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SZTUKA SLUCHANIA, SZTUKA MOWIENIA.
MIEJSCE I ROLA ABSOLWENTOW KIERUNKOW HUMANISTYCZNYCH
W PUBLIC RELATIONS

John Rockefeller mial powiedzie¢: ,Umiejetnos¢ przekonywania ludzi stata sie
w dzisiejszym $wiecie towarem, za ktdory jestem gotow placi¢ wigcej, niz za jaki-
kolwiek inny” (cyt. za: Wiszniewski 2004, s. 1). Czy to oznacza, ze absolwenci kie-
runkéw humanistycznych posiadajg taka umiejetnos$é, miedzy innymi dzieki spe-
cyfice swoich studiow? Wydaje sig, ze taka powinna by¢ jedna z cech, korzystnie
wyrdzniajgca ich na rynku pracy i predestynujaca do podejmowania zatrudnienia
w branzy Public Relations (PR), ktora polega w duzej mierze wlasnie na umiejet-
nym przekonywaniu réznych grup spotecznych za pomoca dwustronnego komuni-
kowania zapewniajacego akceptacje wobec dziatan organizacji generujacej przekaz.
Cho¢ komunikowanie perswazyjne bardziej kojarzy sie z reklama, badz propaganda,
jego forma najmniej watpliwa etycznie, czyli perswazja przekonujaca (zob. Dobek-
-Ostrowska 2004, s. 32-38), jest takze cze¢scig komunikowania charakterystycznego
dla przekazu Public Relations'.

Rozpoczynajaca konferencje [Humanistyka dla Biznesu — Redakcja] dyskusja
dotyczyla mozliwosci wspolistnienia kultury i gospodarki czy biznesu. Z pewnoscia
takie wspdlistnienie jest mozliwe, jednak aktualne pozostaje pytanie o jego forme.
Wspominano takze o niewidzialnej rece rynku Adama Smitha. Wedle cieszacego si¢
stawa tworcy teorii ekonomii politycznej oraz doktryny liberalizmu ekonomicznego
»Rozwdj moralnosci jest mozliwy, dlatego ze ludzie sg dla siebie zwierciadtami, dzieki
czemu zachowania nieegoistyczne s3 stale pozytywnie wzmacniane. [...] Problema-
tyka ta zostala przezen rozwinigta w koncepcji Bezstronnego Obserwatora, ktéra ma
wiele cech wspolnych z koncepcja jazni odzwierciedlonej Charlesa H. Cooleya i uogdl-
nionego innego Georgea H. Meada”(Szacki 2002, s. 109). Dla klasyka liberalizmu sto-
sunki spoleczne, a co za tym idzie, takze kulturowe ksztaltuja si¢ spontanicznie, na

! Komunikowanie perswazyjne postuguje si¢ perswazja jako narzedziem wywierania wplywu
(takze dzieki uzywaniu symboli) na innych celem modyfikacji istniejacych postaw, zachowan, badz
internalizacji nowych. Obiektem perswazji moze by¢ wszystko to, co podlega wartosciowaniu na
plaszczyznach: intelektualnej, moralnej, emocjonalnej. Obok propagandy perswazja odgrywa istotng
role w procesie socjalizacji, uczenia sie, reklamie, resocjalizacji. W przekazie reklamowym perswazja,
traktowana jako umiejetnos¢ przekonywania do zakupu, jest najtrudniejszym z promocyjnych dzialan.
(patrz: Dobek-Ostrowska 2004, s. 11-38; Wren 2005, s. 13-56, 76-94; Kwarciak 1999, s. 67-86).
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podobienstwo rynkowych, nie wymagajac zadnych odgdrnych regulacji, ani ograni-
czajacych je praw. Stuzace jednostce w sprawach moralnosci spoteczne zwierciadto
w postaci uogélnionego, istotnego innego, wiaze si¢ z niewidzialng rekg rynku, regu-
latorem naszej dzialalno$ci: ,,moralna zasada wzajemnosci przybiera posta¢ eko-
nomicznej zasady wymiany: jednostka potrzebuje innych ludzi nie tylko po to, aby
odrézniac¢ dobro od zla, ale i po to, aby wiedzie¢, co ma robi¢ w celu zaspokojenia
swoich potrzeb materialnych. Poucza jg o tym rynek, dzigki ktéremu, jako Bezstron-
nemu Obserwatorowi, sprawdza ona jako$¢ swej pracy, odkrywajac, czy jest spotecz-
nie pozyteczna” (tamze, s. 110). Wazny symbol liberalizmu, koncepcja zaktadajaca
spelnianie potrzeb spotecznych niejako przy okazji zaspakajania egoistycznych checi
jednostek, prowadzi nas wlasnie do pytania o forme wspdlistnienia rynku i humani-
styki, ktora nie moze zakladac tylko i wytacznie wykorzystywania koncepcji i tworczej
pracy humanistéw w celu pomnazania zyskow. Nie moga oni petni¢ roli podrzedne;j
wobec biznesu, ale powinni by¢ traktowani jako co najmniej réwnorzedni partnerzy.
Jedynym wyznacznikiem dziatan humanistéw w obszarach kulturowych nie moze
by¢, jakby tego chcial Smith, ich spoteczny pragmatyzm, uzyteczno$¢ czy plynacy
z nich wymierny, dajacy sie przeliczy¢ na brzeczaca mamone, pozytek.

Srodowisko akademickie, ktérego mam zaszczyt by¢ czeécia, to srodowisko uni-
wersyteckie. Uniwersytet, postrzegany jako organizacja, wplywajaca na srodowisko
spoleczne, w jakim istnieje, ale takze od tego sSrodowiska zalezny, trwa w sieci skompli-
kowanych powigzan komunikacyjnych. Funkcjonuje na réznych poziomach struktury
spolecznej, pomiedzy publicznosécig zewnetrzng i wewnetrzng, zarzadzajacy i zarzg-
dzang, spotecznoscia lokalng i instytucjami rzagdowymi, przedstawicielami wtadz
roznego szczebla i podmiotami gospodarczymi miasta, regionu, a nawet kraju. Jak
zauwaza Ewa Hope, ,,Uczelnie to bardzo specyficzne instytucje uzytecznosci publicznej
- zaliczaja sie do instytucji $wiadczacych ustugi, lecz jedynie niektdre z tych ustug sa
platne bezposrednio przez odbiorcow. Pozostale ustugi réwniez sg platne, ale koszty
ich otrzymania sg pokrywane z budzetu panstwa, czyli finansowane przez wszystkich
czlonkéw spoleczenstwa. [...] Podstawowe ustugi, jakie $wiadczy uczelnia to:

1) edukacja,

2) badania naukowe,

3) badania i praca na rzecz gospodarki i regionu” (Hope 2003, s. 89).

Mozna dopowiedzie¢, ze dwa ostatnie rodzaje dzialan sg charakterystyczne bardziej
dla uczelni panstwowych, niz prywatnych. Nie wszyscy obywatele korzystaja z oferty
uczelni w réwnym stopniu. Ta uwaga dotyczy oczywiscie sfery edukacji, dwie pozo-
stale sg $wiadczone na rzecz calosci spoleczenstwa, o czym nie zawsze sie pamieta.

Wszystkie rodzaje funkeji petnionych przez uczelnie mieszcza si¢ w zakresie
tak zwanych dzialan statutowych, a wigkszo$¢ badan naukowych wciaz jest prowa-
dzona na uczelniach panstwowych. Poza dzialaniami edukacyjnymi i badawczymi,
trzeba wspomnie¢ o innych, nie mniej waznych. Uczelnia wyzsza to wigcej niz dobre
programy zaje¢, nowoczesna oferta ksztalcenia, $wietna kadra, $wiadomi swoich
potrzeb i kreatywni studenci czy sprawnie zarzadzana organizacja. Hope twierdzi,
ze ,Uczelnie, ktore nie tylko znakomicie ksztalca, korzystajac z najnowszych osig-
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gniec¢ nauki, ale réwniez wyposazaja swoich absolwentéw w umiejetnosci pozwa-
lajace fatwo adaptowac si¢ do zmieniajacych si¢ realiow rynkowych, powszechnie
uwaza sie za dobre. Uczelnie znakomite to te, ktore dbaja nie tylko o wysoki poziom
merytoryczny programéw edukacyjnych, ale takze o kreowanie pewnych postaw
moralnych, przyzwyczajen kulturowych, styléw zachowan, systeméw wartosci”
(tamze). Taka jest tradycyjna, od wiekdw tak postrzegana, funkcja uczelni wyzszej,
stanowigcej integralny element miasta, regionu, spotecznosci czy wreszcie narodu,
wspottworzaca ich kulture. Misja uczelni zawiera w sobie przekaz dotyczacy prefe-
rowanych przez srodowisko akademickie systeméw wartosci i sposobéw ich pro-
pagowania. Uczelnie wyzsze pelnig wazne funkcje: kulturotwoérczg i wychowawcza.
Stowo Universitas, znaczace wspdlnote, zobowigzuje zaréwno kadre naukows, jak
i studentow. Nalezy zapytac czy mozliwe jest pofaczenie tych funkcji, ich wykorzy-
stanie przez prowadzace dziatalnos¢ rynkowa podmioty gospodarcze? Nie chee tu
mowic o uczelniach technicznych - tam sprawa, ze wzgledu na zakres i przedmiot
badan naukowych wydaje sie tatwiejsza, ale o pewnych kierunkach uniwersyteckich,
zaliczanych do humanistycznych. Jednak proby wprowadzenia rynkowej pragmatyki
do srodowisk akademickich i podporzadkowanie dzialan uczelni gospodarczym
korzysciom i zyskom, moga mie¢ niepozadane, daleko idgce skutki. Studenci nie
powinni by¢ traktowani jako konsumenci ustug oferowanych przez uczelnig, sterowani
przez odhumanizowane procedury, opierajace si¢ o pozorna racjonalnos¢ zyskow
i strat. Sama uczelnia nie moze by¢ postrzegana jako rynkowy podmiot majacy przy-
nosi¢ wymierne zyski.

Dlugie ramie makdonaldyzacji, poprzez swoje aspekty (sprawnos¢, wymiernosé,
przewidywalno$¢, sterowanie) siega po uczelnie wyzsze. Autor Makdonaldyzacji spo-
feczeristwa kresli pesymistyczng wizje ich przyszlosci: ,Wspoélczesna szkota wyzsza
stala si¢ pod réznymi wzgledami bardzo nieracjonalna. Atmosfera przypominajaca
fabryke zniecheca wielu studentow i wykladowcow, ktorzy moga sie w niej czud
jak automaty we wladzy biurokracji i komputerdéw albo bydio w przetwoérni migsa.
Inaczej méwigc, nauka w takim miejscu moze by¢ przezyciem dehumanizujgcym.
[...] Postep techniczny powoduje oczywiscie, ze ksztalcenie staje si¢ jeszcze bardziej
nieracjonalne. I tak juz bardzo niewielki kontakt nauczyciela ze studentem dodat-
kowo ogranicza na przyklad telewizja o$wiatowa, wewnetrzna sie¢ telewizyjna,
nauczanie na odlegtos¢, nauka za pomoca komputera, czy maszyny uczace. Pewnie
wkrétce nastapi ostatni etap dehumanizacji ksztatcenia: nauczyciel z krwi i kosci
zostanie wyeliminowany” (Ritzer 2003, s. 243). George Ritzer widzi liczne zagrozenia
dla uczelni w postepujacym procesie ‘nieracjonalnej racjonalizacji’ i Weberowskiego
odczarowania $wiata: usprawnianie procesu (produkgcji), wymiernosé (oceny wyni-
kéw nauczania), sterowanie procesem ksztalcenia poprzez odgoérne, sztywne proce-
dury (zapewniajace jego optymalizacje), zamiane jakosci w ilo$¢. Dominujaca wydaje
sie tu potrzeba i$cie ekonomicznej optymalizacji dziatan uczelni wyzszych, dajgca im
wysokie miejsce w rynkowym rankingu. Jak zauwaza Ritzer, zasady wedle ktérych
takie miejsce jest przyznawane s btedne, prowadzace do zamiany uczelni w wydajna,
zbiurokratyzowang (a wiec racjonalng — prowadzacg bilans zyskow i strat) fabryke.
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Jednym z przyktadow na dazenie do wszechogarniajacego usprawniania sg kom-
puterowe testy egzaminacyjne. Egzamin polegajacy na indywidualnej rozmowie
z wykladowcg stal si¢ wysoce nieefektywny, zabierajacy zbyt wiele czasu i wysitku,
ktéry mozna spozytkowa¢ na inng dziatalnos¢: ,,Dzi$ prace profesordw i asystentow
niepomiernie usprawniaja egzaminy testowe przeprowadzane za pomoca kompu-
tera. [...] Poniewaz testy nie zwalniaja profesora ze zmudnego obowigzku uktadania
pytan, a na dodatek przynajmniej niektdre z nich trzeba co semestr zmienia¢, zeby
utrudni¢ nowym studentom postugiwanie si¢ zdobytymi rozwigzaniami — usprawnia-
nie egzaminow trwa nadal” (tamze, s. 92). Zaréwno pytania testowe, jak i programy
sprawdzajace sg oferowane przez wydawcow podrecznikéw. Wymogi globalnego
$wiata sprawiaja, ze aspekty makdonaldyzacji, jak wymiernos¢ i presja racjonaliza-
cji czasu, dotyczg rowniez uczelni: ,W szkolnictwie wigkszo$¢ cykli wykladow trwa
ustalong liczbe tygodni i ustalong liczbe godzin w tygodniu. Na ogét niewiele uwagi
przyklada si¢ do sprawdzania, czy dla danego przedmiotu dana liczba tygodni badz
godzin jest optymalna. Najwazniejsze wydaje si¢ to, ilu studentéw éw system moze
wyprodukowal i jakie maja oceny, a nie jako$¢ tego, czego si¢ ucza i co wynoszg
ze studiow” (tamze, s. 120-121). Niewatpliwie zmiany te, wymuszane przez presj¢
wszechwladzy rynku, bilansu zyskow i strat oraz rachunku ekonomicznego, zagrazaja
réwniez a moze zwlaszcza kierunkom humanistycznym.

Od razu zastrzegam, zZe moja wiedza dotyczaca dziatalnosci humanistow w sze-
roko rozumianej branzy Public Relations jest fragmentaryczna. Moge wypowiadaé
sie o studentach i absolwentach kierunkdéw takich jak antropologia kulturowa, socjo-
logia i dziennikarstwo, na ktérych prowadzitem, badz prowadze zajecia. Te trzy kie-
runki, mimo dzielgcych je oczywistych réznic, wynikajacych z zakresu i przedmiotu
refleksji naukowej, wiele tgczy. Bardzo waznym przedmiotem ich zainteresowania
pozostaje kultura oraz komunikowanie. Antropologia przesunela ciezar zainteresowan
z rozumienia kultury innego, obcego, dzikiego zwracajac sie ku temu, co wspolczesne.
Socjologia wciaz bada spoteczne procesy i struktury, faczace i dzielace ludzi, instytu-
cje kultury, grupy spoleczne. Dziennikarstwo zajmuje si¢ mediami kultury masowej,
informacja, czy wpltywem $rodkéw masowego przekazu na spoleczenstwo. Jednak jest
co$, co mimo oczywistych roznic taczy te dziedziny humanistyki. Nie tylko to, ze czgsto
dwa z nich sg wybierane jako komplementarne, pierwszy i drugi kierunek studiéw. By¢
moze to truizm, ale te trzy gatezie humanistyki wielkg role przypisuja komunikowaniu,
jezykowi i ich wplywowi na jednostke, grupe i kulture. Takze dla wielu wykladowcow
akademickich, z ktérych czgs¢ funkcjonuje jako wszelkiego rodzaju eksperci i doradcy,
dziennikarze, czy po prostu osoby czesto wystepujace w mediach, bardzo wazna forma
pracy ze studentami, wcigz podstawowg, pozostaje komunikacja interpersonalna.

Z moich wieloletnich obserwacji drogi zawodowej, czy kariery niektérych z naszych
absolwentow, wynika, ze sprawdzaja si¢ oni wszedzie tam, gdzie potrzebne sg umie-
jetno$ci komunikacyjne w kontaktach z publiczno$cig wewnetrzng, jak i zewnetrzna
podmiotu, czy instytucji dzialajacych na rynku. Udaje im si¢ z powodzeniem wyko-
rzystywaé posiadana wiedz¢ dotyczaca kultury i komunikowania do budowania
dobrych relacji i kontaktow z drugim czlowiekiem. Ich zaleta jest takze wrazliwos¢
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wobec innego, wykluczonego, czy dyskryminowanego z réznych powodow, wrazli-
wo$¢ wobec nieréwnosci spotecznych. Nie chce deklarowac si¢ jako socjalista, czy
przeciwnik wolnego rynku, ani tym samym przypisywa¢ nadmiernej roli pracy,
zwlaszcza w opozycji do ekonomicznego zysku.

Jednak wszyscy wiemy, ze protesty, przetaczajace sie przez Europe i §wiat, a przy-
bierajace forme otwartego buntu przeciwko ogromnym réznicom majgtkowym, kul-
turowej fetyszyzacji posiadania, dowiodly po raz kolejny btednego i niewystarczaja-
cego dzialania niewidzialnej reki rynku. Czy rzeczywiscie, jak twierdzil Karol Marks,
konflikt jest nieodtacznie wpisany w strukture spoteczng kapitalizmu? Z pewnoscia
powoduja go wciaz istniejace i poglebiajace si¢ nierdwnosci spoteczne w dostepie do
edukacji, opieki zdrowotnej, wirtualnych technologii globalnej wioski czy wreszcie
rozbieznosci dochodéw miedzy najubozszymi i najbogatszymi grupami spotecznymi.
Czy stanie si¢ on przypominajacym Hobbesowska wizje wojny wszystkich prze-
ciwko wszystkim, permanentnym stanem anomii spoltecznej, kryzysu ekonomicz-
nego i zachwiania pewnych wartosci kultury, trudno przewidzie¢. Wedle Ludwika
Gumplowicza ,Grupa spoleczna zawsze i wszedzie dazy, jesli nie do ekstermina-
cji, to do podporzadkowania sobie, zniewolenia i eksploatacji jakiej$ innej grupy.
W przeciwienstwie do Comte’a, Marksa, czy Spencera autor ten wykluczal mozli-
wos¢ zmiany tego stanu rzeczy, poddajac tym samym w watpliwos¢ idee postepu”
(za: Szacki 2002, s. 370). Do odnowienia zainteresowan teoria konfliktu w jej wersji
‘umiarkowanej przyczynili si¢ funkcjonalisci, jak Coser czy Dahrendorf, jednak duzo
ciekawsza w kontekscie wspolczesnych wydarzen zdaje si¢ by¢ radykalna teoria kon-
fliktu Millsa. Cho¢ nie podzielal spotecznych i ekonomicznych diagnoz Marksa, to
widzial spoteczenstwo jako rozbita na dwie zantagonizowane czeéci calos¢. Interesy
tych dwdch oddzielonych, tkwigcych w konflikcie grup sg nie do pogodzenia. Mills
byt zainteresowany problematyka wladzy i jej wptywu na konflikt spoleczny w skali
makro: ,Widzial, z jednej strony, potezne elity, kumulujace wladzg, prestiz i bogactwo,
z drugiej strony — masy ‘szarych ludzi, (ktérych opisywat na przyktad w Biatych kot-
nierzykach), pozbawionych jakiegokolwiek wplywu na sprawy publiczne, catkowicie
zaleznych od sil, ktorych nie sa w stanie kontrolowa¢, zagubionych w obcym dla
nich $wiecie wielkich organizacji i niezdolnych do uzyskania adekwatnej swiado-
mosci swego miejsca w spoleczenstwie” (tamze, s. 882-883). Konflikt, a raczej jego
umiejetne rozwigzywanie, to jedno z wielu pdl dziatalnosci Public Relations, ktore
starajg sie takze o nadanie bezosobowej postaci korporacji czy organizacji, ludzkiego,
bardziej osobistego wymiaru.

Jaki jest stosunek naszych absolwentéw do pracy, jak postrzegaja i rozumiejg
dzialalno$¢ biznesowa? Nie prowadzilem usystematyzowanych badan, nie postugi-
walem si¢ zadnym zestandaryzowanym narzedziem badawczym. Moje spostrzezenia
maja charakter obserwacji, ale moge podzieli¢ si¢ z czytelnikiem pewnymi, by¢ moze
trafnymi wnioskami. Dla wigkszo$ci studentow, z ktérymi prowadzilem zajecia na
przestrzeni szesciu lat, praca jest wazng cze$cig zycia. Studia wciaz sa raczej okazja
do pozostawania homo ludens, niz stawania si¢ homo faber, jednak wielu studentow
starszych lat, nawet studiow dziennych, taczy nauke z pracg zawodows. Zmuszajg
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ich do tego konieczno$¢ zdobywania doswiadczenia zawodowego, rosnace koszty
utrzymania czy wreszcie che¢ usamodzielnienia si¢. Co ciekawe, udaje im sig¢ jakos
taczy¢ te dwie sfery egzystencji. Zaskoczeni sg tym, ze czesto wyksztalcenie moze by¢
przeszkoda dla potencjalnych pracodawcdw, obawiajgcych sie¢ wygérowanych oczeki-
wan przyszlego pracownika. Trudnos¢ sprawia im dostosowanie swej indywidualne;j
tozsamosci do oczekiwan korporacji, wdrozenie sie do corporate culture, przyjecie
zgodnych z nig norm i zachowan.

Praca, jako jeden z rodzajow dziatalnosci cztowieka, jest przedmiotem refleksji
nauk humanistycznych od filozofii, poprzez socjologie i antropologie kultury, az
do ekonomii. Praca ,,jest nie tylko podstawa egzystencji, cho¢ ten walor dos¢ czesto
wysuwa sie na pierwszy plan. Na pewno daje mozliwo$¢ przezycia, lecz réwniez uzy-
skania rozmaitych dobr, zaspokojenia nawet wyrafinowanych potrzeb, osiagnigcia
konsumpcyjnych satysfakeji i celow. Jednoczesnie tez, z punktu widzenia indywi-
dualnych ludzi, moze, a nawet powinna sta¢ si¢ podstawowym sposobem realizo-
wania indywidualnych mozliwosci i ambicji” (Zadrozynska 1983, s. 6-7). Moze by¢
ona potraktowana jako fragment jego dzialalnosci empirycznej, w znacznej mierze
skomplikowanej. Za Anng Zadrozynska mozemy przyja¢, ze praca jest w dziejach
czlowieka oczywistoscig, podstawa historii, niezbednym dla istnienia, kontynuacji
i novum kulturowym. Praca moze by¢ rozumiana jako ludzka dziatalnos¢ tworcza,
swiadoma, pozostawiajaca trwaly §lad w kulturze, majaca na celu konkretne osiag-
niecia. W Polsce, poza Wielkopolskg i Slgskiem, nie byto etosu pracy (patrz: Lewan-
dowski 1995, s. 10, 149-162). Pewne proby nawigzania do roli pracy jako wartosci
autotelicznej w kulturze ludowej i robotniczej czynity wtadze komunistyczne. W PRL,
az do upadku komunizmu, wszystkie wazniejsze wydarzenia spoleczne, w tym strajki
i protesty, wigzaly si¢ z robotnikami, traktowanymi przez wladze jako czes¢ legitymi-
zacji. W tym sensie dziewigtnastowieczny mit klasy robotniczej, walczacej o dobro
powszechne, sytuujacy ja w centrum wypadkow istnial nadal.

Praca, jako forma koniecznej przebudowy $wiata, tak by stal si¢ sprawiedliwy,
braterski i gteboko ludzki, dla marksistow byta forma mesjanizmu klasy robotni-
czej. »len mit ma swoje uzasadnienie — nie tylko zrédlo — w poczuciu, ze jedynie
praca jest tworcza” (Czarnowski 1989, s. 255). Praca w systemie realnego socjalizmu
Polski powojennej ,,nie byta dziataniem samorzutnym, nie mogta wynika¢ z potrzeby
zaspokojenia problemoéw bytowych, nie byta warto$cig indywidualng. Pracy, jako war-
tosci kolektywnej, przyswiecat plan” (Lysiak 1998, s. 98). Praca byla waznym tema-
tem oficjalnej propagandy; literatury, filmu i wszelkiej dziatalno$ci artystycznej, nie
tylko w okresie socrealizmu: ,,Praca tworcza i, w dziedzinie ludzkiej, tworczy czyn
rewolucyjny - to zZrédlo wszelkich wartosci. Reszta — to ‘nadbudowy’ pozory, przez
panujacych nad $wiatem karléw ustawione dekoracje, efekty kuglarskie zwodzace

* Tomasz Domanski jest odmiennego zdania. Autor sadzi, ze odpowiednio zmotywowani (takze
wynagrodzeniem) i sprawnie kierowani Polacy potrafia ciezko pracowa¢. Jednak i on zauwaza, ze brak
nam umiejetnodci regularnej, codziennej, systematycznej pracy, co wedle niego wiaze si¢ z brakiem
pragmatyzmu oraz umiejetnosci planowania (2008, s. 15-18, 93-94).
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naiwnych” (Nobis 1997, s. 86). Tyle, bardzo skrétowo, o oficjalnej, deklarowanej jako
niezmiernie wazna, roli pracy w systemie realnego socjalizmu.

Autor Charakteru narodowego Polakéw podkresla, ze w ciggu prawie 50 lat ist-
nienia Polski Ludowej, spoteczenstwo korzystalo z silnie rozwinietych form opieki
panstwa: ,,Prawie wszyscy zatrudnieni w sektorze uspolecznionym mieli poczucie
elementarnego bezpieczenstwa socjalnego. Brak konkurencji rynkowej, pelne zatrud-
nienie, niskie place, sprzyjaly lenistwu i partactwu. Nie bylo systemowych bodzcow
do indywidualnej inicjatywy, przedsiebiorczosci, czy wydajnej pracy” (Lewandowski
1995, 5.110). Edmund Lewandowski podnosi réwniez problem prymatu walki
i zabawy nad pracg, tak istotnego dla kultury naszego kraju. Mimo zachodzacych
zmian ustrojowych, kulturowych i gospodarczych od 1989 roku, problem ten wydaje
sie wcigz aktualny. Absolwenci kierunkéw humanistycznych powinni by¢ §wiadomi
wplywu uwarunkowan historycznych, spotecznych i kulturowych na tozsamos¢
zbiorowa Polakéw oraz miejsca pracy w przekazywanym systemie wartosci kultury
oficjalnej. Stawiajac diagnoze miejsca i roli wspolczesnej Polski w Unii Europejskiej,
znany profesor marketingu zwraca uwage na jedng z polskich wad, jaka jest brak
pragmatyzmu, czyli nieche¢ do dobrze zaplanowanej pracy. Wynika ona z dziedzic-
twa realnego socjalizmu oraz niedostatkow systemu spoleczno-gospodarczego po
transformacji ustrojowej: ,Odczuwamy notorycznie nieche¢ do precyzyjnego for-
mulowania celéw naszego dziatania oraz do planowania sposobow ich realizacji.
Mamy alergiczny stosunek do planéw, widzac w nich wylacznie amencje¢ minione;j
epoki planu pigcioletniego. Mamy zakodowane, pejoratywne skazone socjalizmem
myslenie o planowaniu. Zyliémy w ustroju centralnie zaplanowanym, bez zadnego
planu, w ktérym nic nigdy nie odbywato si¢ zgodnie z logika zaplanowanych dziatan.
[...] Nie umiemy planowa¢, gdyz plany w naszym otoczeniu nigdy nie byly realizo-
wane, a dzialania, ktére kazano nam planowac, nigdy sie nie sprawdzaly. Planowane
budzety zawsze odbiegaly od minimalnych rzeczywistych potrzeb, a przyznawane
faktycznie kwoty na ich realizacj¢ odbiegaly i nadal odbiegajg od sum zapisanych
w planach (ochrona zdrowia, edukacja, policja, itp.) Zyjemy w kraju zaplanowanej
fikeji, a pojecie planu kojarzy nam sie z nierzeczywistym i niemozliwym do spetnie-
nia ideatem (Domanski 2008, s. 16-17). Autor podkresla umiejetnosci komunika-
cyjne mlodych Polakéw, ktére w polaczeniu z mobilnoscia i checig do cigzkiej pracy,
moga uczynic z nich lideréw miedzynarodowych firm: ,Mamy ogromne mozliwos$ci
w zakresie komunikacji, miedzyludzkiej i miedzykulturowej. Porozumiewamy si¢
sercem i emocjami. [...] Mlode pokolenie Polakéw, rozumiejacych wielokulturowos¢,
moze — przy zachowaniu bardzo silnych podstaw swojej tozsamos$ci narodowej — stac
sie generacjg otwarta na dialog. Moze ono réwniez pelnic istotng role w dialogu euro-
pejskim i miedzynarodowym. Mtodzi Polacy - z uwagi na swa mobilnos¢ i ciekawos¢
$wiata — s3 w sposob naturalny predestynowani do karier lideréw mi¢dzynarodo-
wych firm. Ich ponadprzeci¢tne umiejetnosci komunikacyjne, jezykowe oraz ludzkie,
powoduja, iz bardziej od swych réwiesnikow beda oni nadawali si¢ do pelnienia wio-
dacych funkcji w miedzynarodowych zespotach i projektach menedzerskich (tamze,
s.67-68). Zdaniem Tomasza Domanskiego, innymi pozytywnymi cechami mtodych
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ludzi w Polsce s3, miedzy innymi: elastyczno$¢ dzialania, genialna zdolno$¢ do impro-
wizacji, tworcze podejscie do rozwigzywania problemdw, umiejetnos¢ ciezkiej pracy.
Z moich rozméw przeprowadzanych z absolwentami kierunkéw humanistycznych
wynika, Ze wlasnie te cechy potencjalnych pracownikéw sa pozadane na rynku pracy
i takich oczekuja ich przelozeni.

Wracajac do absolwentéw kierunkéw humanistycznych i roli, jaka moga odegra¢
na rynku pracy, chce podkresli¢, ze pozostaja oni wcigz niewykorzystang szansa.
Gdzie pracujg ci mlodzi ludzie? Znajduja zatrudnienie w najrézniejszych miejscach,
z powodu kryzysu ekonomicznego czesto godza sie na zajmowanie niskoptatnego,
malo prestizowego stanowiska. Absolwentow kierunkéw humanistycznych znajdziemy
m.in. w: korporacjach zajmujacych si¢ bankowoscig i ubezpieczeniami, $rednich fir-
mach branzy motoryzacyjnej, kosmetycznej, ustugowej, instytucjach kultury, mass-
mediach, o$rodkach prowadzacych najrézniejsze badania spoteczne, agencjach rekla-
mowych czy wreszcie fundacjach i organizacjach non-profit. Jak juz wspomniatem,
humaniéci sprawdzaja si¢ wszedzie tam, gdzie potrzebny jest nieszablonowy kontakt
z drugim czlowiekiem, umiejetnosci dobrej komunikacji interpersonalnej, wyczu-
cie kontekstu komunikowania, w tym kontekstu kulturowego. Sg przy tym mobilni,
wyjezdzaja do innych metropolii, emigruja poza granice Polski. Zajmuja si¢ marke-
tingiem, reklamg, sprzedaza bezposrednia, Human Resources (HR), Public Relations
lub po prostu wszystkim po trosze. Pracujac jako menadzerowie, zarzadzaja matymi
zespolami. Wystepuja w mediach, przekazujac informacje dotyczace dzialan repre-
zentowanej przez nich organizacji, planuja, organizuja i prowadza wszelkiego rodzaju
eventy?®, dokonujg ocen sytuacji firmy za pomocg segregujacych narzedzi takich, jak
SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats). Tworzac program dziatan
Public Relations postuguja si¢ (czasem o tym nie wiedzac) formula RACE*: Rese-
arch-Action-Communication-Evaluation. Potrafig $wietnie sobie radzi¢ z zadaniami
zdawaloby sie nie do wykonania, pracowac pod presja czasu, wykorzystywac tworczo
zdobyta w czasie studiéw wiedze. Bardzo dobrze radza sobie z prowadzeniem dziatan
Public Relations w $rednich i duzych organizacjach. Jako przyktad niech postuzy absol-
wentka etnologii, ktéra jeszcze w trakcie studiéw rozpoczeta prace w jednej z todzkich
instytucji kultury, do ktdrej trafita dzieki wczesniejszym doswiadczeniom nabytym
w popularnym studenckim radiu. Gléwnymi wymogami, jakie postawil przed nig
pracodawca byly: komunikatywno$¢, umiejetne postugiwanie sie jezykiem polskim
w mowie i pi$mie, kreatywno$¢, ogélna znajomosé wspoélczesnej kultury wizualnej,
zasad funkcjonowania mass-medidw i instytucji kultury. Do jej obowigzkéw nalezaly,
miedzy innymi: regularny udzial w programach (takze tych ,,na zywo”) poswigconych
kulturze, nagrywanych w telewizji, reprezentowanie organizacji w mediach (takze
rozglos$nie radiowe), przygotowywanie i rozsylanie informacji dla mediéw (media

* Upowszechnione w biznesie i mediach okreslenie oznaczajace ‘wydarzenie’ Ma wiele znaczen, moze
to by¢ impreza firmowa, otwarcie kampanii reklamowej, wydarzenie medialne i wiele innych [Redakcja].

* Tomasz Goban-Klas podkresla, ze formuta RACE jest rozwinieciem struktury popularnej definicji
PR: ,,Public relations jest funkcja zarzadzania, ktdéra okresla postawy spoteczne, faczy polityke i postepo-
wanie organizacji z interesem spotecznym, planuje oraz wykonuje kampanie i dziatania tak aby zyska¢
spoleczne zrozumienie i akceptacje” (patrz: Goban-Klas 1997, s. 24-25).
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release), monitorowanie obecnosci organizacji w przekazach medialnych, odpowia-
danie na pytania dziennikarzy, pisanie tekstow dotyczacych dzialalnosci organizacji
w celu zamieszczenia ich w konkretnych tytulach prasowych, przygotowywanie i pro-
wadzenie dzialalnosci promocyjnej, organizacja i prowadzenie wydarzen medialnych,
prezentowanie zarzadowi opinii srodowiska zewnetrznego. Praca menadzera, jaka
wykonywata ta mloda osoba taczyla w sobie wiele sfer — Public Relations, marketing,
dziennikarstwo, reklama. Budujace jest to, Ze nasza studentka doskonale sobie pora-
dzila, stara si¢ planowac i realizowa¢ swoja kariere w branzy Public Relations.

Trzeba zaznaczy¢, ze w Polsce PR sg dziedzing stosunkowo mtoda, siegajaca czasu
zmian ustrojowych: ,Wsrdd licznych, nowych zjawisk, ktore pojawity sie w polskim
zyciu po 1989 r., znalazty si¢, rzadko wczesniej uprawiane w praktyce, rodzaje dzia-
falnosci: reklama, marketing oraz public relations. Nakazowo-rozdzielcza gospodarka
PRL, charakteryzujgca si¢ permanentnym brakiem towaru, nie potrzebowala tego
typu dziatan” (Paszkiewicz 2002, s. 148). Oprocz pierwszych agencji reklamowych,
powstania rynku reklam, pojawily si¢ agencje zajmujace si¢ Public Relations. Cho¢
wcigz pozostaja one w cieniu marketingu, mozliwosci ich zastosowania znacznie
wykraczaja poza gospodarke, sa dobrym polem do wykorzystania umiejetnosci
humanistéw zwigzanych szczegdlnie z komunikacja (w tym interpersonalna), wiedza
o kulturze, strukturach spolecznych czy jezyku.

Niestety, dzieki dziatalnosci niektorych aktoréw rynku politycznego, jak tez prowa-
dzonemu dyskursowi politycznemu, stowo ,,pijar” stalo si¢ synonimem propagandy;,
niekoniecznie zgodnego z prawda przedstawiania rzeczywistosci, szukania i wykorzy-
stywania przerdznych ,hakow” w przekazie medialnym $wiata polityki: ,w zbiorowe;
wyobrazni public relations zlaczylo sie scisle z polityka i rzadem, skad tak czesto
pochodzg manipulacyjne zabiegi okreslane publicznie jako spin” (Davis 2007, s. 17).

O Public Relations styszymy wtedy, gdy dochodzi do sytuacji kryzysowej, z ktora
trzeba sobie szybko poradzi¢. Tak wigc w Polsce PR pozostaje wcigz tym, czym nie
powinien z definicji by¢: dzialaniem doraznym. Polska specyfika jest tez dodawanie
przymiotnika ,czarny”, ktéry wiaze si¢ z oczernianiem potencjalnego przeciwnika
politycznego, badz konkurenta na rynku gospodarczym. Piotr Czarnowski, autor
podrecznikéw PR i zatozyciel jednej z pierwszych tego typu agencji w Polce w roz-
mowie z dziennikarzem ,,Polityki”, powiedzial, ze czterdziesci procent potencjalnych
klientéw oczekiwato od niego szukania hakéw na swoich konkurentéw (patrz: Rybak
2004, s.3-9). Tymczasem istotg PR jest wierno$¢ zasadom etyki oraz przekazywa-
nie prawdziwych informacji. Public Relations stanowig dziatalnos¢, ktéra ,,dotyczy
ksztaltowania stosunkéw publicznie dziatajacego podmiotu z jego otoczeniem. Od
poczatku XIX wieku wzrasta zainteresowanie tg dziatalno$cig, najpierw w  sferze
gospodarki, pdzniej polityki. Doprowadzilo to do wytonienia si¢ na pograniczu teorii
zarzadzania i teorii komunikacji dziedziny nazwanej, public relations, w skrécie PR”
(Paszkiewicz 2002, 148). Na Public Relations mozemy spojrze¢ jako na zarzadzanie
komunikacja pomiedzy organizacjg a jej otoczeniem, pamietajac jednak, ze PR sa
pojeciem szerszym niz sama komunikacja (patrz: Davis 2007, s. 19-24).

PR s3 odkryciem amerykanskim, znalazly zastosowanie w sferze gospodarczej,
politycznej, edukacyjnej i wielu innych, przy czym nie dotycza jedynie dziatalnosci
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komercyjnej. Doczekaly sie juz ponad 2000 definicji, dla ktorych wspdlny jest pod-

stawowy schemat. Zawiera on:

Organizacje - realizujacg misje o charakterze publicznym,

Otoczenie - zréznicowane w zwiazku z rolami, jakie ludzie odgrywaja wobec

organizacji (klienci, wladze lokalne, mieszkancy, pracownicy)

Relacje pomigdzy nimi, okreslone wzajemnymi potrzebami.

Podmiotem dzialan PR ,,moze by¢ kazdego rodzaju przedsiebiorstwo, instytu-
cja (wladzy, administracji, samorzadu), partia polityczna, stowarzyszenie spoleczne
powolane do realizacji jakiego$ celu, fundacja, zwigzek wyznaniowy, osoba publiczna,
itp.” (Paszkiewicz 2002, s. 149). Zaden z tych podmiotéw nie dziala w prézni, lecz
w spotecznym otoczeniu. Laczg go z nim wielorakie relacje, zalezne od charakteru
dzialalnoséci podmiotu. Relacje takie moga (jak w przypadku sytuacji kryzysowe;j)
ksztaltowac si¢ w sposob spontaniczny. Moga jednak by¢ §wiadomie ksztaltowane
wedlug wezesniej przygotowanego planu. Wedle definicji Brytyjskiego Instytutu PR,
Public Relations to $wiadome, planowane i ciagte wysilki, majace na celu ustanowie-
nie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia migdzy dang organizacja a jej otoczeniem
(Budzynski 2001, s. 10). Szczegélnie trafne wydaja sie te definicje, ktore podkreslaja
istote PR jako zblizong do pewnych form filozofii, badz sztuki, wymagajacych wiasci-
wego, otwartego nastawienia umystu, intuicji, wyobrazni i wrazliwo$ci na otoczenie
spofeczne: ,,Praktykowanie public relations to umiejetnos¢ (sztuka) a takze dziedzina
nauk spotecznych dotyczaca analizowania trendéw zmian opinii, przewidywania ich
konsekwencji, doradzania przywodcom organizacji oraz wdrazania planowanych
programéw dziatania korekcyjnego, ktére beda stuzy¢ zaréwno interesom organi-
zacji, jak i spoteczno$ci” (Goban-Klas 1997, s. 20). Takimi cechami charakteryzujg
sie absolwenci studiow humanistycznych. Nalezy doda¢, ze wartosciami, do ktérych
odwoluje si¢ PR s3: prawda, wiarygodnos¢, lojalno$é, rzetelno$¢, odpowiedzialnosé,
zaufanie i zrozumienie.

Dziatalno$¢ PR w krajach o rozwinigtej gospodarce rynkowej i demokracji jest
traktowana jako oplacalna, poniewaz pozwala na tworzenie optymalnych warun-
kéw do rozwoju kazdej organizacji. Public Relations wystepuja w dwdch podstawo-
wych formach:

Internal PR - wewnetrzne oddzialywanie i komunikacja ze srodowiskiem pracow-
niczym, dazace do zwiekszenia stopnia identyfikacji z firma oraz poczucia odpo-
wiedzialnosci za nig. Komunikacja wewnatrz organizacji jest od dawna waznym
elementem Internal PR w $wiecie gospodarki rynkowej, gdzie ,,Od lat osiem-
dziesigtych [XX wieku] obserwuje si¢ wzrost zainteresowania ‘ksztaltowaniem
zasobow ludzkich’ (human resources development), szczegdlnie w organizacjach
gospodarczych, jako waznym czynnikiem stymulujacym efektywnos¢ gospo-
darowania. Duzy udzial w tych dziataniach majg wilasnie dziaty public relations
w przedsigbiorstwach [...] Tworzone przez nie programy, skierowane do $rodo-
wiska wewnetrznego, stawiaja sobie za cel wytworzenie pozytywnego wizerunku
tirmy wsrdd jej pracownikéw, dobrej atmosfery i przyjaznych stosunkéw w pracy,
dwustronnej komunikacji pomiedzy kierownictwem a pracownikami oraz inte-
gracji pracownikéw i ich rodzin” (Paszkiewicz 2002, s. 150-151).
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External PR - oddziatywanie na srodowisko zewnetrzne, akceptujace filozofie wza-
jemnej zaleznosci pomigdzy organizacja i jej otoczeniem, orientacje na spote-
czenstwo. Publicznie dzialajacy podmiot potrzebuje akceptacji dla swojej misji
oraz warunkéw jej wykonywania. Juz w deklaracjach misji powinna pojawiac sie
postawa spotecznej odpowiedzialnosci, jawnosci dzialan i wrazliwosci, dowo-
dzaca, ze nie chodzi po prostu o zysk: ,Interdependence, czyli wspotzaleznosé
oznacza partnerski uklad pomiedzy organizacja a otoczeniem, w mysl zasady
‘wszyscy od siebie czego$ potrzebujemy’. [...] Przyjecie przez organizacje filo-
zofii wspolzaleznosci oznacza zgode na zaréwno dwustronng komunikacje,
jak i dzialania doprowadzajace do zmian po stronie organizacji. W efekcie, sto-
sunki organizacji z jej spolecznym otoczeniem cechujg réwnowaga i harmonia
(Paszkiewicz 2002, s. 151).

Celami dobrego, przemyslanego PR s3: wytworzenie wzajemnego zrozumienia

i akceptacji pomiedzy organizacja i jej otoczeniem, budowa wiarygodno$ci i zaufania

do organizacji, godzenie interesu prywatnego (organizacji) i publicznego (otoczenia),

uzyskanie spolecznego wsparcia dla dziatan organizacji.
Public Relations obejmuja, migdzy innymi, nastepujace dziedziny:
« komunikacje wewnetrzng,
« kontakty z mass-mediami,
 komunikacje kryzysowa,
« lobbing,
« kontakty migdzykulturowe,
« cze$¢ relacji biznesowych.
PR sg tez potrzebne w budowaniu i podtrzymywaniu pozytywnego wizerunku

i tozsamosci organizacji, pozytywnych relacji wewnatrz organizacyjnych (komuni-

kacja i integracja), przygotowaniu do dziatan w sytuacjach kryzysowych, wspotpracy

z dzialami marketingu i HR. W praktyce absolwenci kierunkéw humanistycznych

czesto tacza prace w réznych dziatach, np. jedna z absolwentek etnologii zatrudniona

w dziale HR duzej korporacji bankowej. Do jej obowiazkéw nalezy réwniez w ramach

komunikacji wewnetrznej praca nad tworzeniem newslettera zawierajacego wazne

informacje dotyczace publicznosci wewnetrznej czyli pracownikow instytucji.
Public Relations nie mogg istnie¢ i po prostu nimi nie beda bez zachowania etyki

jako elementu nadrz¢dnego wobec wszystkich innych. Nie mam tu na mysli prze-

kazywania prawdy, otwartego stosunku organizacji do jej publicznosci. Pracownicy

PR musza mie¢ wystarczajgco duzo swobody, by bezpiecznie mowi¢ kierownictwu,

jaka jest rzeczywista sytuacja firmy. Gdy dzialanie korporacji jest bezsensowne, szko-

dliwe dla otoczenia spolecznego, a ktorys z jej produktéw wadliwy, obowigzkiem
dzialu Public Relations winno by¢ méwienie prawdy, nawet gdy nie jest ona w pelni
aprobowana przez kierownictwo. PR jest dziedzing, w ktorej wzgledy etyczne musza
odgrywac nadrzedng role. W przeciwnym razie nie bedzie si¢ niczym rézni¢ od
indoktrynacji czy komunikowania perswazyjnego. Od Public Relations wymaga si¢

»obrony stanowiska klienta lub firmy, co czesto naraza na pokuse wypaczania fak-

tow, a niekiedy wrecz ich falszowania. Nie jest to dopuszczalne, gdyz zaciera réznice

miedzy profesjonalnym PR a propaganda” (Goban-Klas 1997, s. 89).
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Umiejetnosci kreatywnego dzialania, wyjscia poza schemat postepowania tak zwa-
nego manual korporacji, cho¢ nie sg w niektdrych organizacjach dobrze widziane,
pomagaja sprawnie, a zarazem nieszablonowo rozwigzywac problemy. Absolwenci
kierunkéw humanistycznych, dziatajac w ramach korporacji, zajmuja si¢ prowadze-
niem rozmow rekrutacyjnych, okresowa oceng efektywnosci pracownikéw, stopniem
ich motywacji do pracy i identyfikacji z firma, planowaniem $ciezki potencjalnej
kariery w instytucji. Wykorzystuja przy tym swoje zdolnosci komunikacji inter-
personalnej, jak tez umiejetnosci prowadzenia badan, zwlaszcza tych o charakterze
jako$ciowym. Potrafig, zgodnie ze sformulowanymi wcze$niej celami takich badan,
postuzy¢ sie odpowiednig metoda, czy bedzie nig wywiad swobodny, kwestionariu-
szowy, focus group czy ankieta, a nastepnie zinterpretowac ich wyniki. Badania wsréd
potencjalnych grup docelowych, réwniez te o charakterze ilosciowym, sg prowadzone
przez absolwentow kierunkéw humanistycznych, jak antropologia kulturowa i dzien-
nikarstwo, nie tylko socjologéw. Wedle Goban-Klasa, pracujacy w branzy PR powinni
posiada¢ umiejetnosci pisarskie (praktycznej retoryki i stylistyki), badawcze i anali-
tyczne, planowania dzialan (w tym kampanii, wydarzen medialnych, programéw),
rozwigzywania problemow, silne poczucie uczciwosci i etyki (patrz: Goban- Klas
1997, s. 83-86). Autor ten podkresla najwazniejsza umiejetnos¢ niezbedng w Public
Relations — komunikowania si¢. Ma on na mygli zarazem dobre przygotowanie teore-
tyczne z zakresu wiedzy o kulturze i jezyku, mediéw masowych, wiedzy o strukturach
i instytucjach spofecznych, jak i umiejetnosci praktyczne zwigzane z retoryka, kre-
owaniem wizerunku i autoprezentacja. Specjalista branzy PR powinien wiec posiada¢
cechy iscie renesansowej osobowosci: ,Takich specjalistow nie moze przygotowac ani
szkolnictwo uniwersyteckie (nawet w specjalnosci dziennikarskiej), ani tym bardziej
praktyka zawodowa. Wymagany jest tu przede wszystkim wrodzony talent, a takze
usilna praca nad sobg” (tamze, s. 87). Dodam jednak, Zze moim zdaniem absolwenci
etnologii i socjologii a nie tylko dziennikarstwa, wymienionego przez Goban-Klasa,
s3 znacznie lepiej przygotowani (dzieki swoim predyspozycjom, programowi studiéw
i ogolnej wiedzy) do rozpoczecia pracy w Public Relations. Nie bez znaczenia s
takze przekazywane w ramach misji uczelni wyzszych wartosci, o ktérych pisalem
wczesniej. Na przyklad w misji Uniwersytetu Lodzkiego wpisane sa, m.in.: dialog,
humanizm, wspdlnota, otwartos¢, dobro, sprawiedliwo$¢, tolerancja.

Public Relations postrzegaja komunikowanie jako proces opierajacy si¢ na stowie
communicare, czyli naradzanie si¢, konsultowanie, jak tez communico, oznaczajacym
dzielenie czegos z kims. To z kolei prowadzi nas do stowa communio — wspdlno$¢ oraz
communis — powszechny. Komunikowanie to nie tylko proces przekazywania infor-
macji, ale takze tworzenie wspdlnoty w trakcie i na skutek komunikowania. Wydaje
sie zasadne podkreslenie pewnych typowych okreslen komunikowania uzywanych
w PR: komunikowanie jako przekazywania informacji, rozumienie, oddziatywanie,
taczenie, tworzenie wspdlnoty, spoleczna interakcja dokonujaca si¢ przy pomocy sym-
boli, wymiana znaczen, sktadnik proceséw spotecznych (patrz: tamze, s. 112-113).

Z reguly teoretycy PR, piszac o komunikowaniu postuguja si¢ modelem petli
komunikacyjnej (communication loop), opisanym w 1948 roku przez Claudea Shan-
nona i Warrena Weavera, a udoskonalonym w 1953 roku przez Wilbure’a Schramma:
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»Jego podstawowymi skfadnikami sg: nadawca, ktdry stara si¢ przekaza¢ informacje,
idee, postawy i pragnienia; odbiorca, ktory stara sie zrozumie¢ przekaz, jego znaczenie
i cel, oraz podejmuje decyzje, jak nan zareagowac” (za: Davis 2007, s. 104)°.
Poniewaz tatwo jest by¢ Zle zrozumianym w normalnych warunkach komunikacji
interpersonalnej, ludzie nie przemawiajg ale rozmawiajg ze sobg. Ta sama zasada
powinna obowigzywa¢ w PR - nie przemawiac ale rozmawia¢. Wowczas komuniko-
wanie jest symetryczne, dwukierunkowe, stanowiac najbardziej pozadany w teorii
i praktyce PR wzorzec. Najbardziej efektywna formg komunikowania jest wlasnie
rozmowa z drugim czlowiekiem (patrz: Goban-Klas 1997, s. 121). Gdy tylko mozna,
nalezy korzysta¢ z interpersonalnych form komunikacji, ktére dla zarzadzania infor-
macja w organizacji sa najskuteczniejsze. W tej dziedzinie absolwenci kierunkéw
humanistycznych, z racji swego przygotowania powinni by¢ specjalistami. Fraser
P. Seitel w 6smym wydaniu swej obszernej ksigzki, traktowanej przez kolejne pokole-
nia adeptéw Public Relations jako znakomity podrecznik, zwraca uwage na podstawy
teorii komunikowania, o ktérych pracownicy branzy PR powinni wiedzie¢. Sq nimi
miedzy innymi: sprz¢zenie zwrotne, kodowanie i dekodowanie, kulturowy kontekst
komunikowania, zjawisko oporu wobec przekazu. Osoba zajmujaca si¢ PR powinna,
oprocz znajomosci podstaw retoryki, posiada¢ wiedze z zakresu semantyki, teorii
mediéw kultury masowej, stereotypow i uprzedzen, symboli, psychologii spotecznej
(patrz: Seitel 2003, s. 169-212). Dla absolwenta studiéw humanistycznych te i inne
zagadnienia zwigzane z komunikowaniem (cho¢by zdominowanie procesu komuni-
kowania przez czynniki takie, jak kultura i ple¢, zréznicowanie komunikowania wer-
balnego i mowy ciala zalezne od stopnia nasycenia kultury znaczeniami, etnicznos¢,
lokalno$¢ i wiele innych) powinny by¢ doskonale znane, chocby z racji zainteresowan,
ciekawo$ci wobec otaczajacego $wiata, czy lektur przewidzianych w programach zajeé.
Wszelkie dzialania majace na celu poprawe wizerunku sa kierowane na zewnatrz
firmy — mediom, klientom czy instytucjom prawodawczym. Nie mozna jednak osig-
gnac celow Public Relations bez udzialu pracownikéw, stanowigcych wazne pasmo
komunikacyjne pomiedzy firma a otoczeniem zewnetrznym. Kazdy zatrudniony
dzielac si¢ wrazeniami z pracy zawodowej w gronie rodziny i przyjaciot ksztaltuje
opinig o firmie. Skupie si¢ na komunikacji wewnetrznej, ktéra jest szczegolnie istotna
dla tozsamosci firmy czy organizacji. Tozsamo$¢ firmy, instytucji czy korporacji rozu-
mie si¢ w podrecznikach i poradnikach PR jako: ,,sume elementdw, ktdre pozwalajg
zidentyfikowac przedsiebiorstwo, wyrézni¢ sposrod innych firm konkurencyjnych”
(Cenker 2000, s.21). Natomiast wizerunek organizacji powinien by¢ ksztaltowany
w sposob zaplanowany, tak by byl odzwierciedleniem rzeczywistosci majacym opar-
cie w faktach i postrzeganym przez publiczno$¢ jako wiarygodny (patrz: Davis 2007,
s.47-48). W odroéznieniu od wizerunku organizacji, ktory jest niejako zewnetrzny
wobec niej i podlega probom modelowania w $wiadomosci spolecznej, tozsamosé
jest nieodlacznym elementem firmy, ktéry moze swobodnie ksztaltowac: ,,Tozsamosé
organizacji to sposob, a jaki organizacja przedstawia sama siebie innym, a taka umie-
jetna autoprezentacja moze przynies¢ korzysci w postaci wymiernych zyskow” (tamze,

* O komunikowaniu jako procesie patrz.: Dobek-Ostrowska 2004, s. 11-38; Kunczik, Zipfel 2000,
s.9-33.
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s.50). Takim zyskiem moze by¢ takze podtrzymanie pozytywnego wizerunku i co za
tym idzie reputacji danej organizacji. W sktad tozsamosci wchodzg miedzy innymi:
system identyfikacji wizualnej (obejmujacy wzory graficzne i barwy zastrzezone
prawnie, logotyp, kolory, symbole uzywane przez firme, jej nazwe, wystroj wnetrz,
ubiér personelu, materiaty reklamowe i informacyjne) oraz czynniki nie wizualne
(sposoby komunikowania z otoczeniem w kontaktach interpersonalnych, negocjacje,
rozmowy telefoniczne, zachowania wobec klienta). Te zachowania ,,mozna okresli¢
mianem kultury firmy (corporate culture), ktéra jest utrwalonym tradycja i przekazy-
wanym z pokolenia na pokolenie spisanym kodeksem wartosci, norm, postaw i wzor-
cow zachowan. Sg one stymulatorami zachowan pracownikéw firmy i oddzialujg na
ksztaltowanie jej stosunkéw z otoczeniem. Odnosi si¢ to zaréwno do wewnetrznego
zycia firmy (podejmowania decyzji, tolerowania opozycji, poszanowania ludzi), jak
i zgodnego wspotzycia z otoczeniem zewnetrznym” (Cenker 2000, s. 30).

Zardéwno dla wizerunku, jak i tozsamosci organizacji, dobrze zaplanowana i reali-
zowana komunikacja ma ogromne znaczenie. Podstawa takiego komunikowania jest
jasny, spojny, latwy do zrozumienia i powtarzany po wielokro¢ przekaz, nawet jesli
dotyczy on planowanych redukgji etatow, klopotéw czy planowanych zmian. Obawa
przed zmianami moze mie¢ swoje zZrédto w braku klarownych informacji pochodza-
cych z wiadomego zrédla.

Mozna wyr6znic¢ nastepujace metody i techniki komunikacji wewnetrznej w orga-
nizacji (patrz: tamze, s. 14):

METODY | TECHNIKI STOSOWANE
W INTERNAL PUBLIC RELATIONS

Komunikacja poprzez media wewnetrzne

e gazetka zakladowa

e gazetki Scienne i inne materiaty drukowane
(w tym materiaty informacyjne o firmie dla nowych pracownikéw

e przekaz telewizyjny wewnatrz przedsigbiorstwa

e wezet radiowy

e codzienne informacje dostarczne do indywidualnych skrzynek e-meil

e prezentacje video lub na slajdach (wykorzystywane do szkolen,
wprowadzenia nowych pracownikéw, prezentacji raportow rocznych
i sprawozdan oraz wewnetrznej prezentacji nowych produktéw itp.)

Umozliwienie komunikacji dwustronnej

e bezposredni kontakt telefoniczny z kierownictwem
e spotkania z zarzgdem

o skrzynki z pomystami”

o rady pracownikéw i zwigzki zawodowe

e odwiedziny pomiedzy zespotami pracownikéw

Imprezy i wydarzenia

® uroczystosci pracownicze ($wieta, rocznice itp.)
e wystawy, pokazy

o kluby i stowarzyszenia

o konkursy dla pracownikéw

e . drzwi otwarte” dla pracownikéw
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Wydaje sig, ze obecnie tanszym, szybszym i skuteczniejszym sposobem na prze-
kazywanie informacji pracownikom pozostaje gazetka korporacyjna w formie inter-
netowej czyli tak zwany newsletter. Szczegélnie istotne jest informowanie pracowni-
kéw o wszelkich zmianach dotyczacych ich bezposrednio, badz majacych wptyw na
ich prace. Musza oni wiedzie¢ o wszelkich problemach czy kryzysach zagrazajacych
organizacji, z ktérag w mniejszym, badz wigkszym stopniu si¢ utozsamiaja i ktorej
cze$cig pozostaja jako publiczno$¢ wewnetrzna. Internal PR jest uzywane nie tylko
w sytuacjach kryzysowych, ale rowniez dla zwiekszenia motywacji pracownikéw:
»Ludzie sg gotowi dobrze pracowac¢, nawet jesli spodziewaja si¢ najgorszego, kiedy sg
regularnie i uczciwie informowani. Dobra komunikacja ponadto jest cennym czynni-
kiem motywujacym, jest klejem, ktéry pomaga budowac zespoly, umacnia poczucie
dumy z pracy dla danej firmy oraz zacheca ludzi do nieco wiekszego wysitku, aby
nie da¢ si¢ pokona¢ konkurencji” (Mounter 2003, s.29). Caly proces komunikacji
wewnetrznej powinien opiera¢ si¢ o zaufanie i otwartos$¢, dzielenie sie¢ informacjami,
jak tez mie¢ charakter dwukierunkowy: ,,Kiedy pracownicy widzg, ze kierownictwo
w swych dziataniach bierze pod uwage ich opinie, caly proces komunikacji zyskuje
na wiarygodnosci i zdobywa ich zaufanie, dzigki czemu staje si¢ narzedziem wplywa-
jacym na poprawe ostatecznych wynikéw finansowych” (tamze, s. 30). Dodajmy, ze
najbardziej pozadang ze wzgledu na efekty forma komunikacji wewnetrznej w orga-
nizacji powinna by¢ osobista rozmowa, kontakt o charakterze interpersonalnym.

Cele komunikacji wewnetrznej sa nastepujace (wiecej: Cenker 2000, s. 16):

uzyskanie dobrego nasta-
wienia pracownikéw do
zadan, zawodu, firmy

zwalczanie negatywnych
opinii, negatywnego
nastawienia do okreslo-

motywowanie, mobilizo-
wanie do wypetniania
okres$lonych zadan

lub branzy nych przedsiewzie¢

i nowosci w firmie
\ 4 /
CELE WEWNETRZNEGO PUBLIC RELATIONS

tworzenie wiasciwej atmosfery w pracy
/ v \

popieranie wspot- zapoznanie z nowymi hormami poste- zdobycie poparcia

udziatu w réznych powania, zmianami w oczekiwaniach dla wprowadzenia

innowacjach Srodowiska wobec sposobu postepo- zmian w firmie
wania przedsiebiorstwa

Dobra komunikacja wewnatrz firmy jest czynnikiem motywujacym i spajajacym
zespoly, umacniajgcym poczucie wiezi z organizacjg.

Jak duze znaczenie komunikacja wewnetrzna posiada dla prawidlowego funk-
cjonowania organizacji podkreslaja wyniki badan, przeprowadzonych przez firme
GFMP Management Consultants migdzy pazdziernikiem a grudniem 2011 roku®.

¢ Patrz: Komunikacja wewnetrzna w Polsce 2011-2012, http://www.proto.pl/raport_proto/info?i-
temId=104010.
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Wziety w nim udzial 154 firmy réznej wielkosci (od 100 do powyzej 2000 pracow-
nikéw) funkcjonujace w réznych branzach (przemyst, farmacja, budownictwo, logi-
styka, motoryzacja, handel, rozrywka, ustugi, administracja publiczna, edukacja,
finanse, telekomunikacja). Wnioski z przeprowadzonych badan wskazuja, ze komuni-
kacja wewnetrzna jest niezbedna dla ksztaltowania pozytywnych relacji publicznosci
wewnetrznej, stuzy m.in.: komunikowaniu zmian, zapobieganiu sytuacjom kryzy-
sowym, organizacji wydarzen medialnych, wprowadzaniu nowych strategii zarzg-
dzania przez organizacje, realizowaniu projektéw ukierunkowanych na integracje
i zaangazowanie pracownikow, rozwijaniu ich umiejetnosci i wiedzy. Internal Public
Relations stuzg rozwijaniu dialogu wewnatrz organizacji, zachecajgc pracownikow
do zadawania pytan, zglaszania tak racjonalizacji, jak i probleméw do rozwigzania,
postulowania zmian, opiniowania podjetych przez kierownictwo decyzji. Szczeros¢
i otwarte komunikowanie nawet takich informacji, ktére moga by¢ postrzegane jako
niekorzystne dla pracownikéw jest dla organizacji lepsze i mniej obfite w bolesne
skutki niz ukrywanie, badz przekazywanie niepetnych informacji czy plotek. Wiaze
sie to z zasadami majacymi, jak sadze, geneze w ustroju realnego socjalizmu, regla-
mentacjg nie tylko towar6w i dobr, ale poddawaniu ograniczeniom takze informacji.
Jesli w PRL istniato zjawisko, ktdre dzisiaj mozemy nazwac kulturg organizacji czyli
corporate culture, to z pewnoscig mialo takie wlasnie cechy dotyczace reglamento-
wania informacji i przekazywania ich nieoficjalnymi kanatami komunikacji.

Ze wszystkimi problemami, zwiazanymi z komunikacja wewnetrzna, jak i zew-
netrzng, humanisci poradza sobie najlepiej. Sa wyposazeni w wiedze o czlowieku
i kulturze, a do tego wszystkiego wykazuja si¢ empatiag wobec innych, co jest podstawa
umiejetnosci budowania zespotéw ludzkich spojonych wiezia, skupionych wokoét
realizacji zaréwno krotko, jak i dlugoterminowych kampanii i celow. Jak zauwaza
Seitel, wszelkiego rodzaju organizacje, nie tylko te zwigzane z gospodarka, s3 odpo-
wiedzialne przed spolecznoscig, zwlaszcza lokalng (2003, s. 440-457). Oczekuje ona
ich zaangazowania w swoje sprawy, takie jak umozliwienie rozwoju, zwiekszanie
dostepu do edukacji, likwidacja najbardziej jaskrawych nieréwnosci spotecznych,
przeciwdzialanie formom dyskryminacji ze wzgledu na pochodzenie etniczne, ple¢,
wyznanie, tworzenie miejsc pracy, ochrona srodowiska, wspotpraca z wladzami
samorzadowymi, innymi organizacjami o charakterze non-profit (szkoly, szpitale,
instytucje kulturalne i religijne). Sadzg, ze dzialalnos¢ Public Relations w tego rodzaju
organizacjach, ze wzgledu na specyficzne uwarunkowania, stanowi najwiekszg szanse
i zarazem wyzwanie dla absolwentéw kierunkéw humanistycznych.
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THE ART OF LISTENING, THE ART OF SPEAKING.
THE PLACE AND THE ROLE OF HUMANITIES GRADUATES IN PUBLIC RELATIONS

Keywords: Public relations, Humanities, Cultural anthropology, Sociology, Journalism,
Communication, Market, Work, Organization, Institution, Ethics, Public

Showing the place and the role of the graduates of humanistic departments (faculties of arts) in the
area of public relations is the aim of this article. These lines, despite obvious differences resulting from
the range and the object of the scientific reflection, have a lot in common. The three following fields of
study; journalism, sociology and cultural anthropology attribute a great role to communication, language
and their influence on the individual, group and culture. Also, for many lecturers, who also function
as various experts, advisors, journalists or simply people appearing in media, a very important form
of work with their students is interpersonal communication.
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The graduates of faculties of art turn out to be useful in the areas where communication skills are
necessary, in contacts with the internal public as well as the external institutions working on the market.
They use their knowledge (relating to culture and communication) successfully building good contacts
and relationships with the other people. They also show empathy which is crucial to build up socially
related working teams focused on short and long-term campaigns and goals.

All kinds of organizations, not only connected with economy, must have good relations with society,
especially local community, which expects the organization to engage in local issues such as improving
the education system, providing possibilities for personal development, eliminating poverty and social
inequalities, creating new workplaces, protecting the environment, etc.
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