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STRESZCZENIE

Cel i tezy: celem artykulu jest zbadanie, czy i ewentualnie pod jakimi warunkami obecnie prio-
rytetowy cel praktyki public relations — wizerunek — moze stuzy¢ zatozeniom teorii PR miesz-
czacym si¢ w stwierdzeniu ,,PR funkcja zarzadzania organizacja”. Teza wyjsciowa zaktada, ze
wizerunek jako komunikacyjne medium/przekaznik i jednoczes$nie przekaz musza charaktery-
zowac bardzo okreslone cechy, tak aby PR mogt by¢ wykorzystany jako funkcja w zarzadzaniu
organizacja. Koncepcja/metody badan: wiedza i studia literaturowe uwzgledniajace pozycje
polskie i obcoj¢zyczne, w tym wlasne — z obszaru PR, komunikowania oraz zarzadzania. Ze
wzgledu na typ kontaktow przydatny byt — z zakresu teorii komunikowania — dorobek dotyczacy
komunikowania publicznego i instytucjonalnego, a z mozliwych komunikacyjnych aspektow
interpretacji tematu — aspekt instrumentalny. Wyniki i wnioski: wnioski sa zawarte w dwoch
hipotezach artykutu: (1) wizerunek/reputacja moze stuzy¢ realizacji przez PR funkcji zarzadza-
nia organizacja pod warunkiem zasadniczego podniesienia wartosci informacyjnej, w tym nace-
chowania warto$ciami wymaganymi przez teori¢ zarzadzania strategicznego; (2) wymagatoby
to zasadniczej reorientacji praktyki PR w zakresie podstawowego celu oraz profesjonalizacji
zarzadzania wizerunkiem. Warto$¢ poznawcza/oryginalno$é: opracowanie ukazuje nowy
problem naukowy, w zakresie zarowno celu, jak i hipotez. Identyfikuje zjawiska, mechanizmy
i procesy ksztattujace informacyjna warto§¢ wizerunku/reputacji, analizuje kierunki potrzebnej
reorientacji praktyki PR oraz najwazniejsze korzysci, jakie w procesach zarzadzania moze da-
wac wykorzystanie wizerunki/reputacji. W swym glownym przestaniu refleksyjnie nawigzuje
do dwoch najbardziej znaczacych paradygmatow w teorii public relations — teorii doskonatego
public relations (gdy badamy, w jakim stopniu wizerunek w swym komunikacyjnym wyrazie
moze by¢ uzyty w doskonaleniu zarzadzania organizacjg, a przez to we wzroscie efektywnosci
organizacji) oraz relacyjnego public relations (gdy proponujemy zmiang¢ celu wizerunkowego
na relacyjny jako sposob podniesienia potencjatu informacyjnego wizerunku/reputacji, a tak-
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ze gdy identyfikujemy bezposrednie strategiczne korzysci z dobrych relacji z otoczeniem). Co
wigcej, wskazany problem badawczy jest konkretnym przyktadem interdyscyplinarnosci nauki
o komunikowaniu (jako dyscypliny z pogranicza m.in. nauk ekonomicznych, a w tych ramach
zarzadzania, marketingu i public relations).

SEOWA KLUCZOWE

komunikowanie, public relations, reputacja korporacyjna, wizerunek, zarzadzanie strategiczne

Aﬂykul ma dwie zasadnicze czgéci. Pierwsza z nich, czteropunktowa jest poswigcona dia-
gnozie w zakresie potencjatu informacyjnego wizerunku/reputacji, uwarunkowaniom tego
potencjalu oraz szansom nadania wizerunkowi/reputacji cech wymaganych w procesach zarza-
dzania organizacjami. Cz¢$¢ druga, dwupunktowa dotyczy identyfikacji konkretnych korzysci
w trzech glownych zakresach zarzadzania strategicznego majacych swoje zrodto w wykorzysta-
niu wizerunku i reputacji oraz zaproponowanych nowych priorytetach celéw i nowych sposo-
bach pomiaru efektow dziatalnosci PR.

Rozwazania zawarte w pierwszej czgsci odnoszg si¢ do miejsca wizerunku/reputacji (trak-
towanych tu tradycyjnie jako synonimy) w teorii public relations, w tym w definicjach PR,
a takze do analizy wielosci i ztozonos$ci czynnikéw, mechanizméw i fenomendéw wizerunek/
reputacje ksztaltujacych — zaleznych i niezaleznych od podmiotu wizerunkowego — oraz ich
wplywu na niska warto$¢ informacyjna wizerunku/reputacji. Za istotny negatywny czynnik
zalezny uznano traktowanie przez praktyke PR wizerunku jako swojego gtdéwnego celu oraz
miary skutecznos$ci i efektywnos$ci, co jest realizowane glownie metoda komunikowania
asymetrycznego, przekazem nie tylko jednokierunkowym, ale tez jednostronnym, w ktérym
funkcje informacyjna, poznawcza i objasniajaca sg postrzegane jako drugorzedne wobec funk-
cji interpretacyjnej i motywacyjno-perswazyjnej. W praktyce oznacza to czesto propagande
w (nieco) zmodyfikowanej postaci publicity. Innym czynnikiem negatywnym jest zaangazo-
wanie PR w marketing, gléwnie w formie ,,uzyczenia” narzedzi, nie za$ istotnych ustrojowych
cech i zasad.

Specjalny podpunkt poswigcono miejscu wizerunku w $wiadomosci otoczenia jako jedne-
go z dwoch specyficznych i dominujacych uczestnikow spolecznego procesu komunikowania
przez wizerunek/reputacj¢. Wyodrebniono tu dwa aspekty, a mianowicie zalezno$¢ wiarygodno-
$ci wizerunku od znajomo$ci i zaangazowania otoczenia wobec organizacji oraz motywy, jakimi
kieruja si¢ cztonkowie tego otoczenia, by uruchamia¢ procesy poznawcze i §wiadomosciowe
skierowane na ,,opanowanie” otaczajacej rzeczywisto$ci w obrazach typu wizerunek/reputacja.
Wizerunek/reputacja staja si¢ schematycznymi formami interpretowania i opanowania ztozono-
$ci otaczajacego Swiata.

Zidentyfikowanie gldéwnych uwarunkowan niskiej jakosci informacyjnej wizerunku/reputa-
cji byto podstawa doboru sposoboéw koniecznych zmian. Uznano, ze szanse pozytywnych zmian
znajduja si¢ w decydujacym stopniu po stronie podmiotéw wizerunku, zalezg od ,,wtadztwa” or-
ganizacji. Wplywy organizacji na zwigzane z wizerunkiem procesy swiadomosciowe jednostek
Z jej otoczenia uznano za mato realne, a to z powodu ztozonego procesu i charakteru czynnikow
wplywu niedajacych si¢ przez nig kontrolowa¢. Zgodnie z tymi zalozeniami zostal sformutowa-
ny i omowiony postulat reorientacji praktyki PR co najmniej w nast¢pujacych kierunkach:

a) odejscia od traktowania wizerunku jako priorytetowego, strategicznego celu, jedynej

miary skutecznos$ci i zastgpienie go — w mozliwym zakresie — kategorig reputacji, defi-
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niowang tak, jak jej uzywa od do$¢ dawna biznes w systemach rangowania podmiotow
gospodarczych, czyli reputacja korporacyjna;

b) nadania zdecydowanego priorytetu ksztaltowaniu optymalnych relacji z otoczeniem jako
celu odpowiadajacego nie tylko wspotczesnemu paradygmatowi PR, ale tez koncepcjom
spotecznej odpowiedzialnosci podmiotdéw gospodarczych i zasadom tworzenia ich roz-
wojowych strategii;

c) profesjonalizacji zarzadzania wizerunkiem oraz wlaczenia stuzb PR w proces strategicz-
nego zarzadzania organizacja. Bardziej poglgbione badania dotyczyly profesjonalizacji
zarzadzania wizerunkiem, w tym dwoch z trzech jego glownych elementow, tj. analizy
stanu wyjsciowego organizacji jako podstawy okreslenia docelowego wizerunku oraz
wiarygodnego, dialogowego komunikowania o tym stanie. Trzeci element — ewaluacja —
zostat przedstawiony — ze wzgledu na ograniczong objetos¢ artykutu — jedynie poprzez
ukazanie technik pomiaru wizerunku.

Za celowe uznano natomiast uzupetnienie tej czgéci o analiz¢ niezaleznego od podmiotu
wizerunkowego uwarunkowania jego wizerunku, tj. zespotu czynnikéw znajdujacych si¢ po
stronie otoczenia, wptywajacych na odbidr spoteczny zaréwno stanu organizacji, jak i komuni-
kowania o tym stanie.

Druga czgs¢ artykulu, sktadajaca si¢ z dwoch punktow (piatego i szostego), poswigcona jest
identyfikacji konkretnych, strategicznych korzysci z wykorzystania wizerunku i reputacji w za-
rzadzaniu strategicznym, tzw. problemowym oraz marketingowym. W tej czgsci tekstu — w od-
réznieniu od czg¢$ci poprzednich — pod nazwg ,,wizerunek” rozumie si¢ jego zmodyfikowane
tre$¢ 1 cechy, zblizone do poj¢cia reputacji korporacyjnej, wzglednie uzywa si¢ wrecz pojgcia
reputacji, tak jak to czynia nauki o zarzadzaniu. Uznanie istnienia zarzadczego potencjatu wize-
runku/reputacji oparte tam zostalo na zatozeniu, ze juz wezesniej wykorzystane zostaty zapropo-
nowane sposoby podniesienia wartosci informacyjnej wizerunku/reputacji, ze sa to prawdziwe
obrazy organizacji, ktore cechuje wiarygodno$¢, zaufanie, odpowiedzialno$¢, lojalnos¢, nieza-
wodno$¢, oraz ze zapewniajg one organizacji wzglednie trwata unikalnos¢. Zaktadajac dokona-
nie tych zmian, zidentyfikowano i przedstawiono mozliwie pelna list¢ korzysci, jakie z nowej
jakosci informacyjnej wizerunku/reputacji moze odnie$¢ strategiczne zarzadzanie organizacja-
mi, a public relations ukaza¢ konkretnie w jego jednej z funkcji.

1. Wizerunek: istota, wiarygodnos¢ i potencjal informacyjny w teorii PR
i definicjach
W tej czesci artykutu wizerunek i reputacja rozumiane sg tradycyijnie, tj. jako synonimy. Odpo-
wiedzialng za ich ksztaltowanie praktyka jest — jak si¢ powszechnie przyjmuje — public relations.
Co wigcej, wizerunek/reputacja ma by¢ celem gldéwnym PR, zatem réwnocze$nie miarg jego
skutecznos$ci i efektywnosci. Znamiennym jest, ze abstrahuje si¢ przy tym zupetnie od brzmie-
nia znanych w $§wiecie definicji PR — w ktorych pojecie wizerunku nie wystepuje. Sg natomiast
przywotywane liczne inne kategorie celow. Do najczeSciej wskazywanych naleza: ,,budowa
i utrzymanie wzajemnie korzystnych relacji pomiedzy organizacja a jej publicznosciami, tymi,
od ktorych zalezy jej sukces lub niepowodzenie, tymi, ktorzy majg znaczenie dla organizacji
i wplywaja na nig”, ,,starania o zrozumienie oraz budowe i1 rozwijanie zaufania”, ,,tworzenie
i utrzymanie takiego spotecznego klimatu, w ktorym organizacja mogtaby si¢ optymalnie rozwi-
jac” (przeglad definicji w Wojcik, 2015a, s. 20-24).

Spoteczny Zespot Ekspertow w opracowanym przez siebie kodeksie profesjonalnego PR ujat
istote i cel PR w nastepujacej definicji:
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,Public Relations to planowe i dlugofalowe zarzadzanie komunikowaniem organizacji z jej
otoczeniem, realizowane z poszanowaniem norm etycznych i innych norm spotecznych. PR stuzy
budowie i utrzymywaniu wzajemnie korzystnych relacji z tym otoczeniem, uwzglgdniajac nie tylko
cele organizacji, opinie i interesy réznorodnych cze¢$ci otoczenia, ale takze dobro wspdlne” (Barlik,
Hope, Oledzki, & Wojcik, 2020, s. 22).

Ze wszystkich znanych prob definicyjnych wizerunek wylania si¢ jako co$ niedookreslone-
£0, Naznaczonego wyraznie i w najwyzszym stopniu przez elementy afektywne, a nie kognityw-
ne, co$ odleglego od faktow. Wymownie §wiadczg o tym podane nizej stowa-klucze oraz cytaty
ze §wiatowej bibliografii poswigconej wizerunkowi i PR (Kronhuber, 1972; Wojcik, 2015b).

Wizerunek (W) to obraz przedmiotu/obiektu w gtowach ludzi; W oznacza jedynie to, jaki
wydaje si¢ nosiciel wizerunku, a nie to, jaki on jest; W jest tym, w co si¢ wierzy, ze si¢ wie;
o W decyduje wiele czynnikéw, ale w zadnym wypadku obiektywny stan rzeczy; W to nie wie-
dza, bo wiedza oznacza prawdg; W nie powstaje na podstawie faktow — one sg filtrowane przez
systemy wartosci; W to pokrewienstwo stereotypow, uprzedzen, wyobrazen; W to obraz rzeczy-
wisto$ci, nie zas sama rzeczywisto$¢, a w obrazach tych zawarte jest warto§ciowanie, przypomi-
nanie, przyporzadkowywanie do innych u§wiadamianych obrazow; W to konglomerat emocji,
wiedzy, do§wiadczenia, oczekiwan, wrazen, idei, nastawienia, przekonan, to zaden obraz rzeczy-
wisty doktadnie i szczegdétowo nakreslony, a raczej mozaika wielu szczegotow, podchwyconych
przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach; W to wielosktadnikowa struktura, po-
wstajgca z bardziej lub mniej u§wiadomionych, wartosciujacych, subiektywnych ocen, wrazen,
potaczonych w catosciowy obraz, zakodowany nie tylko werbalnie, lecz takze obrazowo, meta-
forycznie, epizodycznie; W jest stabo u§wiadomionym, malo rzeczowym i racjonalnym stanem
$wiadomosci; przy zmianie W mamy do czynienia nie ze zmiang stanu (istoty) nosiciela image,
lecz raczej ze zmiang jego fasady.

Stowo ,,wizerunek” pochodzi o tacinskiego imago, ale jest spokrewnione takze z tacinskim
imitare (,,imitowaé”). Imago oznacza wzor, pierwowzor, wizerunek, wyobrazenie, urojenie, ma-
rzenie senne. W jezyku angielskim to obraz rzeczywistosci lub my image in the mirror, czyli
wyobrazenie o niej. Wsrdd celow PR stowo image po raz pierwszy pojawito si¢ w potowie lat
50. ubiegtego wieku; przedtem w tym sensie uzywano zazwyczaj pojecia pozytywnego good-
will, a nastgpnie renoma, rozglos, stawa, reputacja. Akcentowano, ze image to obraz podmiotu
w umystach ludzi, przez co nawigzywano do amerykanskiego socjologa Waltera Lippmana, kto-
ry w 1922 r. zalecat politykom, by poznawali swoj ,,obraz w gtowach wyborcow” (the picture
in their heads).

W praktyce ekonomicznej jako pierwsi pojecie wizerunku wykorzystali B. Gardeneri S. Levy,
opisujac fenomen zachowan konsumenckich, a uzyte w ,,Harvard Business Review” w 1955 r.
zostato w latach nastgpnych poszerzone o corporate image. J. Grunig w 1984 r. w Managing
Public Relations w ogdle nie uzywat stowa image, a na marginesie prac studentoéw, ktorzy to
okreslenie stosowali, pisat: Whatever that means (cokolwiek by ono oznaczato). Random House
College Dictionary w tym samym 1984 r. podawat juz jednak 18 definicji stowa image (Wojcik,
2015, s. 37).

Od poczatku odrézniano pojecie image od wiedzy, bo wiedza oznacza prawdg, a image —
twierdzono — nie powstaje na podstawie faktow. Nawet gdy jednostka przywotuje i uwzglednia
pewne wlasciwosci obiektu i uzyskane przestania, to tworzac image wykorzystuje swoje wraze-
nia i oczekiwania, a przestania przepracowuje. Powstate w ten sposéb wyobrazenie o obiekcie
jest czyms$ innym niz suma poszczegdlnych czastkowych ocen i wyobrazen, ktore go dotycza.
Nie reprezentuje jego obiektywnego stanu, lecz ,,rzeczywisto$§¢ wyobrazona”, ,.konstrukcje zy-
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czeniowej rzeczywistosci”’. Bardziej kategorycznie ocenit to P.S. Green (1992), stwierdzajac,
ze znaczenie wizerunku zalezy przede wszystkim od tego, jak organizacja jest pojmowana,
W mniejszym stopniu od tego, jak dziata.

Tez¢ o wplywie na wizerunek czynnikéw pozamerytorycznych wzmacniaja zasadniczo
szczegblnego rodzaju zjawiska zwane fenomenami wizerunkowymi. Naleza do nich efekty:
aureoli (hallo), diabelski, irradiacji, stabilizacji (Wojcik, 2015a).

Zjawisko aureoli (transferu image) definiuje si¢ lakonicznym zwrotem ,,wplyw ogolnego
wrazenia na specjalne wrazenia”, co ma oznaczaé, ze ogolne nastawienie do jakiego$ przed-
miotu wptywa na postrzeganie wlasciwosci tego przedmiotu. Na przyktad pozytywna ogélna
opinia o organizacji prowadzi do transferu tej opinii na postrzeganie rozmaitych spraw z nia
zwigzanych, 1 odwrotnie. Znane jest zjawisko odwroconego efektu aureoli, w Polsce zwane
cze¢sciej efektem diabelskim. Uprzedzenia i pierwsze wrazenie to podstawy, by tworzy¢ wtasne
aureole, a wlasnych interpretacji i kwalifikacji otaczajacego $wiata dokonuje si¢ tak, by po-
twierdzi¢ swoja kwalifikacj¢ (pochodna tego jest to, co si¢ akceptuje lub nie, co nalezy popie-
ra¢, a czego nie, co jest dobre, a co zle). Zjawisko irradiacji (kontrastowania, promieniowania)
to generalizacja wizerunku na podstawie pojedynczych zdarzen, faktow, doswiadczen fatwych
do dostrzezenia, tatwo dostepnych, spektakularnych, czgsto dramatycznych. Nie jest przy tym
istotna rzeczywista ranga zdarzen i faktow, lecz to, jak sa one postrzegane w umysle. Nawet
drugorzedna cecha czy fakt moga narzuca¢ schemat patrzenia i oceny. Zjawisko stabilizacji
wizerunku to utrzymywanie dotychczasowego jego stanu pomimo zmiany czynnikow, ktore go
w przesztosci uksztattowaty. Ludzie nie przyjmuja bowiem tatwo lub wcale informacji, ktore
przekreslatyby lub zaklocatly ich dotychczasowe opinie, oceny, sposoby postrzegania, stosunek
emocjonalny do czego$. Rodziloby to niepewnos$¢, zaklocalo zawarte w §wiadomosci poczu-
cie przejrzystosci otaczajacego $wiata. Do zmiany moze dojs¢ przez silne bodzce, np. nowe
doswiadczenie rzeczywistosci, ktore radykalnie zaprzeczy doswiadczeniu dotychczasowemu.
Organizacja majaca pozytywny wizerunek moze — poprzez swoje celowe postgpowanie oraz
komunikowanie — ogranicza¢ ryzyko zaburzenia w §wiadomosci otoczenia dotychczasowych
o niej wyobrazen (Wojcik, s. 44—49).

Do literatury o wizerunku i marketingu przej¢to z psychologii termin imagery. Okreslane
nim zjawisko ksztattowania si¢ opinii o podmiocie jest stabo powiazane ze ,,stanem podmiotu”,
nieco bardziej z komunikowaniem si¢ werbalnym podmiotu z otoczeniem, a najbardziej z komu-
nikowaniem obrazowym/wizualnym (np. w marketingu poprzez logotyp, spoty reklamowe itp.).
Imagery to opinia powstata w konsekwencji duzego zainteresowania podmiotem powigzanego
z pozytywnymi emocjami wzgledem niego.

Reasumujac dotychczasowe rozwazania, mozna stwierdzi¢, Ze organizacja ma zawsze jakis$
mentalny obraz, ktory nie jest weale lub nie jest wylacznie rezultatem istnienia charakteryzuja-
cych ja faktow. Powstaje m.in. pod wplywem przekazu spotecznego niekoniecznie przez orga-
nizacj¢ kontrolowanego, np. ,,reklamy z ust do ust”, pozytywnej i negatywnej. Co wigcej, jak
dowodzimy dalej, organizacja moze mie¢ konglomerat wizerunkow, wsrod ktorych sa i ,,pozy-
tywne”, i ,,negatywne”.

2. Wizerunek w Swiadomosci otoczenia organizacji i jego funkcje

W tym punkcie zawarliSmy dwa aspekty tytutowego problemu. Jednym z nich jest zalezno$é
wiarygodnos$ci wizerunku od znajomosci organizacji przez otoczenie, drugim — motywy, jakimi
kieruja si¢ cztonkowie tego otoczenia, by uruchamia¢ procesy poznawcze i $wiadomosciowe
w kierunku posiadania ,,obrazow” typu wizerunek/reputacja. Ukazane zostang funkcje wizerun-
ku dla otoczenia.
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W poszukiwaniu czynnikow roznicujacych to, w jakim stopniu wizerunek odzwierciedla
obiektywny stan obiektu, istotng okazuje si¢ typizacja otoczenia bioraca za podstawe ,,bli-
sko$¢, znaczenie i sil¢” powigzan danej czgsci otoczenia/interesariuszy z dang organizacjg.
Pojecie interesariuszy zostato zdefiniowane szeroko w sformutowanej w 1984 r. przez Edwar-
da Freemana teorii stakeholders, w mys$l ktorej interesariuszami sa tez wtadze, spotecznosci,
spoteczenstwo jako catos¢ (Freeman, 1984). W analizach na temat tego, kogo trzeba trakto-
wac jako interesariusza konkretnej organizacji, mozna spotka¢ stwierdzenia, ze terminem
tym obejmowane s3 tak szerokie i coraz szersze kregi spoteczenstwa, ze mozna obrazowo
powiedzie¢, iz ,,mnoza si¢ one jak szarancza”, a kazdy ma swoje wzgledem organizacji ocze-
kiwania. W lapidarnym ujeciu J. Gruniga i F. Reppera (1992) interesariusze to ,,ludzie, ktorzy
s3 zainteresowani organizacjg, poniewaz oni i organizacja wzajemnie ponosza konsekwen-
cje swego dziatania” (p. 125). Do tego poj¢cia nawiazywaé begdziemy jeszcze wielokrotnie,
przytaczajac podobne z literatury na temat zarzadzania. Pojgcie ,,blisko$ci” otoczenia i orga-
nizacji jest tu uzywane z wyraznie okreslonej perspektywy — znajomos$ci spraw organizacji
w okre$lonym otoczeniu i wplywu tej znajomosci na wiarygodno$¢ wizerunku organizacji
w tym otoczeniu.

Najbardziej wiarygodnym wydaje si¢ wizerunek powstaty w otoczeniu majacym duze osobi-
ste doswiadczenie z podmiotem tego wizerunku, wynikajace z prze§wiadczenia, ze 6w podmiot
ma duze znaczenie dla realizacji wlasnych intereséw, wartosci itd. i skutkujace gotowoscia, by
podmiot ten obserwowac i poznawac¢ (wizerunek ,,bliski”). Na drugim krancu znajduje si¢ wi-
zerunek ,,odlegly”, tj. w otoczeniu majacym male bezposrednie doswiadczenie z podmiotem
wizerunku lub wr¢cz zadnego, stabo znajacym podmiot i o bardzo niskiej sktonnosci, by go
obserwowac¢ i poznawac, a to z powodu oceny, ze decyzje tego podmiotu maja mate znaczenie
dla realizacji wlasnych interesow; ten wizerunek jest zazwyczaj bardzo zréznicowany i raczej
negatywny, wynika w duzym stopniu ze stereotypow. Przelotne wptywy nastrojow, odczu¢,
wrazen prowadza do powstania wizerunku ad hoc — ,,doraznego”. Takim wptywom opiera si¢
wizerunek ,,stabilny”, historycznie zakorzeniony (czg¢sty w grupie uczelni, organizacji mig-
dzynarodowych). Otoczenie moze uksztaltowac obraz organizacji na podstawie czynnikow
ogolnej natury — kontekstu ekonomicznego, spotecznego, kulturowego, np. kierujac si¢ ocena
innych organizacji podobnego typu (wizerunek ,,sekundarny”) (Wojcik, 2015, s. 311; okre-
$lenia wizerunkéw wedtug Buss & Fink-Heuberger, 2000, p. 52). W punkcie czwartym omo-
wione zostanie profesjonalne zarzadzanie wizerunkiem — efektem tego celowego dzialania
wizerunkowego organizacji jest wizerunek, ktéry mozna by okresli¢ terminem ,,prymarny”.

W rozwazaniach powyzej traktowano ,,stopien bliskosci” organizacji wobec otoczenia jako
uwarunkowanie znajomosci spraw organizacji. Nie musi si¢ to pokrywaé z praktykowanym
przez PR podzialem na otoczenie blizsze i dalsze, gdzie dalszemu przypisuje si¢ mniejsze
znaczenie. Dla niektorych typow organizacji i/lub w pewnych sytuacjach otoczenia wizerun-
ki odlegty, sekundarny czy dorazny (powstajace w tych organizacjach i/lub sytuacjach) moga
mie¢ relatywnie wigksze znaczenie, np. w kampaniach promocyjnych stowarzyszen czy partii
politycznych, skierowanych na dorazne pozyskanie szerokiej opinii publicznej, mediéw, zwo-
lennikéw, wyborcow, darczyncow, wyznawcow itd. Notabene w naukach o zarzadzaniu zwraca
si¢ uwagg, iz otoczenia tzw. dalszego nie mozna bagatelizowaé, zarowno z powodu mozliwosci
podjecia ad hoc aktywnos$ci wobec organizacji, jak i ze wzgledu na to, ze znajdujacy si¢ w tym
otoczeniu dalsi ,,kibice” organizacji moga wywiera¢ wptyw na innych kibicow — np. strategicz-
nych dla organizacji.

Na marginesie powyzszych rozwazan pozostawiono co najmniej dwie nasuwajace si¢ po-
krewne kwestie. Jedna z nich jest wptyw znajomosci spraw organizacji na sit¢ wplywu na organi-
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zacj¢. Odpowiedz brzmi: silne lub stabe zainteresowanie, a nawet zaangazowanie interesariuszy
sprawami organizacji nie zawsze skutkuje realnym silnym lub stabym wptywem na organizacje.
Sa interesariusze stabo zaangazowani majacy na organizacj¢ niewielki wpltyw, bardzo zaanga-
zowani, ale o niskiej sile wplywu, o niskim poziomie zainteresowania organizacja, ale majacy
na nig znaczny wplyw oraz bardzo zaangazowani z duzym wptywem (kluczowi interesariusze).
Kwestia druga to zwiazek pomi¢dzy znajomoscia organizacji a sympatia do niej. Z charaktery-
styki tego zwiazku wynika pewne interesujace odniesienie do jednego z watkow tego punktu
artykutu, mianowicie motywow, ktore sktaniaja otoczenie do poznawania organizacji. Najkrocej
rzecz ujmujac, organizacja moze by¢ ogdlnie mato znana, ale ci, ktorzy ja znaja, moga darzy¢
ja sympatia; lub odwrotnie — organizacja moze by¢ dobrze znang i powszechnie spotykac si¢ ze
zla opinia i negatywnym nastawieniem. W najlepszej sytuacji wizerunkowej jest organizacja
dobrze znana i darzona sympatia, dlatego ze dobra znajomo$¢ jest zazwyczaj pochodna uznania
wzajemnego wptywu na realizacj¢ interesoOw stron.

W powyzszych analizach zaznaczyla si¢ czg¢Sciowa odpowiedz na pytanie o to, co sklania
otoczenie do okreslonego poznawania organizacji: jest to dazenie do oceny, czy i ewentualnie
w jakim stopniu dana organizacja moze zrealizowa¢ oczekiwania, interesy, wartosci, aspira-
cje. Jest jednakze i drugi istotny motyw — poprzez tworzone uproszczone ,,obrazy” podmiotow
z otaczajacego $wiata (wizerunki) jednostki zaspokajaja swa psychologiczng potrzebe ,,opano-
wania” otaczajacej rzeczywistosci, uczynienia jej bardziej przejrzystej. To drugi zapowiedziany
na wstepie tego punktu artykutu watek analizy.

Wizerunek/reputacja maja istotne znaczenie dla samoswiadomosci jednostek z otoczenia or-
ganizacji. Jako schematyczna forma interpretowania rzeczywisto$ci wizerunek (podobnie jak
stereotypy) upraszcza orientacj¢ w otaczajacym jednostke §wiecie. Zastgpuje specjalng wiedzg,
jest jej namiastka, wiedzg, ktora jest potrzebna, by zaspokoi¢ dazenie cztowieka do osiagnig-
cia przejrzystosci i rozumienia $wiata, opanowania jego kompleksowosci. Wizerunek i reputa-
cje mozna potraktowac jako uproszczong form¢ komunikowania, pozwalajaca zorientowac si¢
w otoczeniu. Jest forma i trescia przekazu (the medium is the message).

Doktadniej o tym, jak przebiega 6w psychologiczny proces w $wiadomosci jednostek ludz-
kich, mowa begdzie na koncu punktu czwartego (poswigconego czynnikom wplywajacym na
odbior spoteczny ,,stanu spraw organizacji” oraz komunikowania o tym stanie).

Literatura wymienia nast¢pujace funkcje, jakie pelni wizerunek/reputacja w postrzeganiu
rzeczywistos$ci przez odbiorcow/otoczenie/interesariuszy. Sa to funkcje (Wojcik, 2003):

- orientacyjna — w sytuacji pewnego przesytu informacyjnego i zaklocen w przeplywie
informacji wizerunek ulatwia orientacj¢ i pomaga ukierunkowa¢ dalsze dziatania infor-
macyjne; z informacji dotyczacych réoznych podmiotéw pozwala wyodrgbnic¢ te, ktore
wzbudzaja specjalng uwagg i zainteresowanie, wyeliminowac¢ lub ograniczy¢ chaos $wia-
domosciowy u odbiorcéw atakowanych przez niezliczong liczbg informacji o réznej tre-
$ci 1 wymagajacych roznej percepcji. W szczego6lnosci trudno o to w czasach, gdy sie¢
tworzy wlasne racje i ,,sieciowe” fakty, gdy zamiast informacji/wiedzy mamy do czynie-
nia ze storytellingiem i presja psychologiczna influencerow (w literaturze dla funkcji o tej
tresci uzywa si¢ tez okreslenia ,,identyfikacyjna”);

- porzadkujgca — uzupetnia zasob dotychczasowych informacji i wiedzy; jest on konfronto-
wany z nowymi informacjami, ktore sa klasyfikowane i hierarchizowane m.in. z uwzgled-
nieniem dotychczasowego wizerunku, wptywajac albo na utrwalenie, albo na odrzucenie
dotychczasowych wyobrazen, opinii i pogladow dotyczacych danego obiektu (w literaturze
dla funkcji o podobnej tresci uzywa si¢ tez okreslenia ,,wspomagania decyzji” — chodzi
o konfrontowanie wizerunku z wizerunkiem idealnym lub/i z wizerunkami konkurentéw);
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— upraszczajaca — pelni podobne funkcje co porzadkujaca; w selektywnym postrzeganiu
przez cztowieka roznorodnych cech jakiego$ podmiotu czy przedmiotu, kiedy jest on
w stanie tylko fragmentarycznie postrzegaé/odwzorowac tozsamo$¢ owych podmiotow,
wizerunek pomaga uprosci¢ proces percepcji; sita wizerunku polega tu na zasadniczym
ulatwieniu postrzegania zréznicowanej rzeczywistosci, stworzeniu szansy na usuniecie
dysonansu poznawczego, pokonanie nieprzejrzystosci spraw i zjawisk, jakie wywotuje
ogrom docierajacych informacji;

- ograniczenia ryzyka/minimalizacji ryzyka; dla otoczenia, ktore opiera swe decyzje do-

tyczace realizacji celow na informacjach z zewnatrz, a tak jest wspolczesnie nie tylko
w biznesie, wizerunek jako tatwiejsza, bo uproszczona, mentalna wersja tozsamosci ja-
kiego$ podmiotu petni funkcje ograniczenia ryzyka wynikajacego z braku dostgpu do
dostatecznej liczby wiarygodnych informacji dotyczacych tego podmiotu.

Wskazana w literaturze, w szczego6lnosci z zakresu marketingu, funkcja lojalnosci klientow
to — podobnie jak poprzednio wymieniona — raczej efekt wszystkich innych funkcji wyrdznio-
nych ze wzglgdu na procesy poznawcze ludzi, a zwigzanych z potencjatem informacyjnym wi-
zerunku.

W tym miejscu nalezy wyraznie podkresli¢, ze uzywany dotychczas zwrot ,,wizerunek orga-
nizacji” jest mylacy — sugeruje bowiem istnienie w praktyce jakiegos jednego obrazu danej or-
ganizacji. To byloby mozliwe przy zatozeniu, Ze na wizerunek ma wptyw wylacznie organizacja
i to poprzez swoje celowe, profesjonalne i skuteczne zabiegi wizerunkowe. Z dotychczasowych
rozwazan wiemy jednakze, ze na obraz organizacji wptywaja bardzo liczne i r6znorodne czynniki
po stronie otoczenia oraz ze ksztattowanie zard6wno czynnikow wizerunku, jak i wizerunku znaj-
duje si¢ pod nieustannym wzajemnym wplywem podmiotu wizerunkowego i jego otoczenia i to
nie tylko najblizszego. To prowadzi do wystgpowania zjawiska wielowizerunkowosci konkret-
nej organizacji, a ze wzgledu na zréznicowanie ocen/opinii/obrazow mozna mowic¢ o konglome-
racie wizerunkow. Moze on stanowi¢ zarowno sumg zréznicowanych wizerunkow powstatych
w roéznych czeSciach otoczenia danej organizacji, jak i sume zr6znicowanych (czesto przeciw-
stawnych) wizerunkéw tej organizacji w jednej i tej samej czesci otoczenia. Tak np. jedna czgsé
otoczenia organizacji biznesowej moze tworzy¢ wizerunek na podstawie respektowania przez
te organizacje interesow materialnych konsumentow, inna — oceniajac respektowanie przez nig
statusu/podmiotowosci 1 zdrowia konsumentow, jeszcze inna — biorac pod uwage respektowanie
wszystkich trzech kategorii interesdw konsumentow. Ale jedna i ta sama czg$¢ otoczenia moze
stworzy¢ trzy rézne obrazy/wizerunki owej biznesowej organizacji w zaleznosci od tego, jak
ocenia respektowanie przez nig odrebnie kazdego z trzech wskazanych typow interesow konsu-
mentoéw. To samo moze dotyczy¢ np. ksztattowania si¢ wizerunkoéw instytucji regulacyjnej/insty-
tucji stanowienia prawa chronigcego konsumentéw. Organizacja ekologiczna moze ksztattowaé
wizerunek producenta na podstawie oceny jego wptywu na ochron¢ $rodowiska, zas zwigzki
zawodowe — na podstawie oceny producenta w roli pracodawcy, przy czym w tym ostatnim
zakresie moze dochodzi¢ do odmiennej oceny elementow tej roli, np. wedtug kryterium troski
o prawa pracownicze lub programy szkoleniowe dla pracownikéw czy dbatosci o sprawy socjal-
ne pracownikoéw. Organizacje non-profitowe obraz panstwowych organow regulacyjnych beda
tworzy¢ na podstawie jakos$ci norm prawnych, ktore okreslajg swobode i warunki ekonomiczne
ich dziatania, lub odrgbnie na podstawie kazdego ze wskazanych punktow widzenia. Sieciowa
organizacja gastronomiczna X moze mie¢ wizerunek negatywny wynikajacy z przekonania oto-
czenia o sprzyjaniu ,,niezdrowej diecie”, a jednocze$nie pozytywny — wynikajacy z dziatalnosci
filantropijnej tej sieci, polegajacej na budowie tanich hoteli w poblizu szpitali, w ktorych moga
bezptatnie zamieszkaé rodzice w czasie choroby dziecka i jego pobytu w szpitalu.
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3. Etyczny i pragmatyczny wymiar wizerunku/reputacji

Dotychczas wizerunek analizowany byt z punktu widzenia stopnia odwzorowywania rzeczywi-
stosci oraz czynnikéw i mechanizmow, ktore na 6w stopien wplywaja. Nasuwajacy sie z tych
analiz wniosek brzmi: mechanizm i charakter wptywow na obraz podmiotu w $§wiadomosci
otoczenia prowadzi do tego, ze obraz ten jest nie tylko kognitywny, ale takze emocjonalny,
przezyciowy, warto$ciujacy; nieprawdziwym czyni zatem kategoryczne twierdzenie, ze wizeru-
nek organizacji jest taki, na jaki ona zashuguje. Negatywny etyczny wymiar wizerunku/reputacji
wynika z tego, ze do przestrzeni spotecznej — stosunkow spotecznych i komunikowania spotecz-
nego — wprowadzona zostaje rzeczywisto$¢ wyobrazona, to, co teoria komunikowania nazywa
symulakrum — zastepowaniem rzeczywistosci, ktora obfituje w zjawiska, zdarzenia i informacje,
z ktorymi ludzie sa konfrontowani, zardwno przez osobiste doswiadczenie, jak tez przez media.
Szersze tego aspekty obejmuja zagadnienia posrednio nadrz¢dne nad problemem badawczym
artykutu i dlatego nie beda tu omawiane. W sprawie wplywu omoéwionego stanu w komuniko-
waniu na kondycj¢ spoteczenstwa, budowe spoteczenstwa obywatelskiego i kapitalu spolecz-
nego/spotecznego zaufania odestaé mozna czytelnika do artykutu Ewy Hope z 2020 r. oraz jej
wczesniejszych opracowan.

Etyczny wymiar wizerunku/reputacji jest ksztattowany takze poprzez cechy praktyki wize-
runkowej organizacji — public relations. Sa to: (1) prymat celu wizerunkowego wsrod celow
PR, (2) prymat oddzialywan informacyjnych opartych nie na ,,stanie organizacji” i informa-
cjach objasniajacych oraz poznawczych, lecz na informacjach motywacyjno-perswazyjnych,
publicity zamiast dialogowego, dwukierunkowego komunikowania oraz (3) zaangazowanie PR
w marketing.

Pojmowanie PR jako dziatalnoséci wylacznie wizerunkowej rodzi duze zagrozenie takze dla
istoty 1 konstytuujacych PR cech i zasad (Wojcik, 2015b) i to tym wigksze, im w wigkszym stop-
niu uwaga jest skoncentrowana na komunikowaniu, a nie na jakos$ci przedmiotowego dziatania
podmiotu wizerunkowego. Pokus¢ manipulowania wizerunkiem wzmacnia S$wiadomos¢ poza-
merytorycznych na niego wptywow.

PR ukierunkowany na wizerunek prowadzi bardzo czesto do sytuacji, w ktérej mamy do
czynienia z propagandowg tuba organizacji i jej ornamentem, tworzeniem i emitowaniem
pseudofaktow, a w przekazie informacji prawda i rzetelno$¢ nie maja podstawowego zna-
czenia. W jednokierunkowym przeptywie wizerunkowo zorientowanej komunikacji dobor
informacji jest podporzadkowany pozytywnej autoprezentacji organizacji, z pogwatceniem
zasady jednosci slow i czyndw, a przez to rzetelnosci informacyjnej i otwarto$ci, wiaze si¢
z niepodejmowaniem dialogu, ktoéry umozliwialby ksztattowanie symetrycznosci w stosun-
kach organizacji 1 jej otoczenia. D. Boorstin (1978) te¢ manipulatywna praktyke okreslit na-
stepujaco: image ma shuzy¢ naszym celom, a jesli si¢ do tego nie nadaje, to si¢ go odrzuca
i tworzy nowy, odpowiednio do potrzeb/celu (p. 198); prawie 10 lat pdzniej (1987) stwierdzit
wreez, ze ,jedynym celem image jest postawienie realnosci do cienia” (S. 249). Takze z tego
punktu widzenia dochodzi do naruszenia etycznych zasad dziatalnosci PR. To ze wzgledu na
wyzej wymienione praktyki informacyjne obliczone na efekt wizerunkowy rozmaite pozytyw-
ne informacje upowszechniane przez organizacje sa bardzo czesto poddawane w watpliwosé
i opatrywane stowami ,,to Piar”, ,,to piarowe zagranie” (w Stanach Zjednoczonych pojawity
si¢ nawet drastyczne okre$lenia: ,,toksyczny szlam”, ,tumanienie i oklamywanie”, , ktamstwa
i potprawdy, by zapanowa¢ nad zdarzeniami”, ,,puste bicie piany”’). W Polsce jest to nagminne
w odniesieniu do organizacji politycznych i organow wiladzy (krytyczna oceng wizerunku
i praktyki PR w Polsce zawiera m.in. piSmiennictwo J. Oledzkiego, przyktadowo najnowsze
z2020r.,s. 101-103).
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Notabene w badaniach przeprowadzonych w 2020 r. pod auspicjami Spolecznego Zespotu
Ekspertow polscy praktycy PR przedstawili zdecydowanie bardziej optymistyczny obraz ja-
kos$ci swych informacyjnych dziatan — wedtug ich wtasnych odpowiedzi publicity nie stanowi
ich glownej aktywnosci, a dzialalno$¢ informacyjna ma wedtug nich istotniejsze cele niz pro-
paganda i rozgtos (autorzy badan: J. Barlik, E. Hope, J. Oledzki i K. Wojcik; wyniki przed-
stawione w ksigzce pod redakcja J. Oledzkiego Standardy profesjonalnego public relations,
2020, s. 341). Z badan tych wynika, ze w Polsce komunikowanie piarowe nie koncentruje sig
na (najbardziej watpliwej etycznie) publicity, typowej dla najwczesniejszego stadium rozwo-
ju public relations w $§wiecie i szerzej — dla stadium niedojrzatego PR (publicity to pierwsza
z czterech faz rozwoju PR wedhug koncepcji J. Gruniga). Ow wczesny etap cechowaly: auto-
prezentacja doprowadzana do skrajnej przesady; nieliczenie si¢ — w pozytywnym przedsta-
wianiu obiektu publicity — z tym, w jakim stopniu to, co si¢ méwi, odpowiada prawdzie; bez-
wzgledne ograniczanie informacji do pozytywnych stron przedmiotu publicity, ktore istnieja
tylko w wyobrazni jej nadawcy (jednostronna argumentacja, w dodatku nierespektujaca zasady
prawdy, wykorzystywanie najnizszych instynktéw odbiorcoéw, np. potrzeby sensacyjnosci do-
znan, czgsto z naruszeniem zasady dobrego smaku, preferowanie skoncentrowanych w krotkim
czasie akcji, glownie efektow pokazowych (show)). W przesztosci publicity oznaczato tez brak
zwigzania — tak instytucjonalnego, jak i personalnego — komunikatora z odbiorca, ktory czgsto
pozostawat nieznany (charakterystyka i etapy publicity: Wojcik, 2015a, s. 153—156). Obecnie
mamy do czynienia z odmienng sytuacja pod tym wzgledem — przyktadowo o ile przedtem
rozglos nadawat podmiotowi wynajety agent, o tyle teraz robi to agencja PR; o ile wcze$niej
dziatania publicity byly odrgbnymi akcjami, o tyle teraz maja charakter skoordynowany i sa
skierowane zazwyczaj do zdefiniowanych — na podstawie znajomosci interesow, potrzeb infor-
macyjnych i norm kulturowych — odbiorcow.

Trzeba podkresli¢, ze nie tylko dziatania nakierowane na robienie publicity, ale nawet pet-
nienie przez praktyke PR roli jedynie interpretatora decyzji organizacji wobec otoczenia nie
wyczerpuje wspotczesnie istoty PR. Jego funkcje s zdecydowanie szersze. Ma on by¢ tak-
ze ,,uchem organizacji”, interpretatorem otoczenia wobec gremium stanowigcego organizacji
1 interpretatorem organizacji wzgledem otoczenia, wiarygodnym doradca gremium stanowia-
cego, organem wczesnego ostrzegania, komunikatorem, strategiem i zarzadcg komunikowania
w organizacji, tacznikiem organizacji ze $wiatem zewngtrznym (katalog funkcji: Wojcik, 2000
1 1998). Tylko wowczas wypelnia swe istotne zatozenia i cele, takie jak uzgadnianie i wyrow-
nywanie intereso6w z otoczeniem i doprowadzanie do symetrycznosci w relacjach. Notabene bez
tych funkcji trudno byloby obroni¢ PR jako pozadany subsystem komunikowania spotecznego
z jego makrospotecznymi funkcjami.

Na etyczny wymiar dziatalnosci wizerunkowej negatywnie oddziatuje coraz powszechniej-
sze zaangazowanie PR w marketing, szczeg6lnie gdy jedynym wktadem piaru jest ,,uzyczenie”
marketingowi wyprobowanych technik przekazu informacji (bezposrednich, interaktywnych)
1 rezygnacja z wymuszenia przestrzegania ,,ustrojowych zasad” (szerzej o tym: Wojcik, 2020,
s. 49-54).

W perspektywie celow i tez tego artykutu etycznego wymiaru wizerunku nie mozna od-
dzieli¢ od jego wymiaru pragmatycznego — wizerunek/reputacja to bowiem strategiczny zasob
organizacji. W naukach o zarzadzaniu jako zasob strategiczny wystepuje kategoria nie wizerun-
ku, a reputacji. I to jej przypisuje si¢ nastgpujace wartosci: wiarygodno$é/jakosé informacyjna,
zaufanie, odpowiedzialnos$¢, lojalno$¢, przy czym musi je cechowaé wzgledna trwalos¢. W na-
stepnej czesci artykutu podjeta zostata proba ukazania sposobdw, ktore powinny prowadzi¢ do
wymaganej przez zarzadzanie jakosci informacyjnej wizerunku.
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4. Szanse podniesienia wartosci informacyjnej/wiarygodnosci wizerunku/
reputacji

Brak autentyzmu wizerunku, tj. stabe jego powigzanie z organizacyjna rzeczywistoscia, to utra-
ta szansy wykorzystania wizerunku jako strategicznego waloru/zalety/zasobu/atutu organizacji.
Szans, ktore moglyby odsuna¢ to ryzyko, upatrujemy w:

a) odejsciu praktyki PR od traktowania wizerunku jako priorytetowego, strategicznego celu,
jedynej miary skutecznosci i efektywnosci i zastgpienie go — w mozliwym zakresie — ka-
tegorig reputacji definiowanej tak, jak jej uzywa biznes w systemach ustalania rangi pod-
miotéw gospodarczych, czyli reputacja korporacyjna; organizacje powinny zdecydowanie
odrzuci¢ nieprofesjonalne, o malej przydatnosci operacyjnej, lakoniczne, przymiotnikowe
okreslenia wizerunku typu pozytywny/negatywny, dobry/zty na rzecz zespohlu okreslen
oraz wskaznikéw przejetych wiasnie z modeli pomiaru reputacji korporacyjne;j;

b) nadaniu zdecydowanego priorytetu ksztattowaniu optymalnych relacji z otoczeniem jako
celu odpowiadajacego nie tylko wspodtczesnym paradygmatom PR, ale tez koncepcjom
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i skutkujacego takze powstawaniem wizerunku/
reputacji wierniej obrazujacych rzeczywisto$¢ organizacyjng;

c) profesjonalizacji zarzadzania wizerunkiem, tj. w planowym jego ksztattowaniu z wyko-
rzystaniem wiedzy o zasadach tworzenia strategii i programow, ich realizacji i ewaluacji
oraz wlaczeniu stuzb PR w strategiczne zarzadzanie organizacja (tak jak np. proponuje to
J. Grunig w swej teorii doskonatego PR, czyli jako cz¢sci tzw. dominujacej koalicji).

Ad a). Termin ,,korporacyjna reputacja” znany jest od lat 70. ubiegltego wieku, ale proby
naukowego uporzadkowania terminologii rozpoczety sie w podznych latach 90., by przybrac¢ na
intensywnosci 1 powszechnosci na poczatku XXI w. (historia i przeglad definicji: Barnett, Jer-
mier, & Lafferty, 2006).

O ile wizerunek trudno jest mierzy¢ i operacjonalizowac, o tyle w pojeciu reputacji, wykorzy-
stywanym do oceny organizacji biznesowych, zawarta jest znaczna liczba konkretnych atrybutéw
organizacji o wigkszej roznorodnosci. Uwzglednia si¢ przy tym nieporéwnanie dhuzsza niz w przy-
padku wizerunku perspektywe czasows. Oceniajac reputacje, wykorzystuje si¢ takie okreslenia
jak: kolektywna, zagregowana, skumulowana, zwielokrotniona, bedaca zbiorem opinii, uksztalto-
wana na przestrzeni lat, a wigc wzglednie trwata. Wskazniki/kryteria pomiaru poziomu reputacji
korporacyjnej sg nieustannie doskonalone, a roznice pomigdzy najbardziej w §wiecie popularnymi
modelami, tj. amerykanskimi i niemieckimi, dotycza gtownie udziatu kryteriéw obejmujacych tzw.
kompetencje firmowe oraz spoteczne, te drugie zwigzane ze spotecznym odbiorem organizacji.

Wisrod kompetencji firmowych miary dotyczg jakoSci zarzadzania, innowacyjnosci, stabilno-
$ci finansowej i ekonomicznej, wizji rozwoju, wzrostu, atrakcyjnosci kierowania, internacjonali-
zacji, jakosci zatrudnionych, atrakcyjnosci jako pracodawcy, standardow w traktowaniu otocze-
nia, konkurencyjnosci, perspektywy wzrostu, ryzyka finansowego, ceny akcji, poziomu jakoSci
i innowacyjnosci produktow, stosunku do konkurentow, struktury wtasno$ciowe;j.

Wsrod kryteridow drugiej grupy sa te zwigzane z psychicznym i emocjonalnym doswiadcze-
niem interesariuszy: poziom ich negatywnego lub pozytywnego nastawienia, zaufanie i wiary-
godnos$é, poczucie, ze organizacja potrafi pozyskiwac sympatig, dostarczanie satysfakcji. Bada si¢
takze: intencje otoczenia, tak aby mozna byto wyciagna¢ wnioski co do tego, jak w przysztosci
bedzie si¢ ono zachowywac wzgledem organizacji, w szczegolnosci czy bedzie wobec niej lojalne
i czy bedzie unika¢ negatywnych wypowiedzi na jej temat; to, co o organizacji mowi trzecia stro-
na, tj. media, grupy nacisku i szeroka opinia publiczna; spoteczng odpowiedzialnos¢, wyczulenie
na oczekiwania wspolnoty. W tej czesci pojecia reputacji mieszczg si¢ zatem m.in. wskazniki
uwzgledniane przy ustalaniu wizerunku, mozna wi¢c powiedzieé, ze sktadowa reputacji jest m.in.

Studia Medioznawcze 2021, tom 22, nr 4 (87), s. 1061-1076 https://studiamedioznawcze.eu



Krystyna Wojcik ® Wizerunek i reputacja organizacyi: informacyjny i zarzqdczy potencjat...

wizerunek; i1 gdy literatura zalicza wizerunek do sktadowych reputacji, to wtasnie powolujac sig
na wyzej wskazane warto$ci, wymieniane wsrod drugiej, ,,spotecznej” grupy wskaznikow repu-
tacji. Uwzgledniajac liczne mierzalne wskazniki reputacji, nasuwa si¢ tez wniosek, iz przy jej
pomiarze oddalony lub zminimalizowany bytby wpltyw fenomenow wizerunkowych, w szcze-
golnosci takich jak irradiacji (promieniowania), ale tez w pewnym stopniu efekt sallo. Zmiana
celu wizerunkowego na bardziej ,,mierzalny” — reputacyjny — powinna tez shuzy¢ zasadniczemu
zmniejszeniu mozliwosci manipulowania opinia publiczna. Jesli oprocz celu reputacyjnego prak-
tyka PR nadal chciataby wykorzystywa¢ cel wizerunkowy, to sposobem na podniesienie jego
warto$ci informacyjnej bytoby przejecie do jego pomiaru pewnych nowych wskaznikoéw z modeli
pomiaru reputacji korporacyjnej. Jednakze trudnoscia bylby tu fakt, ze dla wielu typow organiza-
cji pozabiznesowych nie dopracowano si¢ modeli pomiaru reputacji korporacyjne;.

Ad b). Propozycje zmiany priorytetu wizerunkowego na relacyjny potraktowano jako jeden
ze sposobdw poprawy wiarygodnosci wizerunku/reputacji, poniewaz wizerunek i reputacja oraz
zarzadzanie relacjami z otoczeniem sa wzajemnie powiazane. Dzialania organizacji majace na
celu dobre relacje z otoczeniem nie s3 mozliwe bez statej reakcji na zapotrzebowanie informa-
cyjne otoczenia, angazowania otoczenia w sprawy organizacji. Co wigcej, podkresla si¢, ze nie
wystarczy jedynie komunikowanie si¢ z otoczeniem, by uzyska¢ dobry efekt relacyjny. J. Grunig,
dzielgc relacje na symboliczne, oparte na komunikowaniu oraz behawioralne, uwzglgdniajace
postgpowanie organizacji, uznat, ze te pierwsze wptywaja wlasnie na wizerunek, drugie za$§ na
aktywnos¢ otoczenia wzglgdem organizacji. Mozna zatem powiedzie¢, ze dzialania organizacji
zmierzajace do budowy pozadanych relacji z otoczeniem pozwalaja otoczeniu pozna¢ organi-
zacj¢ na podstawie nie tylko komunikowania, ale tez doswiadczenia z ta organizacja. To tworzy
szans¢, by powstaly w ten sposob obraz organizacji lepiej odwzorowywal rzeczywistos¢, jesli
nie we wszystkich cze¢sciach otoczenia, to co najmniej w tzw. otoczeniu bliskim, strategicznych
kibicow organizacji. Taki wizerunek/reputacja daje dodatkowa bardzo istotna korzys¢ z punktu
widzenia proceséw zarzadzania, mianowicie rodzi duze prawdopodobienstwo, ze uksztattowane
w wyniku zabiegdéw organizacji wizerunek/reputacja beda zgodne z wizerunkiem/reputacja za-
korzenionymi w $wiadomosci jej interesariuszy. Stanowi to podstawe nie tylko dobrych relacji
organizacji z otoczeniem; wedlug B. Ociepki (2005) konflikt prowadzitby do niekorzystnego dla
organizacji zjawiska — efektu bumerangowego (s. 14).

Zaproponowane nadanie w dziatalnos$ci public relations priorytetu dla celu relacyjnego ma
znaczenie nie tylko ze wzgledu na omowiony wptyw na jako§¢ wizerunku/reputacji. Jest dziata-
niem skutkujacym zwigkszeniem potencjatu zarzadczego nie poprzez wiarygodny wizerunek/re-
putacje, ale wprost — poprzez dobre relacje z otoczeniem. Relacje ksztattuja warunki, w ktorych
organizacja moze si¢ optymalnie rozwija¢, szczeg6élnie we wspolczesnym dynamicznym, tur-
bulentnym/burzliwym i zmiennym otoczeniu. Staja si¢ one wazng czgscia analizy strategicznej
oraz strategicznych planéw organizacji. Zarzadzanie relacjami okresla si¢ czgsto w literaturze
jako ,,zarzadzanie przez zgodg”.

Rozwinigciu tej kwestii poswigcony jest poczatek punktu piatego na temat strategicznego
zarzadzania organizacjami.

Ad c). Kolejna proponowang szansa podniesienia wartosci informacyjnej wizerunku jest pro-
fesjonalne nim zarzadzanie. Wymaga to od praktykow PR wiedzy, do§wiadczenia, do§¢ okre-
$lonych umiejgtnosci, np. z zakresu pogltebionych badan spotecznych. Nie jest tez mozliwe bez
wspotpracy stuzb PR z innymi funkcjonalnymi strukturami organizacji, a przede wszystkim bez
udzialu w strategicznym nig zarzadzaniu. Notabene nie sa to mocne strony praktyki PR.

Z glownych determinant wizerunku — ksztaltowania stanu wyjsciowego organizacji, ko-
munikowania o tym stanie oraz rezonansu spotecznego — proces zarzadzania wizerunkiem nie
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obejmuje ostatnio wymienionego, chociaz odgrywa on niezwykle istotng role (Wojcik, 2015a,
s. 41-44). Dlatego ponizej omdwione zostang wszystkie te wplywy, tacznie z wplywem rezo-
nansu spolecznego.

Punktem wyjscia w planowym, profesjonalnym tworzeniu wizerunku jest diagnoza stanu
wyjsciowego. Analizie podlega stan podmiotu wizerunkowego, a wigc wszystko to, co podmiot
ten robi, i to, jak to robi, jakie ma programy dziatania/ofert¢ dla otoczenia i w jakim stopniu
odpowiada ona oczekiwaniom otoczenia, jakimi zasobami pracy, rzeczowymi, organizacyjny-
mi (technologiami i procesami) dysponuje, jakie sg jego dostrzegalne strategie, umiejetnoscei,
kompetencje rynkowe, ekonomiczne i spoleczne, jak wypelnia role pracodawcy i wobec spo-
tecznosci, jakie deklaruje i jakie realizuje normy postgpowania — a wszystko to na tle dziatania
i zachowania podmiotow podobnego typu organizacji. Profesjonalizacja tego etapu, badania
i analizy na tym etapie prowadzone sg niezbgdne nie tylko dla dobrych strategii i programow
wizerunkowych i reputacyjnych. Sg uzyteczne bezposrednio i posrednio w zarzadzaniu strate-
gicznym i operacyjnym organizacji.

Prowadzone w ramach opisywanego procesu analizy maja by¢ trafne, aktualne i rzetelne.
Wykorzystywana jest w nim m.in. analiza SWOT, w ramach ktorej (jak sugeruje akronim) roz-
patrywane sg cztery grupy czynnikow: strengths — silne strony, weaknesses — stabosci, opportu-
nities — szanse/okazje oraz threats — zagrozenia. Badanie dotyczy atutéw i stabos$ci organizacji,
ale w kontekScie szans i zagrozen zewnetrznych. W jej odmianie o nazwie TOWS bada si¢
zagrozenia i szanse tkwigce w otoczeniu w kontekscie stabych i silnych stron. Czynnikow wize-
runku i reputacji poszukuje si¢ w historii organizacji, jej kulturze organizacyjnej, a w jej ramach
w warto$ciach i nomach, czyli (Cardona & Rey, 2009) kryteriach i sposobach interpretacji rze-
czywistosci, ktore dopiero z czasem wyznaczaja sposob bycia i postgpowania organizacji (s. 83).
Analizy obejmuja tez (zwigzane z kultura) misj¢ 1 tozsamos$¢ organizacji. Misja 1 niesprzeczna
z nig wizja to obraz dalekosi¢znych zamierzen i aspiracji podmiotu oraz wyzwania — pewna
koncepcja przysztosci, ktora dla otoczenia jest zapowiedzig obietnic i korzysci. Tozsamo$¢ nato-
miast (Wojcik, 2015a) to unikatowa natura organizacji, pewien zestaw cech, szczeg6lnych atry-
butéw/kompetencji ekonomicznych, rynkowych, technicznych, sprawnosciowych, spotecznych,
kulturowych i innych, ktore organizacja posiada i/lub ktore pragnie wyksztatci¢ (s. 442). Collins
English Dictionary z 1979 r. definiuje tozsamos¢/identity jako ,,posiadanie unikalnych, mozli-
wych do zidentyfikowania cech charakterystycznych, dzigki ktorym osoba, organizacja lub rzecz
sa rozpoznawane”. Badaniu podlegaja takze — z jednej strony — postawy, deklaracje i obietnice
organizacji oraz stopien ich urzeczywistnienia, ich trwato$¢, z drugiej zas postawy otoczenia, ich
przejawy i kierunek ich zmian, ponadto to, co otoczenie uznaje za centralne atrybuty organizacji,
to, jakimi negatywnymi opiniami obcigzony jest wizerunek organizacji, to, czy te oceny otocze-
nia sa spojne z zatozeniami kierownictwa, z wizja, misj3, normami kulturowymi organizacji.

Nie wszystko, co sklada si¢ na ,,stan organizacji” i stanowi potencjal wizerunkowy, samoist-
nie dociera do otoczenia. Otoczenie jest w stanie odnotowaé w swej $wiadomosci tatwiejsze do
dostrzezenia tzw. twarde wartosci/zalety/atuty i wady organizacji. Warto$ci tzw. migkkie odno-
towywane sg raczej przez otoczenie majace z organizacja jakie§ do§wiadczenia.

Komunikowanie o ,,stanie organizacji” to drugi wazny element profesjonalnego zarzadzania
wizerunkiem. Organizacja $wiadomie i profesjonalnie ksztaltujaca swoj bardzo okreslony spotecz-
ny obraz musi nie tylko zbudowac¢ i zdiagnozowac¢ swoj potencjat wizerunkowy, ale tez celowo
przedstawi¢ go otoczeniu. Zdecydowanie sprawdza si¢ tu reguta mowiaca, ze kazde profesjonalne
i owocne dziatanie ma dwa rownoprawne zrodta sukcesu — przedmiotowe osiagnigcia/wyniki/
rezultaty oraz ich odpowiednie zakomunikowanie. Liczy si¢ przy tym zardwno intensywnosc, jak
tez jakos¢ komunikowania si¢ z otoczeniem, w tym preferencja dla komunikowania dialogowe-
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go, dwukierunkowego, symetrycznego, ktoére ma efekt dodatkowy — dostarcza zarzadzaniu war-
tosciowe informacje dotyczace otoczenia. Organizacja ma by¢ komunikatorem profesjonalnym
i wiarygodnym wedhig zasady ,,mowi¢ prawde i wiem, co mowie, bo mam wiedz¢ w zakresie,
w ktorym si¢ wypowiadam”. Taki komunikator wie, ze informacja to wiedza o zdarzeniach, rze-
czach, przedmiotach, faktach, procesach, ideach. Ta wiedza to dane (tac. datum), zdefiniowane
obrazy, czesci rzeczywistosci z przesztosci lub terazniejszosci albo wartosci wynikajace z da-
nych, np. prognozy i zalecenia, wskazania, czyli dane o charakterze normatywnym.

Poza wiarygodnoscia na jako§¢ komunikowania sktada si¢ doboér informacji, nadanie im
interpretacji korzystnej dla ksztattujacego wizerunek, celowy wybor tego, co si¢ zaakcentuje,
moéwiagc o faktach/zdarzeniach/tematach, to, jakie im si¢ nada znaczenie, przypisze wartosci,
co uczyni si¢ mysla przewodnia, kluczowa, przestaniem. W ten sposob dziatalno$¢ komuni-
katora ma wobec otoczenia funkcje nie tylko informacyjne, poznawcze i objasniajace, ale tez
interpretacyjne i motywacyjno-perswazyjne. Ma to wptywac na sfer¢ poznawcza, emocjonalng
i behawioralng otoczenia.

Trzeba tez doda¢, ze komunikacyjny wpltyw na odbidr spoteczny podmiotu i jego spoteczny
obraz maja wszystkie podsystemy komunikacyjne dzialajace wewnatrz tego podmiotu, nie tylko
wyspecjalizowane, powotane dla celéw komunikowania, takie jak stuzby PR.

Analize zasad i treSci profesjonalnego zarzadzania wizerunkiem/reputacja trzeba uzupet-
ni¢ o jeden element — ewaluacjg, ktora powinna konczy¢ kazde celowe dziatanie. Z powodu
ograniczen objetosci artykulu ograniczymy si¢ tu jedynie do podkreslenia, ze techniki badania
efektu realizacji programéw wizerunkowych wspolgraja z nieokreslonoscia pojecia wizerunku,
w minimalnym stopniu wykorzystujg wskazniki mierzalne, odmiennie niz to ma miejsce w przy-
padku pomiaru reputacji korporacyjnej. Do tych technik nalezg m.in.: testy skojarzen, technika
balonu, technika niedokonczonych zdan, chinski portret, procedura tworzenia listy zakupow,
brand party. Ale nawet bardziej rygorystyczne techniki badawcze, takie jak test roznicowania
semantycznego czy tzw. modele integracyjne bedace potaczeniem werbalnych z niewerbalnymi,
takze nie sa doktadng miarg (wizerunkowej) rzeczywistosci (charakterystyka metod: Wojcik,
2015a, s. 310 i n.). Badania takie maja mala warto§¢ poznawczg w szczegdlnosci wtedy, gdy
w programie wizerunkowym cel zostat okreslony mato konkretnie — np. jako ,,wizerunek pozy-
tywny”’/,,dobry” — co nie jest wcale rzadkoscia w praktyce PR.

Omoéwione dwie z trzech determinant ksztaltowania wizerunku sa w perspektywie celu tej
czesci artykutu najwazniejsze. W uksztattowaniu jakosci przedmiotowego dziatania, komuniko-
waniu o nim otoczeniu oraz analizie powykonawczej wyczerpuje si¢ bowiem wplyw organizacji
na informacyjng warto§¢ wizerunku. Jest przy tym rzecza oczywista, ze w przypadku obu tych
wizerunkowych oddzialywan organizacja moze dziata¢ wiarygodnie i etycznie badz przeciwnie
— moze manipulowac otoczeniem lub nie przestrzega¢ norm etycznych. Jednakze ostatecznie na
wizerunek wywieraja wptyw takze czynniki nieobjete procesem zarzadzania, bedace poza kon-
trola podmiotu wizerunkowego, przynajmniej w krotkim okresie (o nich nizej).

Stan podmiotu wizerunkowego oraz komunikowanie o tym stanie nie wyczerpuja glownych
determinant wizerunku. Trzecig z nich jest rezonans spoteczny dwodch poprzednio scharaktery-
zowanych, tj. ,,stanu podmiotu” we wszystkich jego przejawach i aspektach oraz wiedzy o tym
stanie pochodzacej z wlasnego do§wiadczenia otoczenia oraz z docierajacych do niego informa-
cji, z przekazu spotecznego niekontrolowanego i kontrolowanego przez podmiot wizerunkowy
(z ,,jakosci 1 intensywno$ci komunikowania”). Na spoteczny odbiér podmiotu przez otoczenie
wpltywaja (Wojcik, 2015a) czynniki racjonalne, emocjonalne i spoleczne charakteryzujace to
otoczenie: oczekiwania, wyobrazenia, odczucia, sympatie i antypatie, obawy, pragnienia, opinie
w roznych sprawach zwigzanych i niezwigzanych z podmiotem, a wszystko uwarunkowane inte-
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resem wlasnym, zabarwione pragnieniami i obawami jednostek i catych grup (s. 42—43). Range
i mechanizm wielu z tych wplywow oddaje okreslenie ,,fenomeny wizerunkowe”; pod nazwami
efektow aureoli, odwrdoconej aureoli/diabelskiego, irradiacji 1 stabilizacji zostaly one scharak-
teryzowane w punkcie pierwszym. Dlatego dominuje poglad, Zze jednostka opiera swe opinie
o0 obiekcie w sposob rozstrzygajacy nie na tym, co wie o tym, jaki jest obiekt, lecz na tym, jaki
si¢ jej obiekt wydaje. Tak jak zmieniaja si¢ postawy, uczucia, wartosci i oczekiwania jednostek,
tak tez zmienia si¢ ich wyobrazenie o obiekcie. Wptyw na odbior majg tez normy spoteczne, nor-
my grup, z ktoérymi ludzie czuja si¢ zwiazani, a ktore nakazuja tak, a nie inaczej patrze¢ i ocenia¢
rozmaite sprawy, ideologie, wyznawane wartosci, zdarzenia (s. 43 i n.). Literatura powszechnie
okresla wymienione czynniki jako filtry i znieksztalcenia w procesie przyjmowania informacji,
nadajac im nieco r6zne nazwy. Na przyktad W. Budzynski (2008) okresla je jako: biograficzne,
kulturowe, biologiczne, informacyjne, emocjonalne (s. 48). Sita oddzialywania owych filtrow
jest rozna w stosunku do réznych czgéci otoczenia. Tak np. wskazuje si¢, ze kultura bardziej od-
dziatuje na bliskie/transakcyjne otoczenie organizacji (to m.in. dostawcy, odbiorcy, konkurenci,
pracownicy, agencje regulacyjne) niz na dalsze.

Planowe, profesjonalne zaprogramowanie i zrealizowanie wizerunku nie jest jednakze gwa-
rantem uzyskania jego pelnej wiarygodnosci, tworzy tylko tego szansg. I to nawet wtedy, gdy
w okres$leniu ,,profesjonalne” zawieramy tezg o jego rownorzednos$ci z etycznoscia. Notabene
taki wymiar ma profesjonalno$¢ PR wedle kodeksu etycznego opracowanego w 2019 r. przez
Spoteczny Zespo6t Ekspertow — nosi on tytut Standardy profesjonalnego public relations (Barlik,
Hope, Oledzki, & Wojcik, 2020, s. 19 i n.). Dlatego zaproponowane (i omowione) zostaty takze
inne dziatania zmierzajace do nadania wizerunkowi/reputacji potencjatu zarzadczego. Jego wy-
korzystanie to drugi zasadniczy cel i przedmiot podj¢tego zadania badawczego, wymagajacy
odrgbnego, specjalnego potraktowania. Czynimy to w nastgpnym punkcie, w drugiej czesci
artykutu.
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