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Celem ponizszej publikacji jest pokazanie praktycznej roli public relations (PR) w bu-
dowaniu wizerunku szkoty jako jednej z organizacji podlegajacej prawom wolnego
rynku i ekonomii. Demokracja oraz wolny rynek, a takze powstanie szkolnictwa niepu-
blicznego po 1989 roku oraz zmiany w prawie o$wiatowym - znoszace miedzy innymi
rejonizacje uczniow - sktonity nauczycieli, dyrektorow, placéwki oswiatowe do zmiany
podejscia w traktowaniu swojej instytucji. Silna konkurencja na rynku i widmo nizu
demograficznego oraz zamykania placéwek sprawity, ze szkoty rozpoczety wielka ba-
talie o ucznia. To wspotzawodnictwo miedzy szkotami spowodowato takze, ze szkoty
cieszace sie bardzo dobrga reputacja zyskaty nowe narzedzia do budowania wizerunku
oraz utrzymywania swojej popularnosci. Szkoty, pragnace dopiero zaistnie¢ na rynku
lub poprawi¢ dotychczasowaq pozycje, otrzymaty szanse na nowe otwarcie. W tej sytu-
acji termin public relations nabrat zupetnie innego znaczenia w kontekscie budowania
zaufania i wiarygodnosci szkoty.

Publikacja zawiera wiele praktycznych porad, ktére maja utatwié pracownikom oswiaty
poruszanie sie we wspotczesnym PR-ze i korzystanie z jego narzedzi. W pierwszej czesci
publikacji przedstawiono teoretyczne podstawy komunikacji spotecznej oraz public
relations jako elementu komunikacji. W drugiej cze$ci omoéwiono praktyczny wymiar
kreowania wizerunku i tozsamosci szkoty oraz zagadnienia dotyczace media relations
i wspotpracy ze Srodkami masowego przekazu jako umiejetnosci, ktérg powinni posiadac
pracownicy edukacyjni. Kolejna czes¢ publikacji dotyczy tych elementéw PR-u, ktore sg
wykorzystywane do budowania pozytywnego wizerunku oraz wyrazistej tozsamosci
placéwki oswiatowej. W ostatniej czesci wyjasniono, na czym polega spektakularna rola
dyrektora w budowaniu wizerunku oraz human relations w szkole.
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Public relations jako narzedzie komunikacji spotecznej

1.1. Przeglad wybranych teorii komunikacji

Nauka o komunikowaniu jest dziedzing stosunkowo mtoda, gdyz narodzita sie w latach
40. i 50. XX wieku. Obecnie mozemy wyrézni¢ siedem najwazniejszych tradycji teorii
komunikacji'.

W teorii socjopsychologicznej komunikowanie definiowane jest jako wptyw interperso-
nalny, gdzie bada sie reakcje miedzy nadawca a odbiorca. Wazne sa ekspresja i interakcja.
Celem jest wywieranie wptywu na odbiorce, a nacisk potozony jest zaréwno na aktywne
stuchanie i porozumienie miedzy nadawca i odbiorcg, jak i na postugiwanie sie perswazja.
Tradycja ta jest mocno skoncentrowana na badaniach empirycznych. Bada sie przede
wszystkim, jaka komunikacja jest, a nie jaka powinna by¢.

Wedtug teorii cybernetycznej komunikowanie definiuje sie jako przeptyw informacji.
Komunikuja nie tylko ludzie (jako system neurobiologiczny), lecz takze np. systemy
(komputerowe, kulturowe, spoteczne). Teoria zaktada procesualny, liniowy model ko-
munikowania, ktéry jest gotowy w momencie, kiedy sie go wypowiada: nadawca - na-
dajnik — komunikat (szumy) — odbiornik - odbiorca. Odbiorca w tym modelu nie ma nic
do powiedzenia - jest bierny i jego zadanie ogranicza sie do odebrania komunikatu. Stad
tez model ten jest wspétczesnie mocno krytykowany z racji swej jednokierunkowosci.
Wedtug teorii cybernetycznejinformacja jest redukcja niepewnosci, natomiast zawarto$¢
informacyjna komunikatu pozostaje zalezna od stanu wiedzy odbiorcy. Komunikatem
bez zawartosci informacyjnej jest komunikat redundantny. Interesujace sg szumy, czyli
zaktécenia w komunikowaniu. Komunikacja jest dobra wtedy, gdy nie jest zaktécona.

Teoria retoryczna ma swe poczatki w retoryce grecko-rzymskiej, bowiem komunikacja
rozumiana jest w tym wypadku jako wywieranie wptywu, w szczegdlnosci w kunsz-
townym przemawianiu publicznym. Wedtug tej teorii komunikuja sie wytacznie ludzie
i powinni oni doskonali¢ swojg kompetencje komunikacyjng, gdyz im lepiej sie komu-
nikuja, tym fatwiej realizuja swoje cele i maja wieksza pozycje oraz status spoteczny.
Kazda komunikacja ma charakter perswazyjny i dochodzi do niej wtedy, gdy nadawca
ma jakis cel i chce go zrealizowad. Teoria ta jest realizowana w mediach i w polityce.

! 7 tradycji w dziedzinie teorii komunikacji — Teoria socjopsychologiczna — komunikacja jako wptyw —
Studocu [dostep: 4.07.2023].
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Teoria semiotyczna moéwi o tym, ze komunikowanie to proces dzielenia sie znaczeniem
przez znaki. Na ostateczne znaczenie komunikatu ma wptyw nie tylko nadawca, lecz
takze odbiorca.

W teorii socjokulturowej komunikowanie to tworzenie i odgrywanie spotecznej rzeczy-
wistosci. Tradycja ta powstata na styku lingwistyki i antropologii kulturowej. Odnosi sie
do badan Sapira i Lee Whorfa, ktorzy badali jezyk nieistniejacego juz plemienia indian-
skiego Hopi. Nastepnie porownywali go z jezykiem SAE (konstruktem kulturowym,
ktéry powstat na podstawie wyabstrahowania wszystkich cech wspélnych jezykéw
europejskich). Badacze odkryli m.in., ze w jezykach europejskich wystepuje grama-
tyczna kategoria czasu — gdy chce co$ powiedzie¢, to musze poinformowac o czasie,
w ktérym co$ zachodzi. W jezyku Hopi natomiast takie zjawisko nie istnieje! Cztonkowie
plemienia informowali sie nie o czasie, ale o relacjach, jakie zachodza miedzy czynnoscia,
ktéra wyraza czasownik, a osobg méwiaca w jednym stowie (,siedziec tak, zeby méc
ich widzie¢”), brak wiec tam liniowo rozumianego czasu. Edward Sapir i Benjamin Lee
Whorf stwierdzili wzajemng korelacje pomiedzy jezykiem a wizjg swiata (kulturowe-
go). Po pierwsze - jezyk, ktorym moéwie, decyduje o tym, jak postrzegam swiat (chodzi
o pierwszy jezyk, ktérym ktos nauczyt sie postugiwac). Po drugie - $wiat, w ktérym
zyje (natura i kultura), wptywa na specyfike jezyka, ktérym sie postuguje (np. Eskimosi
znaja mnostwo okreslen sniegu, gdyz informacja ta jest im potrzebna do przezycia). Na
bazie tej tezy rozbudowata sie cata gataz teorii komunikacji miedzykulturowej (jednym
zobiektéw zainteresowan jest klasyfikacja kultur) - nawiazuje do niej klasyfikacja kultur
Edwarda Halla, ktéry wprowadzit podziat na kultury polichromiczne i monochromiczne,
czyli kultury o wielu strumieniach i jednym strumieniu czasu. Do polichromicznych
zalicza sie np. jezyk Hopi, kultury arabskie czy potudniowa czes¢ Europy, gdzie zyje sie
chwila, toleruje sie spdznienia, a kontakt z ludzmi jest bardzo wazny. Do monochromicz-
nych zalicza sie za$ mieszkancow krajéw zaawansowanych cywilizacyjnie, np. Polakéw,
Niemcow, Amerykanow. Oni sie nie spdzniaja, czynnos$¢ uwazajg za sensowng wtedy,
gdy jest zakoriczona, a decyzje podejmuja, spogladajac w przysztosé.

Teoria krytyczna rozumie komunikacje jako refleksyjne wyzwanie rzucone niesprawie-
dliwemu dyskursowi, gdyz swiat jest niesprawiedliwy, a grupy spoteczne sg dyskrymi-
nowane i Zle traktowane. Koncepcja ta odwotuje sie w swych korzeniach do marksizmu.
Wspotczesnie jest najwyrazniej reprezentowana przez tzw. neomarksizm oraz femini-
styczna krytyke komunikacji mediéw i jezyka - przede wszystkim przez szkote frankfurc-
ka. W opozycji — nurt krytyczny reprezentowany jest przez Basila Bernsteina - socjologa
badajacego w latach 60. i 70. XX wieku dzieci z rodzin robotniczych, zamoznych i inteli-
genckich tuz przed péjsciem do szkoty. Ot6z dzieci z rodzin robotniczych postugiwaty sie
czyms, co Bernstein nazwat kodem ograniczonym (mniej stéw, wiecej wulgaryzmoéw,
mniej okreslen wyrazajacych emocje, zdania proste). Dzieci z rodzin bogatych (klasa
$rednia, inteligencja) postugiwaty sie kodem rozwinietym (wiecej stéw, zdan ztozonych,
wieksza zdolnos¢ wyrazania emociji i ich uwydatniania). Tymczasem w szkole méwimy
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do wszystkich dzieci tym samym jezykiem - jezykiem kodu rozwinietego. Dla dzieci
pochodzacych z klasy Sredniej jest to jezyk neutralny, wpasowuja sie wiec bez proble-
mu (w szkole zwracamy sie do uczniéw tak, jak oni sami méwig), tymczasem dla dzieci
z rodzin biednych jest to prog zbyt wysoki do przejscia juz na samym poczatku (ich
wypowiedzi sg ograniczone jezykowo, a w szkole nikt nie postuguje sie ich jezykiem,
muszg zatem nauczyc sie tego kodu — czasem sobie z tym nie radzg, czego skutkiem jest
stabsza zdolnos$¢ do nauki). Jednakze nalezy zauwazy¢, ze obecnie podziaty te zanikaja
ze wzgledu na dostep dzieci do medidéw. W krajach rozwinietych jest on porownywalny
we wszystkich rodzinach —niezaleznie od zamoznosci.

Teoria fenomenologiczna poddaje analizie codzienne zycia cztowieka, gdzie komuni-
kowanie sie jest rozumiane jako do$wiadczanie siebie i innych przez dialog. Wedtug tej
teorii komunikowanie sie musi bazowac na wzajemnym szacunku i dazeniu do porozu-
mienia, aby byto udane. Nie ma mowy o jakimkolwiek manipulowaniu czy oktamywaniu.
Ujecie to jest silnie wartosciujace, gdyz jesli w komunikowaniu sie wystapi jakikolwiek
fatsz, to wedtug tej teorii jest ono uwazane za nieudane i nieszczesliwe, a nawet méwi sie,
ze jego miejsce zajmuje ktétnia lub reklama.

Nalezy pamietac o tym, ze najpierw zaczeto bada¢ komunikowanie masowe, a dopiero
potem zainteresowano sie komunikowaniem interpersonalnym. Dlaczego tak? Bada-
cze (pierwotnie socjolodzy i politolodzy) zainteresowali sie komunikacja, obserwujac
efekt dziatart masowych. Druga wojna swiatowa ukazata ogromna site mediéw (przede
wszystkim radia i kina), wobec czego socjolodzy zaczeli po wojnie bada¢ media masowe.
Dopiero po wypracowaniu pewnych paradygmatéw na gruncie mediow masowych
zostaty one przeniesione na grunt teorii komunikacji w ogdle. Skutek tego jest taki, ze
przez lata nie doceniano odbiorcy (ewentualnie interesowano sie nim jako adresatem -
badano, do kogo nadawca sie zwraca). Wazny byt natomiast nadawca (jak komunikuje
i czy osiagnat swoj efekt). Pojawit sie jeszcze jeden problem - teoria komunikacji bardzo
wiele zawdziecza naukom $cistym. Ksigzka Claudea E. Shannona pt. ,Matematyczna
teoria komunikacji” (moéwiaca o kablach telefonicznych) wpadta w pewnym momencie
w rece socjologéw i politologow, ktdérzy zainspirowali sie wykresem podstawowego
modelu komunikacji, czyli nadawca - komunikat — odbiorca, a nastepnie przeniesli go
do teorii komunikacji jako nauki spotecznej. Wykres ten byt jednak mylacy, poniewaz nie
brat pod uwage odbiorcy, czyli traktowat komunikacje jako nauke jednokierunkowa?

Komunikacje spoteczna traktuje sie jako centralny element kultury, bez ktérej spotecz-
nos¢ nie miataby szans funkcjonowac ani nawet przetrwac. Komunikacja ta przebiega
na réznych poziomach, uporzadkowanych rosnaco:

e komunikacja interpersonalna (miedzy dwiema osobami),

¢ komunikacja grupowa,

2 Siedem tradycji teorii komunikowania (polskiprzemysl.com.pl) [dostep: 4.07.2023].
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¢ komunikacja miedzygrupowa,

e komunikacja organizacyjna (instytucjonalna),

e komunikacja masowa (podlegajaca ogélnym zasadom organizacji spotecznej,
masowy proces tworzenia, przekazywania i odbioru komunikatow).

W kontekscie public relations i szkoty — komunikacja obejmuje wszystkie poziomy. Przy-
ktadowo: komunikacja interpersonalna na poziomie nauczyciel - uczen; komunikacja
grupowa miedzy uczniami; komunikacja miedzygrupowa - uczniowie, nauczyciele,
rodzice; komunikacja organizacyjna szkoty — wtadze samorzadowe; oraz komunikacja
masowa, czyli wszystkie komunikaty dotyczace szkoty.

1.2. Zagadnienia terminologiczne public relations

Termin public relations, jak podaja wszystkie zrédta, jest niemozliwy do przettumaczenia
na jezyk polski. Stosunki publiczne nie oddatyby w petni charakteru i istoty zjawiska.
Istnieje wiele definicji. Oto niektére z nich:

1. Public relations to zestaw teorii i technik uzywanych do adaptacji organizacji do jej
publicznosci. Techniki te sa praktycznymi zastosowaniami socjologii, psychologii
spotecznej, ekonomii, nauk politycznych jak réwniez umiejetnosci dziennikarskich,
artystycznych, ekspertow od zarzadzania marketingu i reklamy itd., do specyficz-
nych problemoéw zwigzanych z dziedzing PR-u?.

2. Praktykowanie public relations to umiejetnos$¢ (sztuka), a takze dziedzina nauk
spotecznych dotyczaca analizowania trendéw zmian opinii, przewidywania ich
konsekwencji oraz doradzanie przywddcom organizacji i wdrazanie planowanych
programoéw dziatania korekcyjnego, ktore beda stuzy¢ zaréwno interesom organi-
zacji, jak i spotecznosci‘.

3. Komunikowanie perswazyjne zaplanowane w celu oddziatywania na okreslong
publicznosé’.

4. Public relations to funkcja zarzadzania, ktéra nawigzuje i podtrzymuje wzajemnie
korzystne stosunki miedzy instytucja oraz grupami, od ktorych zalezy jej sukces
lub kleska®.

5. Publicrelations to informacja — uczciwa i obiektywna, fachowa i kompetentna, pet-
na i szybka, przyjazna dla mediéw i opinii publicznej, etyczna i odpowiedzialna’.

3 Goban-Klas T., (1996), Public Relations czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania, War-
szawa: Business Press Sp. z 0.0,, s. 20.

4 |bidem, s. 20.

> |bidem, s. 21.

6 Definicja Cutlipa S.M., Centera A.H., Brooma G.M.,: Sobkowiak B., (1999), Public relations jako forma
komunikowania masowego, [w:] Dobek-Ostrowska B. (red.), Studia z teorii komunikowania masowego,
Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 61.

7 Kadragic A., Czarnowski P, (1996), Public Relations czyli promocja reputacji. Praktyka dziatania, Warszawa:
Business Press Sp. z 0.0., 5. 8.
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Public relations nie ma jednej i spdjnej definicji, na ktdra godziliby sie wszyscy zaintereso-
wani tematem. Dla jednych termin ten bedzie nierozerwalnie zwigzany z marketingiem
i sprzedaza produktu, dla innych z celowym ksztattowaniem wizerunku firmy w celu osia-
gniecia jakichs$ korzysci, jeszcze inni stwierdza, ze podstawg dobrego i wtasciwego public
relations jest dialog oraz osiggniecie porozumienia miedzy zainteresowanymi stronami.

O poczatkach istnienia public relations mozemy mowic juz w XVIII w. w kontekscie
tworzenia sie panstwa amerykanskiego. Miat do niego nawigzywac Thomas Jefferson,
nawotujac do potrzeby budowania spotecznego zaufania i relacji obywateli z tworza-
cym sie wiasnie panstwems. Z kolei w 1832 roku adwokat Dorman Eaton zdefiniowat
public relations jako tworzenie sie kontaktow miedzyludzkich w taki sposob, aby stu-
zyto to spotecznemu dobru®. U swoich podstaw PR nie byt wiec w jakikolwiek sposéb
powigzany z ekonomia, marketingiem czy dziataniem firm.

Na poczatku XX wieku, w latach 1900-1902, w Bostonie i w Waszyngtonie, powstaty
pierwsze biura zawodowo zajmujace sie public relations. W 1904 roku Ivy Lee stwier-
dzit, ze nalezy porzuci¢ wypuszczanie nieprawdziwych i niesprawdzonych informacji,
a zastapic je informacja oparta na realistycznych faktach. W tym celu stworzyt nawet
specjalng,Deklaracje zasad’, ktdrg nastepnie rozestat do gazet, by poprzez nie szczerze
i rzetelnie poinformowac spoteczenstwo o zasadach dziatania zatrudniajacej go firmy'°.
W tym czasie tworzg sie tez pierwsze szkoty zajmujace sie public relations™.

W Europie poczatki public relations przypadaja na koniec XIX wieku, kiedy w Niemczech,
w firmie Alfreda Kruppa, utworzony zostat pierwszy wydziat prasowy, a firma Simens
stworzyfa cate biuro literackie, majace produkowac¢ notatniki informujace spoteczenstwo
o dziatalnosci prowadzonej przez firme'

W Polsce public relations to dziedzina do$¢ nowa, ktora liczy sobie okoto 30 lat. Pierwsza
dekada to moment testowania i popetniania btedéw. Polski PR rozwijat sie w zasadzie
réownomiernie z marketingiem, przez co niejako scality sie one w umystach konsumen-
tow. Niestety, z negatywnym skutkiem, o czym bedzie jeszcze mowa w niniejszym
rozdziale. Na dodatek na rynku polskim brakowato specjalistow z tej dziedziny. Dopiero
w 1994 roku zaczeto na polskich uniwersytetach uruchamiac kierunek PR. W Gdarisku
miato to miejsce w 1997 roku, w Warszawie w 1996, w Katowicach w 19993,

8 Oledzki J., O wizerunku public relations w polskim spoteczenstwie [dostep: 6.11.2023].

% |bidem, s. 25.

% Fraczek A., (2011), Public relations jako narzedzie komunikacji spotecznej,,Studia Gdanskie. Wizje i Rze-
czywistosc’, t. 8, Gdansk, s. 118.

" Oledzki J., op. cit,, s. 25.

12 Cenker E.M., (2000), Public relations, Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, s. 4.

% Fraczek A., op. cit,,s. 119.
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Wedtug IPRA (Miedzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations) public relations to,,funk-
Cja zarzadzania o ciggtym planowym charakterze, ktéra przyczynia sie do tego, ze orga-
nizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatie, a takze poparcie podmiotéw,
ktorymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci. Doko-
nuje sie to poprzez badanie opinii grup docelowych o organizacji, po to aby maksymalnie
dostosowac je do swoich celéw i swojej dziatalnosci, a takze osiggna¢ — poprzez planowe,
szerokie rozpowszechnienie informacji lepsza wspotprace z otoczeniem i skutecznie
realizowac swoje interesy”'.

Natomiast podczas miedzynarodowej konferencji w Brazylii w 2004 roku zdefiniowano
public relations jako ,zarzadzanie poprzez komunikacje postawami i strategicznymi
relacjami pomiedzy organizacja a jej wewnetrznymi i zewnetrznymi akcjonariuszami,
dla wzajemnych korzysci i wiekszego tadu spotecznego”’>.

W 2000 roku analizowano definicje PR-u pochodzaca z 43 krajow europejskich. Najcze-
$ciej podawang w tym czasie funkcjg byto,,zarzadzanie komunikacjg organizacji z inte-
resariuszami”. Podawano takze ,funkcje operacyjna (wdrazanie i ewaluacje proceséow
komunikacji), funkcje refleksyjna (analiza zachowania interesariuszy w celu przystoso-
wania organizacji do petnienia roli spotecznie odpowiedzialnej), funkcje edukacyjna
(samoksztatcenie w zakresie podwyzszenia kompetencji komunikacyjnych)”.

Z kolei Ewa Matgorzata Cenker z jednej strony dostrzega w public relations piaty element
marketingu mix (obok produktu, ceny, dystrybucji, promogji). Z drugiej strony termin
ten definiuje jako ,funkcje zarzadzania o ciagtym i planowym charakterze, dzieki ktorej
organizacja podtrzymuje i pozyskuje zrozumienie, sympatie i poparcie tych, ktérymi jest
zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci - poprzez bada-
nie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich swoich celéw
i swojej dziatalnosci, aby osiagnac — poprzez planowane szerokie rozpowszechnianie
informacji - lepsza wspotprace ze spoteczeristwem oraz aby skuteczniej realizowad
swoje interesy”"’.

Philip Kotler uwaza, ze dziatania public relations sa postrzegane jako pewnego rodzaju
pochodna marketingu, po prostu dodatek do innych dziatari promocyjnych'.

Z punktu widzenia dziatarn marketingowych, public relations moga by¢ definiowane jako
dziafania celowo zaprojektowane i zrealizowane, by przedsiebiorstwo mogto we wta-
$ciwy sposob komunikowac sie z otoczeniem i wywota¢ w nim pozadane postawy

% Tworzydto D., (2013), Nowe technologie, a public relations,,,Marketing Instytucji Naukowo-Badawczych’,
nr 4, Warszawa, s. 4.

15 Oledzki J., O spotecznym znaczeniu public relations w demokracji. Wprowadzenie [dostep: 14.06.2023].
6 |bidem.

7 Cenker E.M., (2000), Public relations, Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, s. 13.

'8 |bidem, s. 13.
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i dziatania'®. Zdaniem twoércéw Marketingu ustug dziatania majace cechowac public
relations zamykajg sie w obrebie ,kreowania, utrwalania i rozszerzania spotecznego
zaufania™®.

Z kolei zdaniem Jerzego Oledzkiego public relations zatracit w dzisiejszych czasach
swoje granice oraz wiasciwe znaczenie i rézni sie w zaleznosci od dziedziny, w ktorej
jest stosowany. Wedtug definicji akademickiej, PR to nazwa dziedziny wiedzy o komuni-
kacyjnych umiejetnosciach zawodowych, stylu i sztuki ksztattowania wizerunku i marki
instytucji, organizacji spotecznych w budowaniu reputacji w instytucji i umacnianiu
relacji z otoczeniem”?'.

Definicja dziennikarska zakfada, ze PR to nazwa promocyjno-propagandowego sposobu
i stylu przekazywania komunikatéw i informacji oraz organizowania wydarzen w celu
podsycania zainteresowania mediéw i publicznosci”*

Definicja biznesowa zaktada, ze PR to umowne okres$lenie wszystkich form dziatalnosci
prowadzonej przez agencje i dziaty PR-u oraz indywidualne osoby, ktére przyjmuja
zlecenia na kazde ustugi z zakresu zintegrowanej komunikacji marketingowej"*.

Zdaniem Jerzego Oledzkiego jest to proces nawigzywania dialogu miedzy kazdg in-
stytucjg a majacymi z nig stycznos¢ osobami. Proces ten musi by¢ jak najbardziej swia-
domy, zaplanowany, zorganizowany. Badacz uwaza, ze ,fundamentalng zasada public
relations jest otwarty i przyjazny kontakt z ludzmi, oparty na szacunku wobec drugiego
cztowieka, czyli takze uznajacy jego racje i punkty widzenia podlegajace spotecznej
krytyce i wymagajace zmiany”*.

W tym rozumieniu PR miatby stuzy¢ wszystkim instytucjom: firmom, fundacjom, in-
stytucjom oswiatowym oraz religijnym, stowarzyszeniom, by budowac jak najbardziej
poprawne relacje ze swoimi uzytkownikami. Zatem PR i marketing to dziedziny pokrew-
ne, nie mozna ich jednak ze sobg utozsamia¢. Bowiem PR nie jest jednym z narzedzi
marketingu, lecz sa to dziatania polegajace na takim dostosowaniu podejmowanych
decyzji do klienta, by odpowiedzie¢ na jego oczekiwania i potrzeby. Elementem public
relations bytoby w tym kontekscie takze ksztattowanie opinii klientéw, utrzymywanie
z nimi pozytywnych relacji, a takze bezptatne przekazywanie informacji na temat zakresu
dziatan firmy czy instytucji. Autor tworzy definicje public relations, w ktérej stwierdza:

1% Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., (1992), Marketing, punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warszawa:
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A,, s. 329.

20 Czubata A, Jonas A., Smolen T, Wiktor J.W., (2006), Marketing ustug, Krakéw: Oficyna Ekonomiczna, s. 235.
2 Oledzki J., O spotecznym znaczeniu public relations w demokracji. Wprowadzenie, s. 1-6 [dostep:
14.06.2023].

22 |bidem, s. 1-6.

2 |bidem, s. 1-6.

2 Oledzki J., O wizerunku public relations w polskim spoteczenstwie, s. 1-6 [dostep: 6.11.2023].
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Lpublic relations powinnismy rozumiec jako $wiadome zarzadzanie spotecznym obra-
zem w interesie organizacji lub jakiejkolwiek definiowanej grupy ludzkiej, polegajace
na wszystkich dziataniach komunikacyjnych zmierzajacych do osiggniecia pozytywnych
relacji z otoczeniem”?,

Autor zauwaza jednak, ze to wcale nie wizerunek jest w dzisiejszych czasach najwaz-
niejszy dla firm. Wazniejsza od niego jest bowiem reputacja. Na te z kolei sktada sie
szereg czynnikéw takich jak: opinie pracownikéw, inwestoréow, klientéw, kultura pra-
cy i zarzadzania, ocena konsumentéw na temat oferowanych przez dawng firme lub
instytucje débr i ustug?. Dlatego wiasnie od 0séb zajmujacych sie zawodowo public
relations oczekuje sie znacznie wiecej niz od specjalistéw od marketingu. Majg oni by¢
ekspertami od mediacji, rozméw z inwestorami i klientami instytucji, a takze trzymac
reke na pulsie w zakresie wizerunku firmy w mediach i jej spotecznego odbioru. Taki
specjalista powinien tez umie¢ identyfikowa¢ poszczegdlne grupy, monitorowac je
w oparciu o badania opinii publicznej®’.

Na dodatek PR miatby by¢ nierozerwalnie zwigzany zdemokracja. Nie moze sie przeciez
rozwijac bez istnienia warunkéw takich jak: wolnos¢ stowa, dostepnosc réznych zrodet
informacji oraz pluralizmm mediéw, istnienie wolnego rynku, mozliwos¢ swobodnego
przeptywu informacji®.

Rozwdj PR-u na gruncie demokratycznym sprzyja rozwijaniu sie biznesowej, gtéwnie
Zle postrzeganej przez spoteczenstwo, wersji tej dziedziny. W wariancie biznesowym
chodzi przede wszystkim o zwiekszenie wptywu na decyzje zakupowe i postawy klientéw
po to, by kupowali towary konkretnej firmy. PR wkroczyt do reklamy w momencie, gdy
ona sama juz nie mogta sprostac coraz bardziej wzrastajgcym wymaganiom biznesu
i marketingu®.

Na gruncie polskim public relations kojarzony jest gtéwnie z biznesem i marketingiem,
a takze ze sferg polityczna. | co wiecej, nie s to skojarzenia dobre. Przekonanie to znajdu-
je potwierdzenie cho¢by w zdaniu Piotra Czarnowskiego, ktory jest sktonny definiowac
PR jako ,tani substytut reklamy, dziatanie okazjonalne, obliczone na natychmiastowe
skutki, gtéwnie wspierajgce chwilowg sprzedaz. W Polsce PR robi sie w akcjach i kampa-
niach, a jego podstawowym narzedziem jest tzw. event, czyli wydarzenie promocyjne.
W Polsce panuje bowiem przekonanie, ze wizerunek firmy nie zalezy od opinii odbiorcy,
ale mozna go kupi¢ w kampaniach ogtoszeniowych”*°.

2 |bidem, s. 1-6.

% |bidem.

7 lbidem.

2 QOledzkiJ., O spotecznym znaczeniu public relations w demokracji. Wprowadzenie [dostep: 14.06.2023].
2 |bidem.

30 |bidem, s. 1-6.
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Public relations kojarzy sie gtéwnie z manipulacjami i fatszywym przedstawianiem in-
formacji. Dla polskiego odbiorcy PR to rodzaj autoreklamy i samochwalstwa, ktére
niekoniecznie ma poparcie w faktach. Jest to zatem nie tyle dostarczanie informacji
(tym bardziej rzetelnej), ile autokreacja. Wedtug sondazu przeprowadzonego przez GfK
Polonia ankietowani kojarza PR z reklamowaniem produktéw, manipulacjg informacja-
mi, dobrymi kontaktami z dziennikarzami oraz szukaniem znajomosci, publikowaniem
pochwalnych tekstow na jakis temat lub odwrotnie - celowym rozpowszechnianiem ztej
opinii. Co wiecej, w Polsce PR kojarzy sie przede wszystkim z jego tzw. czarng strong, czyli
,Zniestawieniem lub oczernieniem konkurencji i rywali oraz odwracaniem publicznej
uwagi od wtasnych btedéw i porazek™".

Jak mozna wywnioskowac z przytoczonych powyzej definicji terminu, PR spetnia przede
wszystkim funkcje komunikacyjna. Nie jest to jednak jego jedyna funkcja. W ramach
PR-u mozemy takze mowi¢ o:
e funkgcji informacyjnej (zewnetrzne i wewnetrzne przekazywanie informacji);
e funkgji ksztattowania kontaktow (dbatos$¢ o relacje z otoczeniem, ktore pozostaje
w kregu zainteresowania firmy czy instytucji);
e funkcji reprezentacji (objasnianie otoczeniu wszelkich podjetych przez firme czy
instytucje krokow);
e funkcji tworzenia wizerunku (tworzenie i podtrzymywanie pozytywnej opinii
o firmie);
e funkgcji stabilizujacej (tworzenie odpornosci na sytuacje kryzysowe oraz celowe
ataki otoczenia);
o funkgcji aktywizujacej klienta (ozywianie poprzez pozytywny wizerunek i dobra
reputacje);
o funkgcji kontynuacji jednosci kierunku dziatania (spojnosc dziatan zewnetrznych
i wewnetrznych w celu budowania wizerunku firmy)32.

Na powyzszych przyktadach wida¢, ze rozumienie terminu public relations zalezne jest
od dziedziny, w ktorej znajduje swoje zastosowanie. Szacuje sie, ze istnieje okoto dwoch
tysiecy definicji tego terminu®3. U swojego zarania PR traktowano przede wszystkim
jako sposdb komunikowania i Swiadomego przekazywania informacji. Byta to swojego
rodzaju sztuka prowadzenia dialogu z otoczeniem, podczas ktérego wykorzystywano
wszelkie dostepne srodki.

Dzis réwniez PR chce sie postrzegac jako sztuke prowadzenia dialogu, a za jego sprawg
wywiera¢ wptyw na otoczenie. PR to takze strategia komunikacji dbajaca o wizerunek
firmy czy instytucji — zaréwno ten wewnetrzny, jak i zewnetrzny. Czesto chodzi réwniez

31 Oledzki J., O wizerunku public relations w polskim spoteczenstwie, s. 1-6 [dostep: 6.11.2023].

32 Czubata A. (red), (2012), Podstawy marketingu, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 235-236.
3 Fraczek A., (2011), Public relations jako narzedzie komunikacji spotecznej, ,Studia Gdanskie. Wizje i Rze-
czywistosc’, t. 8, Gdansk.
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nie tylko o sam wizerunek, ale takze dbatos¢ o reputacje, gdyz jest ona niezwykle waz-
nym elementem funkcjonowania w dzisiejszym swiecie.

Przyjmujac jedna zinterpretacji, ze PR to komunikowanie informacyjne, perswazyjne o cha-
rakterze podtrzymujacym, wydaje sie, ze wieksza uwage zwrdcono na ten drugi element,
pierwszy zas, w wielkim stopniu, jest zaniedbywany. Charakter podtrzymujacy polega
na zbudowaniu swoistej wiezi miedzy nadawca a odbiorca, miedzy podmiotem admini-
stracyjnym a obywatelem. Najprostszym i pozagdanym efektem tych dziatarh w PR-ze jest
zdobycie zaufania. To jednak jest rzecz najtrudniejsza.

1.3. Elementy public relations: wizerunek i tozsamos¢ organizacji, lobbing, reklama
(wybrane elementy), media relations, zewngtrzne (publicznosci) i wewnetrzne
(human relations) PR, sponsoring, zarzadzanie sytuacja kryzysowa

Na wizerunek ma wptyw sposéb postrzegania nas przez innych. W przypadku firmy,
organizacji czy szkoty to obraz wykreowany przez specjalistow badz spontanicznie
na potrzeby relacji i budowania zaufania. Spontanicznos¢ nie jest zaletg kontaktéw PR-u,
poniewaz powinny one by¢ planowane, modyfikowane i monitorowane (sprawdzanie
skutecznosci dobranych narzedzi public relations). Na wizerunek organizacji ma wptyw
to, w jaki sposéb jest ona odbierana przez spoteczenistwo i w jaki odzwierciedla sie
w jego $wiadomosci. Wizerunek buduje sie dtugofalowo, a we wszelkich zmianach
i modyfikacjach powinno sie bra¢ pod uwage juz istniejgcy. Wizerunku nie zmienia sie
w ostatniej chwili, poniewaz takie dziatania zaburzajg jego odbiér wérdd spoteczenstwa.

Tozsamos¢ jest istotnym czynnikiem przy kreowaniu wizerunku. Sprowadza sie do spo-
sobu, w jaki organizacja identyfikuje sama siebie i wyréznia z otoczenia. Nalezy zada¢
sobie pytanie: Co zrobi¢, aby wyrdznic sie i posiadac takie cechy, ktore beda na tyle
charakterystyczne, ze wptyna na wyrazisty odbidr i rozpoznawalnos$¢. Wyrazista toz-
samosc jest efektem dziatan ksztattujacych wizualne i niewizualne srodki stuzace ko-
munikowaniu sie organizacji z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym. Budowaniu
tozsamosci stuza: ujednolicone symbole, oznakowanie, kolorystyka, wyglad zewnetrzny
pracownikow, wystrdj firmy, sposob traktowania klienta, rzetelnos¢ w realizacji uméw,
kultura organizacyjna. Inaczej rzecz ujmujac — jest to zbiér cech, po ktérych identyfiku-
jemy organizacje. Liczy sie prostota i jednoznacznos¢, trafnos¢ i dostosowanie do cha-
rakteru organizacji, funkcjonalnos¢, oryginalnosé. Wizerunek moze by¢ mocny, obojetny
lub staby. Tozsamos¢ wyrazista, nijaka lub wadliwa. O sukcesie organizacji przesadza
oczywiscie mocny wizerunek i wyrazista tozsamos$¢. Ktdz nie rozpozna przystowiowego
juz McDonald’sa**.

34 Zob. Cenker E.M., (2000), Public relations, Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej.
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Reklama jest osobng dziedzing naukowg, ma odmienne cele od public relations. Re-
klama jest nastawiona na natychmiastowy efekt — public relations jest dziatalnosciag
dtugoterminowa, obliczong na efekt w przysztosci. Celem reklamy jest zapewnienie
naptywu pieniedzy do organizacji - PR kreuje dlugoterminowe zaufanie do firmy. Re-
klama polega na nakfanianiu do zakupu, a PR koncentruje sie na ksztattowaniu opinii.
Kryterium oceny skutecznosci reklamy jest wzrost sprzedazy reklamowanych produktow,
a w public relations — wzrost poziomu zaufania do firmy oraz pozytywnego wizerunku
i tozsamosci. Niektére elementy reklamy wykorzystywane sa w dziataniach PR-u, ale
nalezy pamieta¢ o wyzej wymienionych roznicach. Plakaty, spoty reklamowe, ulotki
informacyjne to dziatania reklamowe, ale ich cel jest inny.

Funkcja zewnetrzna public relations odnosi sie do oddziatywania na osoby, grupy,
instytucje nalezace do dwoch segmentéw — ogdlnego i celowego. Otoczenie ogdlne
obejmuje niezbyt precyzyjnie okreslone wymiary, wérdd ktorych dziata organizacja
i ktére moga wywiera¢ wptyw na jej dziatania. Sg to:

e wymiar ekonomiczny - ogdélna kondycja gospodarcza systemu;

e wymiar techniczny;

e wymiar socjokulturowy - normy, zwyczaje, wartosci, demografia;

e wymiar miedzynarodowy — wptyw innych systemow;

e wymiar prawnopolityczny.

Otoczenie celowe grupy takie jak: konkurencja, klientela, zwiazki zawodowe, dostawcy
zasobow i informacji, wtasciciele i akcjonariusze.

Oddziatywanie zewnetrzne mozna sprowadzi¢ do funkcji wyodrebnienia gtéwnych grup
spotecznych, rozpoznania stosunku kazdej z nich do okreslonej dziedziny dziatalnosci
organizacji, wprowadzania poprawek, innowacji w celu zwiekszenia wptywu oraz pu-
bliczne wyjasnianie kierunkéw dziatania.

Dziatalno$¢ zewnetrzna public relations w szkole nakierowana jest na kontakty z réz-
norodnymi odbiorcami takimi jak: inwestorzy, obywatele, srodki masowego przekazu,
opinia miedzynarodowa. Ich zréznicowanie wptywa na specyfike doboru narzedzi
komunikacyjnych. Nie mozna stworzy¢ jednej oferty dla wszystkich, na tym polega
trudnos¢ public relations.

Oddziatywanie na otoczenie wewnetrzne, czyli na kadre i pracownikéw, zwigzane
jest zkultura organizacyjna i human relations. Wewnetrzne dziatanie public relations jest
skuteczne, jesli buduje sie i doskonali system wewnetrznej komunikacji. Cele oddzia-
tywan to: identyfikacja cztonkdéw organizacji z jej misja, celami strategicznymi i kultura.
Wzmocnienie poczucia odpowiedzialnosci za powodzenie firmy oraz wzrost efektyw-
nosci dziatania wszystkich cztonkéw. Formy oddziatywania korzystaja ze wszystkich do-
stepnych wspotczesnie narzedzi komunikacyjnych, ale nalezy pamietac, ze pracownicy
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nie sg grupa jednorodna. Human relations to skomplikowany system komunikacji stuzacy
budowaniu morale pracownikdw, system kontrolny kadry zarzadzajacej, sprzyjajacy in-
tegracji wewnetrznej oraz wtasciwej atmosferze pracy. W szkole to grupa niejednorodna.
Z jednej strony mamy nauczycieli i dyrekcje oraz uczniow, z drugiej strony rodzicow,
ktérzy takze uczestnicza w wewnetrznym zyciu szkoty. Maja wptyw na wizerunek szko-
ty, kreujg go na zewnatrz i sg, oprocz uczniow, tacznikiem z otoczeniem zewnetrznym.
Aby wewnetrzne relacje byty pozytywne, nalezy zadba¢ o satysfakcjonujaca pozycje
nauczyciela i ucznia, rzetelng dwukierunkowa informacje, zaufanie miedzy cztonkami
spotecznosci szkolnej, perspektywe rozwoju szkoty, wiare w sukces wspolnie realizowa-
nych zadan oraz przyjazne otoczenie. We wspodtczesnym swiecie coraz bardziej liczy sie
inteligencja emocjonalna i umiejetnosci spoteczne, komunikacyjne oraz empatia.

Do najwazniejszych publicznosci PR-u naleza miedzy innymi: politycy, agendy rzadowe,
klienci, dystrybutorzy, organizacje handlowe, banki, towarzystwa ubezpieczeniowe,
opinia miedzynarodowa, spotecznosci lokalne, samorzad lokalny, sponsorzy, inwestorzy,
udziatowcy, srodki masowego przekazu, pracownicy, rodziny pracownikéw. Z punktu
widzenia szkoty te publicznosci beda oczywiscie wybierane w zaleznosci od wagi i zna-
czenia dla budowania pozytywnego wizerunku.

Lobbing to zespét dziatart majacych na celu wptyniecie na proces legislacyjny oraz
decydentow. Nie odnosi sie wiec tylko i wylacznie do wywierania wptywu na rzad czy
parlament, ale takze na stowarzyszenia, zwigzki zawodowe, sSrodowiska naukowe, orga-
nizacje pozarzagdowe. Nalezy podkresli¢, ze wymienione grupy moga takze lobbowag,
prébujac np. zmieni¢ ksztatt ustawy czy zachowac¢ dotychczasowe przywileje. Mozna
wyroznic wiele rodzajow lobbingu. Moze by¢ on pozytywny (stuzacy wazkim sprawom
spotecznym), negatywny (korupcja, klientelizm), posredni i bezposredni (firmy lob-
bingowe badz grupy interesu, spotkania bezposrednie z decydentami lub kampania
medialna), ofensywny lub defensywny.

Historia lobbingu zwigzana jest zrozwojem i ewolucja demokracji amerykanskiej i bry-
tyjskiej. W pierwszym przypadku lobbing rozwinat sie dzieki tradycji spotkan prezydenta
USA z obywatelami pod brama siedziby prezydenckiej. Obywatele mogli w ten sposob
przekazac informacje o swoich problemach. Tradycja ta siega XIX wieku. W parlamen-
taryzmie brytyjskim nazwe zawdziecza spotkaniom w lobby Patacu Westminsterskiego,
gdzie po obradach mozna byto przekonywac politykéw do swoich racji**. W przypadku
szkoty dziatalnos¢ lobbingowa sprowadza sie do zorganizowanej dziatalnosci zwiaz-
kow zawodowych, reprezentujacych interesy nauczycieli lub do spotecznych inicjatyw
majacych na celu usprawnienie edukacji i poprawe wizerunku. W Polsce dziatalnos¢
lobbingowa reguluje ustawa z dnia 7 lipca 2005 roku.

3 Cenker E.M., (2000), Public relations, Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej.
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Media relations

Kontakty ze srodkami masowego przekazu w przypadku szkoty to rzecz codzienna.
Powinny by¢ planowane i ciagte, poniewaz media postrzegane sg jako wiarygodne. Nie
mozna jednak liczy¢, ze komunikaty media relations beda prezentowane w takiej wersji,
jak zyczy sobie tego nadawca - to nie reklama. Koncepcja wspétpracy musi opierac sie
na zapewnieniu wiasciwej informacji i wtasciwych stosunkach z dziennikarzami. Do naj-
wazniejszych kanatéw komunikacji naleza: prasa, telewizja, internet oraz radio. Szkofa
rzadko decyduje sie na powofanie swojego rzecznika prasowego, kontakty z mediami
pozostajg zazwyczaj w gestii dyrekgji szkoty, ktéra musi by¢ przygotowana na ewentu-
alne kontakty, np. zorganizowanie konferencji prasowej. Dyrekcja szkoty i nauczyciele
muszg spodziewac sie zainteresowania lokalnej prasy czy telewizji. Ma to szczegdlne
znaczenie w zarzadzaniu sytuacja kryzysowa, kiedy jakies wydarzenie moze stanowic
o wizerunku szkoty. Ale wspétcze$nie ogromng role odgrywa takze aktywnosc¢ szkoty
w mediach spotecznosciowych. Prawie kazda placéwka oswiatowa posiada juz strone
na Facebooku czy Instagramie. Nauczyciele komunikuja sie np. za pomoca aplikacji
WhatsApp. Jesli szkofa nie angazuje sie w ten rodzaj komunikacji, to traci szanse nie
tylko informacyjna, ale rowniez kreacyjng swojego wizerunku. Specjalisci public rela-
tions wykorzystuja najczesciej komunikaty pisemne. Moga to by¢ teksty o charakterze
dziennikarskim badz reklamowym, w zaleznosci od kontekstu i potrzeby. Komunikat
nalezy przygotowac w sposéb zwiezty i zrozumiaty oraz wyjasni¢ istote komentowa-
nego zdarzenia czy sytuacji, a takze wskazac potencjalne nastepstwa. Nalezy wzig¢
pod uwage fakt, ze nie wszyscy odbiorcy posiadaja odpowiednia wiedze, ale niedoce-
nianie inteligencji odbiorcy to powazny btad. Public relations korzysta takze z perswazji
i socjotechniki w celu ksztattowania postaw i opinii, cho¢ mozna tu doszukac sie zwigz-
kow z propaganda. Jednak nalezy podkresli¢, ze PR to komunikowanie dwukierunkowe
w odréznieniu od propagandy. PR wspierany jest przez réznorodne techniki perswazyjne,
ktére zaprezentowane zostang w dalszej czesci przewodnika.

Sponsoring

Kolejnym waznym instrumentem komunikacji PR-u jest sponsoring i wsparcie insty-
tucjonalne, a z uwagi na cele, jakie realizuje, bezsprzecznie nalezy do narzedzi public
relations. Wedtug Barbary Rozwadowskiej polega on na wspieraniu ré6znego rodzaju
przedsiewzie¢ w celu stworzenia, budzacego zaufanie, wtasnego wizerunku oraz pozy-
skania sympatii opinii publicznej**. Méwiac prosciej, polega na celowym pozostawieniu
przez sponsora, do dyspozycji drugiej strony, pewnych débr finansowych, rzeczowych
czy ustug, aby osiagna¢ cele i korzysci takie jak: komunikacja z otoczeniem, promocja,
reklama czy budowanie image’u. Fakt wspierania ré6znych projektéw poprzez sponso-
rowanie powoduje postrzeganie danej instytucji jako otwartej i spotecznie uzyteczne;j.
Dziafania te swiadczg takze o odpowiedzialnosci i wrazliwosci oraz o jej bezposrednim
zaangazowaniu w sprawy i problemy istotne z punktu widzenia opinii publiczne;j.

3% Rozwadowska B., (2009), Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa: Wydawnictwo Studio
EMKA.
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Z uwagi na aspekt finansowy czesto pojawiaja sie opinie, ze instytucje publiczne nie
powinny prowadzi¢ dziatalnosci sponsoringowej, jednak zdaniem Arlety Ciarczynskiej*’
administracja publiczna dysponuje takze takimi $srodkami jak wsparcie merytoryczne
czy chociazby pewien prestiz. Poza tym finansowanie instytucji publicznych ze srodkéw
budzetowych jest tu argumentem popierajacym prowadzenie dziatarh sponsoringowych.

Wiadze instytucji publicznych czesto sponsoruja rézne wazne wydarzenia na szczeblu
lokalnym, zaréwno z zakresu kultury i sztuki, sportu, edukacji (tworzenie stypendiéw dla
najlepszych uczniéw), wspierania organizacji charytatywnych czy aktywnosci oséb zna-
nych i szanowanych publicznie. Sponsoring w sferze zdrowia polega gtéwnie na przeka-
zywaniu darowizn na rzecz szpitali oraz wiaczanie sie do akcji propagujacych np. zdrowy
styl zycia. Sponsoring w sferze ochrony srodowiska zwigzany jest gtéwnie ze wzrostem
Swiadomosci ekologicznej spoteczenistwa. Mozna tu wspiera¢ kampanie na rzecz recy-
klingu, wtaczac sie w akcje ,Sprzatania $wiata” lub inne majace na celu poprawe stanu
srodowiska naturalnego. Poprzez takie dziatania kreujg swoj wizerunek, stajq sie prospo-
teczni, przejawiajg troske o spoteczenstwo — w ten sposéb pogtebiajg zaufanie.

Sponsoring w szkole funkcjonuje o tyle, o ile nie zagraza demokratycznej zasadzie
réwnosci, nie wptywa na decyzje administracyjne o znamionach korupcji. W dziatalno-
$ci komercyjnej mamy szerokie pole do dziatalnosci sponsorskiej. W przypadku szkoty
urzad gminy moze by¢ np. sponsorem jakiejs imprezy kulturalneji wspomagac impreze
charytatywnga — w tym sensie bedzie pracowat na korzy$¢ swojego wizerunku. Jednak
trudno sobie wyobrazi¢, aby sponsor (inwestor) swiadczyt dobra materialne konkret-
nemu dyrektorowi czy nawet szkole w zamian za promocje czy zatatwienie formalnej
sprawy. Niebezpieczenstwem sponsoringu jest bowiem oddziatywanie oséb trzecich
na dziatalno$¢ w sferze instytucjonalnej. Mozna wtedy odnie$¢ wrazenie zaleznosci
finansowej od okreslonych kregéw gospodarczych lub spotecznych. Zachwiane przez
to zostaje zaufanie obywateli do placéwki oswiatowe;j.

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa

W ujeciu public relations kryzysem jest kazda nagta i niespodziewana sytuacja, niemoz-
liwa do opanowania podstawowymi i dostepnymi srodkami oraz powodujaca szeroko
rozumiang strate, prowadzaca w konsekwencji do zminimalizowanej zdolnosci funkcjo-
nowania instytucji*®. Podstawowg zasada komunikacji w sytuacjach kryzysowych jest
otwartosc¢ instytucji na otoczenie. Kazde szybkie przekazywanie informacji obywatelom
poprzez rozne formy przekazu, np. media, zapobiega rozprzestrzenianiu sie w przestrze-
ni spotecznej i w mediach réznych przypuszczen, plotek, pogtosek i nieprawdziwych

3 Ciarczynska A., (2011), Public relations w stuzbie samorzqdéw, [w:] Grzegorczyk A., Kochaniec A. (red.),
Kreowanie wizerunku miast, Warszawa: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Promocgji, s. 119.

% Rozwadowska B., op. cit., s. 246.

3 Dyderska M., Lizut M., (2011), Wspdtpraca z mediami w sytuacjach kryzysowych na przyktadzie pozaru w Ka-
mieniu Pomorskim 13 kwietnia 2009r.,,Rocznik Bezpieczenstwa Miedzynarodowego’, Nr 5/2011, 5. 330-331.
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teorii. Ponadto otwarta postawa w trakcie kryzysu fagodzi nastroje wérdd niepewnych
sytuacji obywateli®®. W instytucjach publicznych normag sie staje, ze kazda z nich posia-
da specjalny dziat lub komorke organizacyjna odpowiedzialng za realizowanie zadan
z zakresu kryzysu. Istnieje rowniez odrebny dziat media relations odpowiedzialny za ko-
munikacje wewnetrzng i zewnetrzna. W sytuacji kryzysu to wiasnie te dwa dziaty $cisle
ze sobg wspodtpracuja, a czesciej — osoba odpowiedzialna za komunikacje w instytucji
i z jej otoczeniem jest rbwnoczesnie cztonkiem sztabu antykryzysowego*'.

Zarzadzanie kryzysem nalezy do jednego z instrumentéw PR-u w instytucjach publicz-
nych. Wyréznienie tego elementu public relations jest bardzo wazne, gdyz w sytuacji
kryzysowej mass media i najblizsze otoczenie bardziej interesuja sie dang organizacja.
W ramach zarzadzania kryzysem, PR-owcy identyfikuja sytuacje, poddaja jg analizie, usta-
lajg priorytety, wybieraja strategie postepowania, wprowadzaja odpowiedni program
dziatan i metode komunikowania z otoczeniem, a takze oceniajg efektywnos¢ podjetych
dziatan*?. Jednakze te elementy zarzadzania kryzysem musza by¢ przygotowane przed
wystapieniem sytuacji kryzysowej, gdyz jest ona na tyle nieoczekiwana, ze PR-owcy
muszg uprzedzi¢ wydarzenia. Wiekszos¢ kryzyséw mozna przewidzie¢ duzo wczesniej
i odpowiednio zareagowac w sytuacji ich wystapienia.

Kryzysy moga wystapi¢ w nastepujacych obszarach®:
e katastrofy naturalne lub wystepujace z winy cztowieka;
e przeciek informacji;
e ryzyko legislacyjne;
e wymogi ochrony srodowiska czy tez ochrony zdrowia;
e relacje przemystowe;
e zachowania waznych osobistosci;
e kontakty z mediami;
e akcje rzadowe.

Stata komunikacja w trakcie kryzysu z otoczeniem moze sprawic, ze instytucja wyjdzie
Z niego wzmocniona i z poprawionym wizerunkiem. W dobie nowoczesnych techno-
logii i mediow, stata komunikacja instytucji z mediami, a poprzez nie - z obywatelami,
staje sie koniecznoscia. Co wazne, im powazniejszy i drastyczniejszy kryzys, tym media
beda bardziej nim zainteresowane. W zaleznosci od skali sytuacji kryzysowej, zaintere-
sowane beda najpierw media branzowe, a pézniej wraz z rozwojem kryzysu — media
lokalne i ogolnopolskie, w tym elektroniczne. Rbwniez sam przeciwnik instytucji moze

40 Dojwa K., Bodziany M., Public Relations..., op. cit., s. 121.

41 lbidem, s. 123.

42 Solinski T., (2005), Komunikacja wewnetrzna, [w:] Tworzydto D. (red.), Akademia samorzgdowego wize-
runku, Warszawa: Grupa Wydawnicza INFOR S.A,, s. 64.

4 Czechowski R., (2009), Przeku¢ problem w sukces — o kryzysach w samorzadzie, [w:] Adamus-Matu-
szynska A. (red), Budowanie spotecznoscilokalnej. Jak rozwija¢ trwafe relacje pomiedzy samorzqdem a jego
spotecznym otoczeniem?, Katowice: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, s. 82.
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inspirowac zainteresowanie kryzysem*. Wydaje sie wiec oczywistym, ze instytucje
muszg udziela¢ informacji i odpowiednio odnosi¢ sie do majacych miejsce wydarzen.
W sytuacjach kryzysowych czesto pojawia sie stres, popychajacy do podejmowania
pochopnych decyzji i nadinterpretowania faktéw. Dlatego tez opinia publiczna podczas
kryzysu bedzie chciata wiedziec jak najwiecej, tj. doktadnie co sie dzieje, dlaczego, jaki
jest tego powdd, jakie sg plany instytucji na jego rozwiagzanie, kto jest winny kryzysu
itp. Dziennikarze beda chcieli zna¢ odpowiedz na te pytania. Dlatego tez pracownicy
dziatu PR instytucji musza posiada¢ wiasciwy plan komunikacji podczas kryzysu i by¢
przygotowani na wiele trudnych pytan. Trzeba wiedzie¢, jak rozmawiac z otoczeniem,
jakie informacje przekazywac i jakich strategii uzywac. Na wszystkie trudne pytania
pracownicy instytucji musza odpowiada¢ w sposéb wywazony, przemyslany i taktow-
ny. Komunikaty nie powinny by¢ przepetnione emocjami, tak aby nie pogtebiac stresu
w odbiorcach®.

Instytucje publiczne moga wybrac jedna z trzech najpopularniejszych strategii komu-
nikacji z otoczeniem podczas sytuacji kryzysowej, ale tak naprawde zadna z nich nie
jestidealna.

Pierwsza strategia komunikacji oparta jest na zaprzeczeniu i mozna ja realizowac¢ na dwa
rézne sposoby*:

1) zorganizowany opo6r i komunikaty typu ,nic sie nie stato’, ,to nieprawda” itp. -
to najszybsze odpowiedzi na pojawiajacy sie konflikt, aby nie zostawi¢ pytan bez
odpowiedzi i podwyzszy¢ wiarygodnosc instytucji;

2) brak jakiejkolwiek reakcji, milczenie i nie odnoszenie sie do sytuacji kryzysowej —
w takiej sytuacji wydarzenia dziejg sie poza instytucja, a sama organizacja skazuje sie
na brak ochrony i mozliwo$¢ nadszarpniecia wizerunku i reputacji.

Druga strategia komunikacji z otoczeniem polega na przeniesieniu winy, co realizuje sie
na dwa mozliwe sposoby*’:
1) strategia kozta ofiarnego, ktéra opiera sie na wypieraniu winy wprost; strategia ta
nie sprawdza sie, jesli instytucja w powszechnej opinii ponosi czes¢ winy za kryzys
i jednoczesnie staje sie bardziej bezbronna wobec atakoéw mediow;
2) przyjecie przeciwstawnego punktu widzenia, czyli wskazywanie, ze kryzys nie jest praw-
dziwym problemem; wéwczas instytucje podsytajg mediom bardziej ciekawsze tematy.

4 Antczak B., Antczak-Barzan A., (2015), Efektywne sposoby pozyskiwania klienta. Podstawowe zagadnienia
zobszaru marketingu i public relations, J6zeféw: Wyzsza Szkota Gospodarki Euroregionalnej, s. 194.

4 lbidem, s. 195.

4 |bidem, s. 196.

4 lbidem, s. 196.
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Trzecia strategia komunikacji z otoczeniem polega na zaakceptowaniu kryzysu, co re-
alizuje sie na dwa mozliwe sposoby*:
1) wspdlna wina, czyli wszyscy sg winni powstania kryzysu, a wiec instytucja przenosi
wine na spoteczenstwo, panujace zwyczaje, system itp.;
2) wziecie pod uwage faktéw i ogdélne odwotywanie sie do nich.

Zadna z zaproponowanych strategii nie jest idealna, ale sa elementy komunikacji, ktére
warto wdrozy¢, aby méc jak najlepiej wyjs¢ z kryzysu. Instytucja powinna okazywac
wspotczucie, dziatad i obiecad, ze zrobi wszystko, aby pokonac kryzys. S to najbardziej
uniwersalne techniki, pozwalajace wyjs¢ z kazdej opresji. Wazne jest rowniez state
monitorowanie zapytan dziennikarzy i $sledzenie sytuacji kryzysowej w mediach. Zawsze
dobrze jest opracowywac biezace stanowisko dla medidw, tak aby obywatele na biezaco
byli informowani o postepach w dziataniach.

“ |bidem.
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Praktyka public relations

2.1. ldentyfikacja otoczenia i publicznosci szkoty

W celu podjecia odpowiednich krokéw PR-u nalezy poprawnie zidentyfikowa¢ otoczenie
i odbiorcoéw szkoty. Inaczej rzecz ujmujac — musimy zorientowac sie w zewnetrznym
i wewnetrznym otoczeniu, aby wiedzie¢, do kogo zwraca¢ sie z komunikatami. Srodo-
wisko wewnetrzne to dyrekcja, nauczyciele, rodzice, uczniowie, rada rodzicéw, rada
szkoty, pracownicy. Srodowisko zewnetrzne to miedzy innymi lokalna spotecznos¢,
mieszkancy z sasiedztwa, konkurencja, wtadze oswiatowe, samorzad lokalny, instytucje
samorzadowe, policja, sponsorzy, firmy turystyczne, ubezpieczeniowe, kosciét, uczelnie,
instytucje kultury, absolwenci, parlamentarzysci, dziennikarze. To tylko wybrane, naj-
wazniejsze grupy, ale biorgc pod uwage kreowanie wizerunku szkoty, sg one kluczowe
dla powodzenia tego procesu.

2.2. Budowanie wizerunku i tozsamosci szkoty

Aby wtasciwie budowac wizerunek szkoty oraz jej tozsamos¢, trzeba przyjac strategie,
ktora zawiera poszczegdlne etapy postepowania. W tym celu nalezy zdiagnozowac aktu-
alna sytuacje - szkota moze mie¢ zty wizerunek lub wadliwa tozsamos¢, niezbedne beda
badania opinii spotecznej na temat szkoty. Kolejny krok to okreslenie celu. Moze to by¢
poprawa wizerunku lub wykreowanie nowego, diametralna zmiana, moze takze sie zda-
rzy¢, ze nowy podmiot chce zdoby¢ zaufanie swoich odbiorcéw. Nastepnie definiujemy
naszych odbiorcéw, ktérymi moga by¢: potencjalni uczniowie i ich rodzice, spotecznos¢
lokalna, samorzad terytorialny, dziennikarze, sponsorzy. Istotg jest wytonienie gtow-
nych publicznosci. Po tym kroku planujemy strategie i dziatania (roztozone w czasie,
poniewaz PR to polityka dtugofalowa) oraz dobieramy formy i metody komunikacji.
Na tym etapie dyrekcja szkoty powinna zastanowic sig, jakie sposoby dotarcia do od-
biorcéw beda najlepsze. Czy kampania medialna, czy moze spotkania, organizowanie
imprez zwigzanych ze szkota (np. pikniku), zawody sportowe, zapraszanie autorytetéw
lokalnych. Zmiana strony internetowej, publikacje i udziat w rankingach, zachecanie
kandydatéw poprzez system motywacyjny — nowoczesny sprzet komputerowy, sale
i pracownie przedmiotowe, drukowanie materiatéw reklamowych.

Kolejnym etapem jest podziat czynnosci i zadan. W przypadku szkoty wszyscy powinni
by¢ zaangazowani w ten proces. Szkota moze rowniez skorzysta¢ z pomocy zewnetrznej
firmy zajmujacej sie PR-em, ktéra przygotuje plan dziatania. Jak juz wspomniano, w trakcie
etapu wdrazania i realizacji trzeba pamietac o dtugofalowej polityce, poniewaz dziatania
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PR-u przynoszg efekt w przysztosci i nie sg nastawione na krotkotrwaty zysk. Ostatni etap
to analiza efektywnosci, czyli stopnia wzrostu zaufania do szkoty oraz naptyw np. kandy-
datéw. Jedli dziatania przyniosty efekt, to nalezy je powtarza¢, modyfikujac w zaleznosci
od rozwoju sytuacji i otoczenia, uwarunkowan spotecznych, ekonomicznych i prawnych.

Tozsamos¢ szkoly to zespdt cech wizualnych i niewizualnych, po ktérych szkofa zo-
staje rozpoznawana. Jak juz wspomniano w czesci teoretycznej, nie da sie zbudowac
pozytywnego wizerunku bez wyrazistej tozsamosci. Szkota, placdwka oswiatowa musi
byc¢ rozpoznawana. Do wizualnych atrybutéw szkoty naleza: uzywana i wybrana kolo-
rystyka, logo szkoty i co najwazniejsze - jej patron. Uroczystosci poswiecone patronowi
szkoty i rocznicom moga przyczynic sie do budowania odpowiedzialnych postaw wsréd
uczniéw oraz dumy z kultywowania jej dobrego imienia. Mogg byc takze dobrg okazja
do otrzymania wsparcia od potencjalnych darczyncéw i sponsorow.

Do niewizualnych atrybutéw zaliczamy kulture organizacyjng szkoty, profesjonalizm
kadry nauczycielskiej, sposodb podejscia do uczniéw i do ich rodzicéw. To wszystko
wptywa na rozpoznawalnos¢ i wyrazista identyfikacje. Sg to przyktadowo: kontakty
osobiste, zachowanie i maniery pracownikéw, bezposrednio odbierane badz zastysza-
ne opinie. Reasumujac, te elementy oraz filozofia, historia i lokalna kultura sktadaja sie
na tozsamosc szkoty, a wyrazista tozsamosc i pozytywny wizerunek to dobra reputacja.
To powinno by¢ celem public relations w oswiacie.

2.3. Dziatania komunikacyjne i promocyjne

W procesie public relations mozna wyrdzni¢ komunikowanie informacyjne®, ktére ma
na celu przekazywanie odbiorcom pewnego zasobu wiedzy o kierunkach politykii decy-
zjach podejmowanych przez organizacje. Celem tego komunikowania jest wytworzenie
wzajemnego zrozumienia miedzy szkotg a spoteczeristwem. W tym rodzaju komuniko-
wania cytowani autorzy (G. S. Jowett i V. O’ Donnell) wskazali obszar, ktéry obejmuije:

1) dzielenie sie ideami;

2) wyjasnianie;

3) instruktaz.

Drugi rodzaj komunikowania odnosi sie do perswazji i korzysta z réznorodnych tech-
nik przekonywania i sugerowania. Oddziatywanie perswazyjne opiera sie w wiekszym
stopniu na odwotywaniu sie do emocji, funkcjonujacych postaw i wzoréw zachowan,
istniejacych stereotypow, personalnych autorytetéw, ale réwniez na przestankach racjo-
nalnych - dane statystyczne, sondaze, co stanowi niejednokrotnie pole do manipulacji

49 Zob. na temat teorii: Jowett G.S., O'Donnell V., (1999), Propaganda. A Pluralistic Perspective, [w:] Do-
bek-Ostrowska B. (red.), Studia z teorii komunikowania masowego, Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, s. 64.
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(technika kwestionowania faktéw bazowych)>°. Ponizej przeglad najpopularniejszych
technik, z ktérych moze skorzystac szkota w komunikacji PR.

Techniki perswazyjne wg Michata Gajlewicza: do modyfikacji

Technika ,publicznosci odziedziczonej”

Polega ona na dotaczeniu komunikatu perswazyjnego do czegos, co jest dla odbiorcy
bardziej atrakcyjne, co bardziej przyciaga jego uwage. Jest to wykorzystanie ludzi, ktorzy
zebrali sie w innym celu. Przyktadem moze by¢ koncert popularnych gwiazd estrady
i rbwnoczesne przekazywanie tresci politycznych (np. krétki apel polityka). Mozliwa jest
réwniez sytuacja, w ktorej do komunikatu perswazyjnego dotacza sie niespodziewane
i atrakcyjne tresci dla odbiorcy (np. udziat popularnego aktora na festynie wyborczym).

Postugiwanie sie symbolem

Symbol to skrétowy nosnik i wyréznik propagowanej idei. Jest nieodtgcznym rekwizy-
tem dziatalnosci perswazyjnej od poczatkdw jej stosowania. Dzieki prostocie symbol
tatwo sie zapamietuje. Symbolami moga by¢ herby, kolory, flagi, elementy stroju, wize-
runki reprezentujace jakie$ idee, dzieta literackie badz polityczne. Warto te propagowane
idee zaopatrzy¢ w symbol, ktory od razu bedzie identyfikowat dang osobe czy idee, bez
koniecznosci doktadnego zapoznawania sie z nimi. W polityce nastepuja czeste prze-
wartosciowania symboli (np. skompromitowanie jakiejs ideologii czy osoby), jednakze
partie polityczne korzystaja czesto z symboli, aby by¢ tatwiej identyfikowanymi (logo
partii politycznej, pomaranczowy kolor podczas rewolucji w Ukrainie)*'.

Niezwyklos¢ przekazu

To technika polegajaca na takim przygotowaniu badz podaniu komunikatu, aby miat
on atrakcyjniejsza forme niz konkurencyjne, towarzyszace. Wyréznianie sie z tta jest
tu podstawowg zasada, tamanie utartych konwencji, iluzje wzrokowe i stuchowe. Po-
mystowosc¢ i wyczucie gustéw odbiorcow jest tutaj najwazniejsze. Przyktadowo, jesli
chcemy, aby czytelnik zauwazyt nasza reklame w czasopismie, to mozemy zastosowac
wiasnie te technike.

Moda

To zjawisko rowniez mozemy wykorzystywac w perswazji. Jest to szeroko pojeta skton-
no$¢ do nasladowania, do przyjmowania tego, co jest powszechne, co obowiazuje
(w sensie obyczajowym, a nie prawnym). Mozna dotrzymywac kroku modzie lub same-
mu jg kreowad. Politycy chcac podobac sie wyborcom, biorg pod uwage trendy, jakie
obowiazuja w danym czasie, nie dotyczy to oczywiscie tylko stroju, ale np. stylu zycia.

%0 Lemmermann H., (1997), Komunikacja werbalna. Szkota dyskutowania, Wroctaw: Astrum, s. 83.
1 O symbolu szeroko pisata w swojej pracy: Uhlig A., (1989), W kregu symboli: o polskiej kulturze politycznej
lat osiemdziesigtych, Warszawa: Uniwersytet Warszawski.
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Selekcja

W procesie masowego komunikowania, selekcji dokonuja nie tylko nadawcy, ale rowniez
odbiorcy. Jednakze, z punktu widzenia perswazji, dokonywana jest przez nadawce. Naj-
czesciej selekcja spowodowana jest stronniczos$cig nadawcy. Sadzi on, ze dzieki wyeks-
ponowaniu jednych elementéw komunikatu, a eliminacji drugich, uzyska odpowiednio
pozytywny obraz propagowanej przez siebie idei. Wigze sie z tym rola gate-keepera (tzw.
osoby lub instytucje odpowiadajace i decydujace o ostatecznym ksztatcie komunikatu).
Przyktadowo: redaktor wydania informacji moze petni¢ te funkcje, pod warunkiem, ze
to on decyduje o ostatecznym komunikacie.

Selekcja to réwniez zestawianie elementéw komunikatu w taki sposéb, aby zwiekszy¢
site argumentacji problemu, na ktérym mu zalezy. Ten rodzaj selekcji wymaga dobrego
rozeznania co do gustéw i postaw odbiorcéw.

Pogtoska (potocznie plotka)

Czesto stosowana technika, np. w negatywnej kampanii wyborczej, polegajaca na roz-
powszechnianiu droga ustna niepotwierdzonych oficjalnie tresci (np. romansu polity-
ka). Rozchodzi sie bardzo szybko, a jej niebezpieczenstwo polega na uleganiu duzym
modyfikacjom i znieksztatceniom. Nie kazda pogtoska jest perswazjg i sterowanym
komunikatem, jednakze potrafi wpedzi¢ politycznego rywala w duze tarapaty. Plotka
w przeciwienstwie do pogtoski jest komunikatem spontanicznym, wystepujacym tam,
gdzie spoteczenstwo jest niedoinformowane.

Stereotyp

To uproszczone, najczesciej jednostronne, bardzo emocjonalnie zabarwione widzenie
jakiegos zjawiska. Jednostronnosc¢ polega tu na przewadze dodatnich badz ujemnych
ocen zjawiska. Stereotypy sa gteboko zakorzenione w swiadomosci i kulturze, trudno
z nimi walczy¢ i s czesto wykorzystywane w dziatalnosci perswazyjnej. Stereotyp
w kampanii to np. podziat na komunistow i narodowcow2,

Autorytet

Polega na odwotywaniu sie do autorytetu w celu podniesienia prestizu propagowa-
nego komunikatu. Autorytetem moze by¢ osoba (np. uczony, aktor, stawny polityk),
ale takze ideologia, religia czy nauka. Putapka perswazyjna polega na tym, iz osoba,
ktéra uwazamy za autorytet, wcale nie musi nim by¢ w tej dziedzinie, ktorej dotyczy
komunikat perswazyjny (np. znany aktor apelujacy o poparcie dla konkretnego poli-
tyka). Mozliwa jest réwniez sytuacja odwrotna, w celu zdyskredytowania przeciwnika
dotagczamy antyautorytet®.

32 Zob. Btuszkowski J., (2003), Stereotypy narodowe w swiadomosci Polakdw: studium socjologiczno-poli-
tologiczne, Warszawa: Uniwersytet Warszawski.

3 Gajlewicz M., (1999), Techniki perswazyjne, Skrypt dla studentdw Instytutu Dziennikarstwa UW, Warszawa:
Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego.
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Praktyka PR-u w placowce oswiatowej polega na: okresleniu tozsamosci szkoty, zi-
dentyfikowaniu grup i jednostek zwigzanych z podmiotem, utrzymywaniu dobrych
stosunkow ze spotecznoscia wewnetrzng i zewnetrzng organizacji, przeprowadzaniu
regularnych badan opinii publicznej, postaw i oczekiwan spotecznych (szczegélnie rodzi-
cOW uczniow), zapobieganiu konfliktom i nieporozumieniom, wychodzeniu naprzeciw
spotecznej niechecii krytyce, harmonizowaniu polityki organizacji z potrzebami lokalnej
spotecznosci (udziat w lokalnych przedsiewzieciach i aktywnos$¢ poza murami szkoty),
tworzeniu i podtrzymywaniu dwukierunkowej komunikacji opartej na prawdziwej
i petnej informacji ze szczegdélnym uwzglednieniem wiadz samorzadowych (organu
prowadzacego, radnych, komisji oswiaty). Szkofa, jak kazda organizacja, posiada swoja
specyfike, ale rzadza nig prawa komunikacji spotecznej. Dlatego w relacjach z innymi
powinna opierac sie na metodach komunikacji wewnetrznej, do ktorych zaliczamy:

e kontakty bezposrednie;

e tablice ogtoszen;

e komunikaty pisemne;

e radiowezet;

e internet, poczte elektroniczna.

Nalezy unikac¢ btedéw w komunikacji wewnetrzne;j:
e informacji tylko z gory na dét;
e informacji przekazywanej wybiorczo;
¢ informacji trudnej do zrozumienia.

Bardzo wazne jest rowniez komunikowanie zewnetrzne, do ktérego nalezy kanon
warsztatu dziennikarskiego, np. artykut, wywiad, konferencja prasowa z podziatem
na rodzaje mediow.

Do najpopularniejszych metod w relacji szkoty z otoczeniem naleza:

Stowo drukowane: np. ulotki, poradniki, plakaty, broszury, prospekty, ogtoszenia, wy-
dania jubileuszowe, notatki prasowe, listy, podziekowania, sprawozdania.

Stowo méwione: przemdwienia, wyktady, rozmowy, dyskusje, szkolenia, radiowezet, telefon.
Imprezy: festyny, pikniki, targi, jubileusze, uroczystosci szkolne, mecze, turnieje, zjazdy,
bale, dni otwarte, festiwale nauki.

Sprawdzone sposoby to: przekazywanie informacji prasie lokalnej i podtrzymywanie
dobrych stosunkéw z mediami dziatajgcymi w regionie, inicjowanie przedsiewzie¢ pro-
mocyjnych w internecie (strona www, adres e-mail), organizowanie dziatan wychodza-
cych do lokalnej spotecznosci (akademie, imprezy rozrywkowe i sportowe, uroczystosci
koscielne itp.), opracowywanie srodkéw identyfikacji firmy (logo szkoty, wizytéwki,
papieru firmowego), wydawanie gazetki szkolnej, organizowanie spotkan z przedsta-
wicielami spotecznosci lokalnej.
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Rola dyrektora szkoty w budowaniu wizerunku

3. Lider w szkole - budowanie zespotu

Opinia o szkole

W teorii zarzadzania to od lidera danej organizacji zalezy jej sukces badz porazka. Lider do-
biera sobie wspétpracownikéw i buduje zespét. Narzedzia PR-u maja pomaéc w sprawnym
budowaniu wizerunku oraz zaufania, a takze dajag mozliwosci wychodzenia z kryzyséw,
ktore dotycza nawet najsprawniejszego przywddcy. Wedtug Mirostawa Szcze$niaka oraz
wielu innych badaczy srodowiska szkolnego - szkota, tak jak kazda organizacja, wymaga
sprawnego kierowania. Kierowanie szkota wymaga okreslonych dziatan. Dziatania te maja
specyficzng tres¢, ktdra wynika ze specyfiki i oryginalnosci instytucji szkolnej. Zespot
pracownikéw — nauczycieli oczekuje lidera, ktéry potrafi nadac ksztatt wspdélnej pracy,
realizujac zatozone cele. Z personalnego punktu widzenia kierowanie szkotg kojarzy sie
nieodtacznie z jej dyrektorem. Obok niego, szkofg kieruje takze rada pedagogiczna i jej
komisje oraz wiele innych gremiéw bardziej lub mniej sformalizowanych, ktére maja
prawo wptywania na decyzje podejmowane w szkole. Réwniez uczniowie i ich rodzice
maja swoje organizacje szkolne, ktére maja prawo wypowiadania sie w roznych kwestiach
i reprezentowania ich intereséw. Na kierowanie zespotem pracowniczym (pedagogicz-
nym) sktada sie wiele czynnikéw: wiedza na temat zasad i metod zarzadzania, budowa-
nie formalnych i nieformalnych wiezi, kultura organizacji, otwarta komunikacja, zakres
umiejetnosci wspoétpracy wsrdd cztonkow zespotu. Kierowanie zespotem ludzkim to nie
tylko planowanie wykonania zadan, ale réwniez biezace towarzyszenie pracownikom
w realizacji przez nich powierzonych obowigzkéw. W zwigzku ze wzrostem liczby zadan
oraz odpowiedzialnosci dyrektoréw szkét, kryteria ich doboru i zatrudniania maja duze
znaczenie. Dyrektorzy szkét musza sprostac coraz wiekszej liczbie zadan zwigzanych z za-
trudnianiem i zarzadzaniem kadrg pedagogiczng, a takze zarzadzaniem budzetem szkoty.
Do zadan dyrektora nalezy tez opracowywanie planéw i programoéw nauczania, kontakty
zrodzicami i uczniami oraz nauczanie. Swoja postawa i poprzez stwarzanie odpowiedniej
atmosfery powinien zachecac nauczycieli do dziatarn innowacyjnych w celu poszukiwania
wiasnych, oryginalnych koncepcji pedagogicznych. Dyrektor dzisiejszej szkoty posiada
szeroki zakres uprawnien, zwiekszyt sie takze zakres jego odpowiedzialnosci i dzieki
temu samodzielnie i twdrczo, a jednoczesnie sprawnie i efektywnie w ramach szerokich
kompetencji ma za zadanie zarzadza¢ fachowo i profesjonalnie szkofa. Po wprowadzeniu
nowelizacji karty nauczyciela oraz ustawy o zmianie systemu o$wiaty, zadania dyrektora
szkoty zostaty w znacznym stopniu rozszerzone. Najwazniejszym celem kazdego dyrek-
tora jest whasciwe zorganizowanie pracy w szkole. Musi on w odpowiedni sposéb przy-
dzieli¢ obowiazki nauczycielom, zorganizowac prace pozostatych pracownikéw szkoty,
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a nastepnie ciggle nadzorowac funkcjonowanie i realizacje powierzonych zadan. Wiele
dziatan dyrektora i jego zastepcoéw wymaga dostepu do wiarygodnych informacji o szkole.
Dzieki nim jest mozliwe poprawne sporzadzanie raportéw dla jednostek nadrzednych oraz
diagnozowanie pracy placéwki oswiatowej. Z punktu widzenia public relations wspotczesny
dyrektor to nie tylko specjalista w swojej dziedzinie, pedagog i pracownik oswiaty, lecz
takze sprawny, profesjonalny oraz skuteczny lider i przywodca*.

Jakos¢ ustug w kontekscie szkoty

W budowania wizerunku i tozsamos$ci ogromne znaczenie ma jako$¢ oferowanych
przez szkote ustug. To dyrektor jako decydujacy o doborze kadry nauczycielskiej, a tak-
ze administracyjnej, ma wptyw na postrzeganie szkoty. Oczywistym jest, ze dyrektor
personalnie nie moze wptywac na wszystko i wszystkiego kontrolowac¢ w sposéb abso-
lutny — jednakze poziom merytoryczny oraz osobisty pracownikéw stanowi wizytéwke
placéwki oraz jest wymiernym sposobem na zachecenie kandydatéw. Nie chodzi tylko
o ucznidéw, ale takze o potencjalnych pracownikéw.

Na wzrost jakosci ustug maja wptyw rowniez takie czynniki jak: infrastruktura szkoty, wy-
posazenie dla uczniow (sale tematyczne i przedmiotowe), wielko$¢ sal, stotdéwka szkolna
i jej ustugi, jakos¢ sanitariatow, gabinet lekarski, ilo$¢ uczniéw w klasie, monitoring i sze-
roko rozumiane kwestie bezpieczerstwa, a nawet potozenie komunikacyjne samej szkoty.

Ze wzgledu na rozwdj uczniow bardzo wazny jest staty dostep do szkolnych pedagogow
i psychologéw. Ze wzgledu na zaangazowanie rodzicéw w zycie szkoty — aktywnos¢ np. rady
rodzicow. Organizowanie wyjazdow i wymian z partnerskimi szkotami za granicga, stypendia
dla najlepszych uczniéw, pomoc nieradzacym sobie z nauka i co znamienne w polityce
PR-u — sprawna komunikacja. Dzieki cyfryzacji spoteczenstwa szkofa zyskata wiele udo-
godnien, a przystowiowa kreda i tablica powinna miec co najwyzej symboliczne znaczenie.

Jesli szkota zapracuje na dobra reputacje swoich ustug, to trudno bedzie podwazy¢ jej dobry
wizerunek. Kryzysy w organizacjach zdarzaja sie zawsze - sztuka jest wyjs¢ z nich obronna
reka, a jakosc¢ ustug jest waznym czynnikiem sprzyjajacym pozytywnemu wizerunkowi.

Wizerunek dyrektora

Osobowos¢, w literaturze psychologicznej, okreslana jest jako ,wewnetrzny system
spéjnych predyspozycji do pewnych zachowan psychicznych i spotecznych. Dzieki oso-
bowosci cztowiek posiada zdolnos¢ integrowania naptywajacych informacji i tworzenia
jednolitego obrazu sytuacji, integrowania mozliwych kierunkéw dziatan oraz ré6znych
technik i sposobéw zachowania sie. Umozliwia to spdjne regulowanie zachowan czto-
wieka i stato$¢ jego relacji na wydarzenia zewnetrzne™>.

% Dyrektor zarzadzajacy placowka oswiatowa w XX| wieku [dostep: 14.08.2023].
%5 Reykowski J., (1976), Osobowos¢ jako centralny system regulacji integracji czynnosci cztowieka, [w:] To-
maszewski T. (red.), Psychologia, Warszawa: Pannstwowe Wydawnictwo Naukowe, s. 767-771.
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Bardzo czesto w psychologii stawia sie znak réwnosci pomiedzy osobowoscig a osobo-
woscig polityczna. Jednak nie sa to zjawiska tozsame. Osobowos¢ polityczna jednostki
stanowi tylko czes¢ jej osobowosci spoteczne;j.

Osobowos¢ polityczna przesadza o tym, z jakimi interesami i grupami spotecznymi
identyfikuje sie dana jednostka. Struktura osobowosci politycznej byta rozpatrywana
przez wielu autoréw. Richard Snyder, Hubert Bruck i Burton M. Sapin doszli do wnio-
sku, ze na osobowo$¢ polityczna sktadaja sie trzy podstawowe elementy: intelektualne
zdolnosci danej osoby, zasady interpretowania wiasnych koncepcji oraz typy osobowo-
$ciowe, wyréznione w kontekscie podejmowania decyzji politycznych®:. W kontekscie
omawiania wizerunku dyrektora szkoty najbardziej odpowiada ta definicja, poniewaz
dyrektor (co prawda, nie jest i nie powinien by¢ politykiem) jest liderem, przywodca,
a podejmowane przez niego decyzje sg naturalnymi dla realizacji polityki szkoty.

Ogdlne zasady rzadzace konstruowaniem wizerunku lidera (dyrektora) i produktu
na rynku ekonomicznym sg podobne, prawie tozsame. Nie mozna jednak zapomina¢,
ze lider to nie tylko dobrze wykreowane ,opakowanie”, ale takze cztowiek posiadajacy
witasng osobowos¢. W zwigzku z tym kazdy, kto buduje swoéj wizerunek, musi zatozy¢,
ze powinien byc¢ on zgodny z jego osobowoscig z kilku powodow:

e Niezgodny wizerunek z osobowoscig bedzie niewiarygodny (wspétczesnie mozna
zpomoca réoznorodnych technik, np. telewizji, zosoby matomoéwnej, skrytej i nie-
$miatej prébowac stworzy¢ oratora i cztowieka tatwo nawigzujacego kontakty).
W zderzeniu z rzeczywistoscia, np. podczas spotkania z pracownikami, rodzicami,
uczniami — ten wizerunek ulegnie szybkiej weryfikacji i zostanie zburzony, a od-
biorcy wyczuja fatsz.

e Analiza osobowosci jest niezbedna, a badania psychologiczne zajmujace sie
przywoédztwem jednoznacznie ukazuja, ze nie kazdy moze by¢ liderem. Jest
to funkcja wymagajaca specyficznych predyspozycji psychicznych, co zaprezen-
tuje ponizszy materiat.

e Osobowosc lidera ma bezposredni wptyw na typ przywodztwa, jaki reprezentuje,
a to z kolei na sposob kreowania wizerunku. Studia nad tg kwestig prowadzone
sq z powodzeniem od kilku dekad.

Trzy podstawowe style, jakie wyrdzniaja psychologowie, to:
e Autokratyczny;
e Demokratyczny;
e Liberalny.

Ten ostatni jest wtasciwie stylem utopijnym, poniewaz dominujaca role w wyznaczaniu
i ocenie grupy odgrywa sama grupa. Styl autokratyczny w sposéb najbardziej jaskrawy

%6 Pietras J.Z., (2002), Decydowanie polityczne, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 326.
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wyroéznia role i znaczenie przywoédcy w procesie rzadzenia, stad tez bedzie wptywat
najwiecej na tozsamos¢ i wyrdznienie lidera.

Wizerunek powinien odpowiadac:
e Przekonaniom, wyznawanym zasadom;
e Osobowosci;
e Etykietce spotecznej.

Wizerunek powinien byc¢:
e (Czytelny - jedna oferta sprzedazy;
e Prosty — symplifikacja wizerunku, podkreslenie pozytywnej roznicy;
e Zgodny z juz przypisywanym.

Subiektywne odczucia ludzi s wazniejsze niz rzeczywiste cechy.

Typy przywodztwa a wizerunek

Jedna z klasyfikacji zaproponowanych przez badaczy studiow nad przywodztwem
jest klasyfikacja odwotujaca sie do rél, jakie powinien przyjmowac lider w zaleznosci
od okolicznosci. Na uwage zastuguje to, ze lider nie wybiera w sztuce rzadzenia tylko
jednej roli, ale powinien umie¢ dostosowywac swdj typ przywodztwa do warunkow,
w jakich funkcjonuje. W zwigzku z tym mozemy wyréznic:

Lidera ojca;

Lidera matke;

Lidera managera;

Lidera autorytet moralny.

Lider ojciec rzadzi w organizacji tak, jak przystowiowy ojciec rodziny, trzyma wszystko
zelazna reka, za dobre nagradza, za zte karze. Lider matka z kolei to osoba opiekuncza,
ktéra pochyla sie nad kwestiami spotecznymi, bierze pod uwage zdanie swoich pod-
opiecznych i koncyliacyjnie rozwigzuje konflikty. Lider manager zarzadza szkotg jak
swoja firma, najwazniejsze sg dla niego sprawy ekonomiczne, lider autorytet moralny
daje przyktad innym, jest bez skazy i ma nieposzlakowang opinie. Fenomenem jest
pogodzenie wszystkich modeli i dostosowanie stylu rzadzenia do okolicznosci.

Przektadajac rozwazania o wizerunku na srodowisko szkolne, nalezy zauwazy¢, ze dy-
rektor jest swoistg wizytowka. Jego wizerunek nie moze by¢ niewiarygodny, dyrektor
nie moze pozwoli¢ sobie na utrate zaufania - w przeciwnym razie zaréwno pracownicy,
jak i uczniowie oraz zewnetrzne Srodowisko beda postrzegac szkote przez pryzmat
niewiarygodnego dyrektora.

Wizytowka dyrektora sg takze estetycznie urzadzone szkoty, wyposazone w odpowiedni
sprzeti pomoce naukowe. Te efekty stajg sie odniesieniem dla innych poszukujacych szans
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na sukces. Niestety, znacznie rzadziej przedmiotem wysokiej oceny pracy dyrektora jest
jakos¢ petnionych przez niego funkcji wychowawczych, chociaz w zlecanych mu do re-
alizacji zadaniach miesci sie rowniez zapis o jego roli jako inspiratora i koordynatora pro-
cesu wychowania. Zastanawiajgce — dlaczego funkcja opiekunczo-wychowawcza wobec
uczniéw jest z reguty traktowana przez zwierzchnikéw i samych dyrektoréw marginesowo?

Nieczesto tez podnosi sie kwestie relacji dyrektor — uczen. Jesli sie pojawia, to zwykle
dotyczy przypadkdéw jednostkowych. Tymczasem miodziez liczy na autorytet dyrektora,
do ktdrego opinii czesto sie odwotuje. Dotyczy to, co prawda, rzadkich przypadkow
naruszania przepisow kodeksu ucznia przez nauczyciela w sytuacji zbyt rygorystycz-
nego traktowania zasad nauczania. Niektore fakty, nagtasniane przez miejscowe me-
dia, przyczyniaja sie do powstania rozmaitych lekéw i fobii szkolnych. Méwi sie wtedy
0 zapewnieniu uczniom bezpieczenstwa psychicznego. Do tego najlepiej nadaje sie
dyrektor szkoty.

Z obserwacji wynika, ze brak szczegélnego zainteresowania dyrektora problemami
wychowawczymi uczniéw bierze sie najczesciej z nadmiernych obciazen tej funkgji
sprawami administracyjno-organizacyjnymi. Co$ jednak musi ulec zmianie, gdyz dy-
rektorzy szk6t powinni w wiekszym niz dotychczas stopniu uwzglednia¢ zadania opie-
kunczo-wychowawcze w programie swojej dziatalnosci®’.

3.2. Kultura organizacyjna

Kulture organizacyjng nalezy pojmowac w ujeciu przedmiotowym oraz podmiotowym.
Ujecie przedmiotowe kieruje swojg uwage na wartoscii wzorce zachowan, podmiotowe
skierowane jest na cztowieka i eksponuje jego cechy, ktore sg wyznacznikiem poziomu
jego wysokiej kultury. Do tych cech naleza: wiedza na temat organizacji, wykorzystanie
tej wiedzy do zarzadzania, umiejetnosc postrzegania i oceniania sytuacji w organizacji,
postawa prospoteczna.

Za przejaw wysokiego poziomu kultury organizacyjnej uznaje sie takie organizowanie
pracy wtasnej oraz kierowanej placéwki, aby wynikata z niej troska o pracownika, ucznia.
Kazda szkota posiada sobie tylko wtasciwg kulture organizacyjna, wyznaczong przez
wartosci i doswiadczenia, jakie poszczegdlne osoby do niej wnosza, sposoby dziatania
jej pracownikéw i ich wzajemne kontakty oraz przez dokonania, pozostawione po so-
bie®®. Szkota posiada swoj wiasny styl funkcjonowania, osobowos¢ oraz swoja whasng
tozsamos¢ kulturowa. Kultura organizacyjna to zestaw powszechnie przyjmowanych
postaw, przekonan oraz wartosci i norm postepowania, ktére tacza razem spotecznos¢
i ksztattuja obraz organizacji, w tym réwniez placowki oswiatowe;j.

57 Wizerunek wspoétczesnego dyrektora [dostep. 2.11.2023].
%8 Szczesniak M., Dyrektor zarzadzajacy placowka oswiatowa w XXI wieku [dostep: 28.08.2023].
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Kultura kazdej placéwki oswiatowej, jak rowniez kazdej innej organizacji, spetnia cztery
wazne funkcje: buduje poczucie tozsamosci, wzbudza zaangazowanie w misje placéw-
ki, wptywa na jej stabilno$¢; determinuje zachowanie nauczycieli, ucznidow oraz catej
spotecznosci szkoty.

Kazda placéwka oswiatowa funkcjonuje w okreslonym otoczeniu, ktére wptywa na jej
dziatalnos¢. Szkota dostosowuje sie do stale zmieniajacych sie warunkéw otoczenia
i sama je wspottworzy, jednoczesnie Scisle wspotdziatania z otoczeniem. Tworzona kultu-
ra szkoty pozostaje w $cistym zwiagzku z jej Srodowiskiem wewnetrznym i zewnetrznym,
a tym samym opiniotworczym.

Srodowisko wewnetrzne szkoty tworzg jej pracownicy i uczniowie oraz rodzice. Oni
takze buduja wizerunek, poniewaz wynoszg swoje opinie i zachowania na zewnatrz.
Otoczenie zewnetrzne tworza grupy wspotpracujace ze szkota. To moze by¢ samorzad
lokalny, sponsorzy, lokalne organizacje itp. Otoczenie opiniotwdrcze to grupy majace
wptyw na postrzeganie szkoty. Moga to by¢ dziennikarze, lokalne autorytety, placowki
nadzorujace szkote. Od wzajemnego oddziatywania i zachowania poszczegélnych pu-
blicznosci w otoczeniu szkoty uwarunkowana jest biezaca dziatalnos¢ i rozwoj kazdej
placowki oswiatowe;j.

Jak to byto juz wspomniane, tozsamos¢ kazdej szkoty tworzg zarowno elementy wizualne
i niewizualne. Komponentami tozsamosci kulturowej szkoty moga by¢: symbole — godto,
nazwa, patron, elementy ubioru podkreslajgce odrebnosc¢ szkoty (mundurek), wystréj
zewnetrzny i wewnetrzny budynku. Elementy jezykowe — charakterystyczne powiedze-
nia, maksymy, elementy jezyka narad pedagogicznych i innych spotkan. Komunikacja
wewnetrzna i zewnetrzna - sposéb przyjmowania rozmow telefonicznych, prowadzenie
dyskusji, negocjacji, styl kontaktow dyrektora z pracownikami - styl pracy rady pedago-
gicznej i zespotdéw roboczych, styl kontaktow pracownikéw placéwki ze srodowiskiem
zewnetrznym opiniotwérczym., Tradycje — sformalizowane, czyli podtrzymywane przez
kadre zarzadzajaca (statut, zarzadzenia), niesformalizowane, np. mity, legendy, przeka-
zywane w kregach zwiazanych ze szkofa. Rytuaty — sformalizowane, np. uroczyste apele,
rocznice zwigzane z uroczystosciami szkolnymi, obyczajowe, np. charakterystyczne
sposoby organizacji imprez uczniowskich. Wartosci i zasady — wartosci okreslajace
cele dydaktyczne i wychowawcze, zakazy i nakazy regulujace sfere swobody uczniéw
i stuchaczy, regulacja stosunkéw uczen - nauczyciel, wzory wspotpracy nauczycieli z ro-
dzicami, wzory wspotpracy catej spotecznosci placowki ze sSrodowiskiem zewnetrznym,
zasady okreslajace zakres wspoétuczestnictwa ucznidw i kadry w zarzadzaniu szkotg™®.

Reasumujac, kultura organizacyjna, tozsamos¢ szkoty jest jednym z najwazniejszych
elementéw wptywajacych na budowe wizerunku zgodnie ze sztuka PR-u.

* |bidem, s. 86.
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3.3. Budowanie tradycji - znaczenie absolwentow dla rozwoju szkoty

Tradycje i obyczaje przekazywane z pokolenia na pokolenie mozna symbolicznie potrak-
towac jako mosty taczace historie i wspétczesnos¢, ludzi mtodych i starszych. To piekne,
ze gdy wszystko wokot sie zmienia, a czas pedzi nieubfaganie, jest cos, co towarzyszy nam
niezmiennie od lat, na co mozemy czekac z utesknieniem i radosna ekscytacja. | cho¢
te wazne w naszej kulturze zwyczaje takze z czasem zmieniaja swoje oblicze, to stojace
za nimi wartosci i idee pozostajg niezmienne. Dzieci poznaja tradycje i obyczaje w swoich
domach, ale tez ucza sie o nich w szkole. Czy poza wymiarem kulturowym moga one
wzbogacic takze rozwéj spoteczno-emocjonalny uczniow?

Obchody roznych tradycji w pewien naturalny sposéb wymuszaja na nas wchodzenie
w relacje z innymi ludzmi, by razem celebrowac wazne wydarzenia wpisane w nasza
kulture i obyczajowos$¢. Zazwyczaj tez przy takich okazjach staramy sie odsuwac na bok
to, co nas rézni, a podkreslac to, co taczy. Wspdlne przygotowywanie obchodoéw réznych
tradycji i Swigt w szkole moze stac sie dla uczniow celem, ktory ich zjednoczy i zblizy
do siebie. Takie poczucie wspdlnoty i przynaleznosci do grupy jest bardzo wazne dla
rozwoju spoteczno-emocjonalnego. Rowniez Swiadomos¢ tego, skad wywodzg sie na-
sze tradycje i obyczaje jest wazna dla rozwoju tozsamosci dzieci. Dzi$ wiele dawnych,
pieknych zwyczajow nabrato bardzo komercyjnego wyrazu. Jednak nasi dziadkowie
i babcie moga przypomnie¢ nam, jak kiedys swietowano®.

Wizerunek szkoty tworza jej absolwenci. Powinni wyrdzniac sie swoja postawa, osiggnie-
ciami, a ich sukcesy w pdzniejszym zyciu, takze tym dojrzatym, stanowig transfer pozy-
tywnego wizerunku w kierunku szkoty. Pod warunkiem, ze szkota interesuje sie losami
swoich absolwentow, zaktadajac np. stowarzyszenia, organizujac zjazdy absolwentéw,
pikniki charytatywne itp. Mozliwe jest takze budowanie wiezi miedzypokoleniowych,
gdzie np. uczert moze by¢ dumny, ze jego dziadek takze ukoriczyt dang placéwke. | cho¢
takie budowanie byto dotychczas trudne ze wzgledu na polskie dzieje i historie (wojny,
przesiedlenia, duza rotacje ludnosci), to nalezy pamietad, ze warto przyciggac poten-
cjalnych kandydatéw takze tradycja. Coraz czesciej zdarza sie, ze rodzice decydujg sie
postac dziecko do tej samej szkoty, do ktorej uczeszczato rodzenstwo, lub do tej, ktorej
oni sami sg absolwentami. To jest bardzo skuteczny i wiarygodny sposéb budowania
tozsamosci i spotecznosci szkolne;j.

8 Tradycje — bawia, ucza, rozwijajg [dostep: 2.11.2023].
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Zakonczenie

Podsumowujac nasze rozwazania o public relations w szkole, mozna wyrézni¢ wymierne
korzysci. Placowka oswiatowa fatwiej uzyskuje wsparcie z projektéw unijnych, gdyz moze
zaprezentowac zaprzyjaznionych partneréw uwiarygadniajacych szkote. Placowka z re-
noma tatwiej pozyskuje sponsoréw i kandydatéw. Pracownicy, widzac efekty swojej pra-
cy, s3 lepiej zmotywowani i majg przekonanie, ze pracujg w placéwce wyrdzniajacej sie
w srodowisku. Dobra opinia o szkole powoduje, ze uczniowie i absolwenci placowki
odczuwaja dume. Nauczyciele zdobywaja praktyczng wiedze o technikach public rela-
tions oraz doceniajg wage dbania o wizerunek szkoty w lokalnej spotecznosci.

Dzieki PR-owi mozna przekazywa¢ prawdziwe informacje i korygowac btedne lub te,
ktore sg niekorzystne. Mozna réwniez poprawia¢ komunikacje wewnatrz szkoty i stale jg
doskonali¢, wptywaé na pozytywny wizerunek szkoty w mediach oraz w internecie, przeko-
nywac otoczenie, ze placdwka postepuje zgodnie zwyznaczonym celem i jej interesem?®’.

Zmiany w branzy edukacyjnej mozemy obserwowac juz od kilku lat. Widac je juz na po-
ziomie przedszkoli, ale réwniez w szkotach srednich i w szkolnictwie wyzszym. Coraz
czesciej ktadzie sie nacisk na jakos¢ nauki dzieci w ztobku czy w przedszkolu, gdzie
czesto istotnym elementem staje sie wielojezycznos¢, zajecia dodatkowe oraz rozwaj
emocjonalny pociech. Wedtug raportu Ipos dla OKO.press z 2021 roku zaufanie rodzi-
cow do publicznych placéwek znacznie spadto. Na pytanie skierowane do rodzicéw -
czy wystaliby dziecko do niepublicznej, ptatnej placéwki, gdyby pienigdze nie byty
przeszkoda — az 55% z nich o$wiadczyto, ze zdecydowanie tak lub raczej tak. Z jednej
strony rosngca konkurencja w sektorze placdwek niepublicznych zmusza ich wihascicieli
do podejmowania dziatan, ktére pozwolg sie wyrézni¢ w gaszczu innych podobnych
miejsc. Z drugiej strony uczelnie wyzsze rowniez zmienity swéj charakter. Od 2021
do 2022 roku odsetek 0séb, ktore posiadajg wyksztatcenie wyzsze wzrdst o 6% (dane
GUS-u). Dostep do uczelni prywatnych jest coraz wiekszy, mozliwe jest studiowanie
online z kazdego miejsca w Polsce, a nawet na swiecie, co sprawia, ze w sektorze edu-
kacji wyzszej konkurencja jest réwniez duza. Zatem bez wzgledu na to, czy targetem
jednostki sg rodzice szukajacy przedszkola, ktére zapewni ich pociechom jak najlepszy
start w przyszto$¢, czy maturzysci majacy ogromne pole wyboru dalszej edukacji, to aby
0siggnac cele promoc;ji szkoty, nalezy dotrze¢ do odbiorcéw w dopasowany sposéb
i zosta¢ odpowiednio zapamietanym. | tu z pomoca przychodzi PR,

81 PR - dwie litery, wiele korzysci. Public relations w pigutce [dostep: 4.09.2023].
62 PR a szkolnictwo — metody promocji szkoty [dostep: 4.09.2023].
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