan komunikacyjnych i depozytariusza elementéw kapitatu
spotecznego. Podjeto zagadnienie segmentacji otoczenia dla potrzeb public rela-
tions oraz zidentyfikowano i przeanalizowano poszczegdlne publicznosci szko-
ty wyzszej pod katem ich roli i znaczenia w akademickim PR. Wskazano przy
tym na réznice pomiedzy otoczeniem jako odbiorcg dziatan marketingowych
a grupami interesariuszy wyselekcjonowanymi dla potrzeb public relations.
W rozdziale IV dokonano ponadto szczegoélowej charakterystyki rudymentar-
nego celu akademickiego PR w modelu partycypacyjnym, jakim jest kreowanie
trwalych, strategicznych wigzi uczelni z otoczeniem, wskazujac na spoleczna
role tych wiezi, zaréwno z punktu widzenia celéw i zadan szkoly wyzszej jako
aktora przestrzeni publicznej, jak réwniez innych podmiotéw obecnych w sieci
kapitalu spotecznego instytucji akademickiej.

Rozdzial V zawiera szczegétowa analiz¢ najwazniejszych obszaréw akademic-
kiego PR oraz instrumentdéw wykorzystywanych na etapie planowania, realizacji
i ewaluacji strategii public relations szkot wyzszych. W tej czesci dysertacji omo-
wiono znaczenie badan dla skutecznosci i efektywnosci uczelnianego PR, kon-
frontujac model normatywny z praktyka funkcjonowania uczelni w tym zakresie.
Autor podejmuje réwniez problem roli mediéw masowych w kreowaniu kapi-
talu relacyjnego instytucji akademickiej, omawia narzedzia i zasady prowadze-
nia internet relations i charakteryzuje znaczenie systemu identyfikacji wizualnej
w polityce komunikacyjnej uczelni. Takze w odniesieniu do instrumentéw public
relations podjeto probe zestawienia zalozen modelowych, definiujacych pozada-
na rol¢ oraz warunki skutecznosci poszczegdlnych narzedzi PR z rzeczywistym
zakresem i formami ich wykorzystania w praktyce PR szkot wyzszych.
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Trescig rozdzialu VI jest charakterystyka wewnetrznego public relations uczel-
niijego znaczenia w ksztaltowaniu akademickiej tozsamosci i zarzadzaniu szkola
wyzszg jako organizacja uczacy sie. W rozdziale dokonano oméwienia uwarun-
kowan internal relations uczelni z uwzglednieniem roli, jaka w determinowaniu
tego rodzaju aktywnosci komunikacyjnej odgrywaja zasoby niematerialne insty-
tucji akademickiej. Przedstawiono takze najwazniejsze narzedzia PR znajdujace
zastosowanie w realizacji celéw komunikowania organizacyjnego uczelni w spo-
sob zgodny z zalozeniami modelu partycypacyjnego public relations oraz ziden-
tyfikowano - dzigki przywolaniu kolejnych danych uzyskanych w toku badania
empirycznego, luke, ktéra, w zakresie dzialan komunikacyjnych adresowanych do
otoczenia wewnetrznego, wyraznie dzieli uczelnie od stanu pozadanego.

Rozdzial VII przynosi charakterystyke wybranych dzialan public relations
polskich uczelni i ich roli w konstruowaniu demokratycznej przestrzeni pu-
blicznej. Dzigki metodzie studium przypadku autor dokonuje analizy wybra-
nych dobrych praktyk akademickiego PR, przedstawiajac wplyw nowoczesnie
rozumianej komunikacji instytucjonalnej na procesy agregowania kapitatu spo-
tecznego, przede wszystkim na poziomie lokalnym i regionalnym. W rozdzia-
le VII zaprezentowano takie dziatania komunikacyjne polskich uczelni, ktére
moga stanowi¢ przyklad aktywnosci modelowej, zgodnej — w odniesieniu do
zdefiniowanych celéw i stosowanych narzedzi - z zalozeniami koncepcji party-
cypacyjnej akademickiego PR.

Autor celowo zrezygnowal z podzielenia dysertacji na wyraznie rozgraniczo-
ne czesci: teoretyczng i badawczg. W calej pracy wyniki badan prezentowane
sa wraz z omowieniem zagadnien, ktérych dotycza. Rozwiazanie to przyjeto ze
wzgledu na szeroki zakres tematyczny pola badawczego i tresciowa réznorod-
no$¢ uzyskanych wynikéw. Przedstawiajac dane z badan wraz z komentarzem
w poszczegélnych rozdzialach i w powigzaniu z analizami o charakterze teore-
tycznym i praktycznym, autor dazyt do jak najbardziej czytelnego i przejrzy-
stego zilustrowania materialem empirycznych stawianych tez i formutowanych
wnioskow, odnoszacych si¢ przeciez do rozmaitych elementéw modelu komu-
nikacji uczelni z jej otoczeniem spofecznym.

Niniejsza monografia faczy w sobie warstwe naukowg (teoretyczno-empirycz-
n3) z popularyzatorskg. Zamiarem autora bylo przygotowanie dysertacji, ktéra
opisuje, wyjasnia i interpretuje fragmenty rzeczywistosci spolecznej odnoszace
sie do specyfiki i roli akademickiego public relations w systemie spoleczno-go-
spodarczym, a jednocze$nie dostarcza materialu aplikacyjnego, pomocnego
w podejmowaniu dziatan stuzacych takiemu moderowaniu dziatan public rela-
tions uczelni, ktére przynosi¢ bedzie pozytywne rezultaty zaréwno na poziomie
organizacyjnym, jak i spotecznym. Monografia ma takze upowszechnia¢ nowo-
czesne rozumienie terminu public relations, odarte z wieloletnich obcigzen mar-
ketingu transakcyjnego. Aby zrealizowa¢ utylitarng funkcje nauki i ulatwi¢ Czy-
telnikom zrozumienie relacji pomiedzy teorig i praktyka, w pracy poswiecono
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wiele uwagi zagadnieniom operacyjnym zwigzanym z implementacja strategii PR
na uczelniach. Cel ten uzasadnia znaczne rozbudowanie niektérych rozdzialow
i umieszczenie w nich rozwazan taczacych autorskie ustalenia z dotychczasowym
dorobkiem nauki i praktyki PR. Intencja autora bylo wszakze stworzenie pracy
kompletnej, ktora w sposéb catosciowy odnosi¢ si¢ bedzie do problematyki aka-
demickiego PR i stanie si¢ warto§ciowym zréddlem wiedzy - przede wszystkim
dla naukowcow, ale takze dla praktykéw komunikacji spolecznej, ktérych moze
zainteresowac zwlaszcza rozdzial V dysertacji.

PobDzIEKOWANIA

»Pisanie ksigzki przypomina straszliwg i wyczerpujaca walke, jest jak dlugie
zmaganie si¢ z bolesng chorobg” - przekonywal George Orwell. Autor pragnie
podziekowa¢ wszystkim osobom i instytucjom, ktére wspieraly go w owej wal-
ce, pomagaly pokonywac pojawiajace si¢ tu i 6wdzie trudnosci oraz dzielity sig
radami i spostrzezeniami determinujgcymi ostateczny ksztalt monografii. Szcze-
gblne stowa podzigkowania nalezg si¢ prof. dr. hab. Jerzemu Oledzkiemu z Insty-
tutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego oraz prof. dr. hab. Tomaszo-
wi Gobanowi-Klasowi z Katedry Komunikowania i Mediéw Spolecznych Uni-
wersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, ktérzy przekazali autorowi moc cennych
uwag odnosnie do tresci publikacji i inspirowali go do tworczych poszukiwan,
dzielgc si¢ swoja wiedza, erudycja i bodaj najbogatszym wsréd polskich naukow-
cow doswiadczeniem w dziedzinie studiow nad public relations. Autor dziekuje
réwniez prof. dr. hab. Dariuszowi Rottowi z Rady Gtéwnej Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, ktéry konsultowal ostateczny ksztalt monografii, zyczliwie wspieral
prace nad ksigzka i zechcial opatrzy¢ publikacje obszerna Przedmowa. Wyrazy
wdzigcznosci autor kieruje ponadto na rece prof. dr hab. Barbary Dobiegaty-Ko-
rony z Zakladu Wartosci Klienta Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie, dzie-
kujac za wiele interesujacych sugestii dotyczacych zalozenn monografii, dr. hab.
Mariana Gieruli, kierownika Zaktadu Dziennikarstwa Uniwersytetu Slaskiego, za
stworzenie znakomitych warunkéw do pracy naukowej, prof. dr. Jerzego Kopla,
rektora Wyzszej Szkoly Humanitas, za mozliwo$¢ prowadzenia badan w Stanach
Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii oraz prof. dr Marii Zralek, dziekan Wydziatu
Nauk Humanistycznych Wyzszej Szkoly Humanitas, za udost¢pnienie cennych
i unikatowych opracowan poswieconych problematyce kapitalu spotecznego. Po-
dzigkowania nalezg sie takze przedstawicielom wiladz i pracownikom dzialéw PR
szkdt wyzszych uczestniczacych w projekcie ,,Public relations polskich uczelni
- model komunikowania si¢ z otoczeniem” oraz wszystkim innym instytucjom,
ktére wspieraly autora w gromadzeniu materiatu teoretycznego i empirycznego
wykorzystywanego w procesie badawczym.



