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Z badan nad jezykiem

Adam Warzecha

Krytyczna Analiza Dyskursu w public relations
(koncepcja badania)

W dziatalnosci public relations (PR) coraz czgsciej wykorzystuje sig in-
strumenty 1 metody badawcze pozwalajace uzyskaé bardziej szczegdtowy
1 $cislejszy opis sytuacji, w ktorych znajduja si¢ organizacje i ich otoczenia.
Zazwycza] maja one charakter iloSciowy 1 sa stosowane do wymiarowania
kampanii albo okreslania ich rezultatow. O ile pozwala to na uchwycenie
generalnych trendow w danej populacji, o tyle nie tworzy podstaw do uzy-
skania catosciowego obrazu relacji taczacej w konkretnym (historycznym,
spolecznym, gospodarczym, geograficznym, politycznym itd.) konteksScie
organizacj¢ z jej otoczeniami. Taka mozliwos¢ daja badania jakosciowe,
a wsrod nich metody analizowania dyskursu. W artykule przedstawiona
zostanie koncepcja zastosowania Krytycznej Analizy Dyskursu do jakos-
ciowego opisu relacji organizacja — otoczenie w badaniach prowadzonych
w ramach public relations. Poniewaz zar6wno badania nad teoria PR, jak
1 Krytyczna Analiza Dyskursu sa zagadnieniami nowymi, dlatego wymaga
to krotkiego wprowadzenia.

Public relations wylonito si¢ na przetomie XIX 1 XX wieku, a jego wlasci-
wy rozw0j dokonat si¢ w drugiej potowie ubieglego wieku'. Naukowa reflek-
sja nad PR rozpoczeta si¢ po pierwszej wojnie swiatowe] wraz z fala poste-
pujacej fragmentaryzacji w badaniach nad spoteczenstwem. Jednak pomimo
uptywu lat public relations wciaz znajduje si¢ dopiero w fazie wytwarzania
ogolnych uj¢¢ teoretycznych 1 autoteoretycznych zmierzajacych do wylonie-
nia paradygmatu public relations jako dyscypliny naukowej. Poczatek tych

! S. Black, Public relations, Krakow 2001, s. 65. Zob. tez R.L. Heath, Antecedents of
modern public relations [w:] Encyclopedia of public relations, red. R.L. Heath, t. 1,
Thousand Oaks — London — New Delhi 2005, s. 32—-37; R.D. Smith, Strategic Planning
for Public Relations, New York — London 2009, s. 4.
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poszukiwan datuje si¢ na lata osiemdziesiate ubieglego stulecia’. Badania
te, jak dotad, pozwolily na wyodrgbnienie kategorii badawczych, a takze na
powstanie kilku ogoélnych teorii PR, ktére wywotaty zywy odzew $rodowisk
naukowych. Zdaniem Charlesa M. Botana i Maureen Taylor najbardziej
uderzajaca tendencja w public relations jest przejscie od tego, co nazwali
perspektywa funkcjonalna do perspektywy wspottworczej albo od funkcjo-
nalnej dziatalno$ci komunikacyjnej (functional communication activity) do
wspottworezej dziatalnosci komunikacyjnej (cocreational communication
activity)’. Do drugiej grupy zaliczy¢é mozna migdzy innymi teori¢ dosko-
nato$ci/symetryczng Jamesa E. Gruniga i Todda Hunta, teori¢ kontyngencji
opracowana przez Amande E. Cancel, Glena Camerona, Lynne M. Sallot
1 Michaela A. Mitrooka oraz teori¢ zarzadzania relacjami Johna A. Leding-
hama*. Botan i Taylor zauwazyli ponadto, ze w tej grupie w ostatnich latach
w badaniach na plan pierwszy wysunetly si¢ ujecia jeszcze bardziej relacyjne,
skoncentrowane na wyjasnianiu, operacjonalizacji i pomiarze relacji>. W tej
koncepcji public relations rozumiane jest jako dlugookresowa dziatalnosé
komunikacyjna skupiajaca si¢ na relacji migdzy organizacja i otoczeniem.
Jej strony staja si¢ wspottworcami znaczenia, partnerami w procesie jego
wytwarzania, co dokonuje si¢ poprzez komunikacje. Dzigki niej mozliwe
jest uzgadnianie podzielanych znaczen, interpretacji i celow, a takze nego-
cjowanie zmian w relacjach — czyli (wspot)wytwarzanie semiozy. Dziatal-
nos$¢ public relations jest wigc przez nich uymowana jako przedsigwzigcie
semiotyczne.

Metody analizowania dyskursu wyksztatcily si¢ w obrebie jezykoznaw-
stwa w latach siedemdziesiatych XX wieku, a ich przeniesienie na grunt kul-
turoznawstwa 1 teorii literatury doprowadzito do wylonienia si¢ w nastepne;]
dekadzie nowatorskich koncepcji dyskursu 1 metodologii jego analizy, mig-
dzy innymi Krytycznej Analizy Dyskursu (KAD, Critical Discourse Analysis
— CDA)®. Jej bezposrednim prekursorem w toku europejskich studiow nad

2 C.H. Botan, M. Taylor, Public Relations: State of the Field, ,,Journal of Communi-
cation” 2004, nr 54 (4), s. 645-661; K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog
z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 847.

»Transition from a functional perspective to a cocreational one”: C.H. Botan, M. Taylor,

dz. cyt., s. 651.

4 Zob. J.E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, New York 1984; A.E. Cancel,
G.T. Cameron, L.M. Sallot, M.A. Mitrook, It depends: A contingency theory of accom-
modation in public relations, ,,Journal of Public Relations Research” 1997, nr 9 (1),
s. 31-63; J.A. Ledingham, Explicating relationship management as a general theory of
public relations, ,,Journal of Public Relations Research” 2003, nr 15 (2), s. 181-198.

3 Por. C.H. Botan, M. Taylor, dz. cyt., s. 652.

6 Por. D. Howarth, Dyskurs, thum. A. Gasior-Niemiec, Warszawa 2008, s. 11-13.
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dyskursem byta ,lingwistyka krytyczna” (Critical Linguistics — CL)’. Termi-
ny te zreszta czgsto uzywane sa zamiennie®. ,,Lingwistyka krytyczna” teori¢
spoleczna czerpata gtownie z prac George’a Orwella 1 Michaita Bachtina,
a teori¢ jezykowa z wczesnych wersji gramatyki transformacyjnej Noama
Chomsky’ego, a pdzniej réwniez z gramatyki funkcjonalnej Michaela Halli-
daya. Zrodtem krytycznej postawy KAD sa natomiast z jednej strony miedzy
innymi ,,teoria krytyczna”, kojarzona ze szkola frankfurcka i nazwiskiem
Jirgena Habermasa, a z drugiej z pracami Michela Foucaulta. Od Habermasa
przejeto tezg, iz j¢zyk moze by¢ wykorzystywany do wlasnych potrzeb przez
grupy wtadzy, a od Foucaulta przekonanie, ze dyskurs obejmuje rowniez
elementy niewerbalne, wsrod nich takze zlozone uwarunkowania konteks-
towe, a przede wszystkim za$ zatozenie, ze dyskurs, pojmowany jako jezyk
w uzyciu, stanowi rodzaj dziatania spotecznego. W konsekwencji powzigto
przeswiadczenie, ze ,,istot¢ dzialania spotecznego da si¢ wyjasni¢, a nawet
ujawni¢ za pomoca rozmaitych analiz jezykowych™. Wsrdd glownych teore-
tykoéw tego podejscia wymienia si¢ przede wszystkim Normana Fairclougha,
Ruth Wodak i Teuna A. van Dijka.

KAD wywodzi si¢ zatem z tych teorii, ktore definiuja jezyk jako fenomen
spoteczny (praktyke spoleczna), w przeciwstawienstwie do tych, ktore uj-
muja go gtéwnie jako fenomen biologiczny albo psychologiczny. KAD nie
postuguje si¢ abstrakcyjnymi albo zdekontekstualizowanymi teoriami zycia
spolecznego, ale raczej teoriami socjologicznymi umocowanymi w bieza-
cej dynamice spotecznej, gospodarczej i politycznej. Konwersacyjna otwar-
to$¢ pozwala nie tylko na uwzglednienie realiéw, w ktorych zyja ludzie, 1 na
zwrocenie uwagi na réznego rodzaju zwiazki teorii z praktyka, ale takze
na konieczno$¢ ciagltego rozwoju zgodnego ze zmieniajacymi si¢ uwarun-
kowaniami'®. Silne podkreslenie wagi biezacego kontekstu i odniesien do

7 J. Blommaert, C. Bulcaen, Critical Discourse Analysis, ,,Annual Review of Anthropol-
ogy” 2000, nr 29, s. 447-466; N. Fairclough, A. Duszak, Wstep. Krytyczna analiza dys-
kursu — nowy obszar badawczy dla lingwistyki i nauk spotecznych [w:] Krytyczna Ana-
liza Dyskursu. Interdyscyplinarne podejscie do komunikacji spotecznej, red. A. Duszak,
N. Fairclough, Krakéw 2008, s. 9.

8 Zob. N. Fairclough, Critical linguistics/critical discourse analysis [w:] K. Malmkjer,
The Linguistics Encyclopedia. Second Edition, London — New York 2002, s. 102—-107;
R. Wodak, Critical linguistics and critical discourse analysis [w:] Handbook of prag-
matics: Manual, red. J. Verschueren, J. Ostman, Amsterdam 2006.

o Na temat zrodet podejscia krytycznego KAD zob. P. Chilton, Brakujqce ogniwo KAD:
moduly, amalgamaty i instynkt krytyczny, ttum. J. Piotrowski [w:] Krytyczna Analiza
Dyskursu..., dz. cyt., s. 62—64.

10 D. Bloome, S. Talwalkar, Critical Discourse Analysis and the Study of Reading and
Writing, ,,Reading Research Quarterly” 1997, nr 32, s. 105.
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analizowanych przedmiotow badawczych daje tez mozliwo$¢ zastosowania
(1 dostosowania) KAD w nowych realiach, terenach, organizacjach 1 dzie-
dzinach. Elastyczno$¢ KAD okazuje si¢ szczegdlnie przydatna w badaniach
pogranicznych, poniewaz pozwala na wypracowanie takiej wersji analizy,
ktora uwzgledni dynamike kontekstow zewnetrznych i1 wewngetrznych, bez
narzucania uj¢¢ abstrakcyjnych, ktore w okreslonych przypadkach prowa-
dzi¢ moga do nieadekwatnych wnioskow.

Badania w ramach paradygmatu krytycznego KAD staly si¢ punktem wyj-
$cia do dalszych analiz i znalazly zastosowanie w wielu obszarach nauk hu-
manistycznych i spotecznych, w tym roéwniez w ramach public relations. Ze
wzgledu na wysoki stopien jezykowo-dyskursywnego charakteru licznych
przemian, ktore dokonaly si¢ w postmodernizmie, a takze rosnacy stopien in-
nowacji i komodyfikacji form jezykowych analiza krytyczna staje si¢ dzisiaj
coraz wazniejsza w dziedzinach tak zréznicowanych, jak marketing, rekla-
ma, PR oraz praca socjalna i dyskurs polityczny. W tych obszarach dostrzec
mozna przejawy zwigkszajacej si¢ konwersacjonalizacji, czyli przenikania
form dyskursywnych z zycia codziennego do domeny publicznej, co z jedne;j
strony pozwala na skuteczniejsza komunikacjg, a z drugiej ja zaciemnia.

Z tego wzgledu wsrdd powoddw uzasadniajacych zainteresowanie si¢ fe-
nomenem public relations (a takze reklamy) Cook oraz Blommaert i Bulcaen
wymieniaja rosnacy spoteczny wptyw i wszechobecnos¢ tej dziedziny, a tak-
ze perswazyjne uzycie jezyka!l. Ich zdaniem analiza lingwistyczna mogta-
by rzuci¢ §wiatlo na relacje zachodzace na tym terenie pomiedzy jezykiem
1 wladza. Zwracaja uwagg, ze dochodzi tu do rozmycia granic 1 powiazania
PR, medidow informacyjnych i politycznej perswazji, co pozwala na uzyska-
nie znacznej wladzy w sferze spotecznej. Zaciemnia to relacje wtadzy, su-
gerujac rownos$¢ stosunku konwersacyjnego w asymetrycznych interakcjach
instytucjonalnych. Wobec niewielkiej literatury jezykoznawczej dotyczace;j
wspolczesnego public relations postuluje si¢ krytyczna analize jezykowa
PR, ktora pozwolitaby na szczegotowy i kompetentny opis tej sytuacji.

KAD paradygmatem badan w public relations?

Badania w zakresie wykorzystania roznych aspektow teorii dyskursu wy-
pracowanych przez Foucaulta i Fairclough w odniesieniu do public relations
prowadzone sa miedzy innymi przez Judy Motion, Shirley Leich i C. Key

't Por. G. Cook, Advertisements and Public Relations [w:] Handbook of Communication
in the Public Sphere, red. R. Wodak, V. Koller, Berlin — New York 2008, s. 117, 124;
J. Blommaert, C. Bulcaen, dz. cyt., s. 452-453.
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Weaver, ktore zaproponowaty, aby KAD stat si¢ nowym paradygmatem pro-
wadzenia badan w ramach PR!2. Skupily si¢ one na gtownych podejmowa-
nych przez Foucaulta tematach: dyskursie, wladzy/wiedzy 1 podmiotowosci.
Na tej podstawie w ramach teoretycznej refleksji nad public relations jako
dziedziny wiedzy zaproponowaly okreslenie jej jako praktyki dyskursywne;j
posiadajacej oddzialywanie wtadcze. Ponadto zastosowaty opracowany przez
Fairclougha model KAD do zbadania rol, ktore praktycy PR odgrywaja w ra-
mach zmagan dyskursywnych. Stwierdzity tez, ze na poziomie spotecznym
transformacje dyskursu wylaniaja si¢ ze zderzenia dyskursow, w ktorych
— w ramach praktyk socjokulturowych — uczestnicza konkurujace instytucje
1 grupy. Dostrzegly wartos¢ kontekstow socjopolitycznych, w obrebie kto-
rych rozgrywa sig public relations, a takze dyskursoéw, ktore public relations
usituje wytworzy¢ albo na ktore chce wptynaé. Ich zdaniem KAD moze by¢
stosowany do krytyki dziatalnos$ci (praktyki) public relations 1 jest szczegol-
nie uzyteczny w ujawnianiu relacji wladzy, w ktore uwiktanych jest wiele
podmiotow. W ich ujgciu PR ujmowane jest jako taktyka w walce o wiadzg
1 negocjacj¢ wladzy. Krytyczne studia nad public relations maja dociekac,
w jaki sposob dziatalnos¢ PR wykorzystuje dane strategie dyskursywne do
osiagnigcia hegemonicznej wtadzy poszczegolnych grup i1 zbadanie tego, jak
te grupy usituja pozyskac publiczna zgodg na realizacj¢ ich organizacyjne;j
misji. Umieszczenie w centrum dociekan zagadnien wiadzy i prawdy ma
pozwoli¢ ich zdaniem na pelne zrozumienie roli public relations w demokra-
tycznych procesach decyzyjnych!®*. KAD dostarcza tez narzedzi do badan,
projektowania i wdrozenia kampanii public relations. Praktycy PR w tej op-
tyce postrzegani sa jako aktywni uczestnicy dyskursywnych zmagan w ra-
mach przemian spoleczno-kulturowych, a ich praca polega na dokonywaniu
tych przemian przez transformacj¢ dyskursu'*. KAD daje ponadto praktykom

12 J. Motion, S. Leitch, 4 discursive perspective from New Zealand: Another world view,

,»Public Relations Review” 1996, nr 22 (3), s. 297-309; C.K. Weaver, Dressing for
battle in the new global economy: Putting power, identity, and discourse into public
relations theory, ,Management Communication Quarterly” 2001, nr 15 (2), s. 279-288;
J. Motion, C.K. Weaver, 4 Discourse Perspective for Critical Public Relations Re-
search: Life Sciences Network and the Battle for Truth, ,,Journal of Public Relations Re-
search” 2005, nr 17 (1), s. 49-67; J. Motion, Participative public relations: Power to the
people or legitimacy for government discourse?, ,,Public Relations Review” 2005, nr 31,
s. 505-512; J. Motion, S. Leitch, A4 toolbox for public relations: The oeuvre of Michel
Foucault, ,,Public Relations Review” 2007, nr 33 (3), s. 263-268; S. Leitch, J. Motion,
Discourse theory [w:] Encyclopedia of public relations, dz. cyt., t. 1, s. 257-259.

13 J. Motion, C.K. Weaver, dz. cyt., s. 50, 64—65.

4 Por. J. Motion, S. Leitch, dz. cyt., s. 298.
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1 teoretykom PR mozliwos¢ konceptualizacji public relations w kontekscie
kultury, gdzie rozpatruje si¢ ja jako system symboliczny.

Public relations jako praktyka spoleczna i porzadek dyskursu

Krytyczna Analiza Dyskursu zaktada, ze semioza stanowi jeden z ele-
mentoéw praktyki spotecznej. Wynika to z przekonania, ze sposoby mowienia
(pisania, komunikowania) sa okreslone spotecznie 1 nierozerwalnie potaczo-
ne z instytucjami spotecznymi, warto§ciami i przekonaniami. W przeci-
wienstwie do ujec analitycznych, ktore ignoruja szerszy spoteczny kontekst,
KAD reformutuje semioze tak, ze uyjmuje ja nie tylko w kategoriach jezyko-
wych albo zgodnie z czysto technicznymi podstrukturami, ale takze poprzez
te ideologie, ktore stanowia jej przedmiot. Ideologie okreslaja nie tylko za-
warto$¢ semiozy, ale takze sposob, w jaki jest zorganizowana'®. Public rela-
tions w tej perspektywie jest traktowana jako dialektyczna catos¢, w ktorej
widoczny jest podzial i napiecie miedzy dzialalnoscia PR rozumiana jako
szczegoOlnego rodzaju praktyka spoleczna a zwiazanym z nia dyskursem (czy
tez wspolnota dyskursu)'®.

Norman Fairclough przyjat, ze praktyka spoteczna zawiera nastgpujace
elementy!'”:

1. dziatalnosc¢,
relacje spoteczne,
obiekty 1 instrumenty,
czas 1 miejsce,
podmioty spoleczne, z przekonaniami, wiedza, warto§ciami itd.,

. semioza.

Elementy te sa dialektycznie powiazane, odrgbne, ale nie oddzielne — w ta-
kim sensie, ze nie daja si¢ wzajemnie zredukowac¢. Semioza, jako element,
dzieki ktéremu mozemy te praktyke poznaé, realizuje porzadek dyskursu,
wystepujac zasadniczo na trzy sposoby, jako'®:

1. czgs$¢ spotecznej aktywnosci, czes¢ (wspot)dziatania, gdzie konstytu-

uje ,,gatunki”,

SEVIRSEN

Por. M. Weissenrieder, Critical Discourse Analysis: The Critical Study of Language by
Norman Fairclough, ,,The Modern Language Journal” 1997, nr 81 (3), s. 428.

Por. P. Graham, KAD a wartosci: interdyscyplinarnos¢ jako zwrot w kierunku podejscia
krytycznego [w:] Krytyczna Analiza Dyskursu..., dz. cyt., s. 57.

»Activities | Social relations | Objects and instruments | Time and place | Social subjects,
with beliefs, knowledge, values etc. | Semiosis™: Zob. N. Fairclough, Critical discourse
analysis, ,Marges Linguistiques” 2005, nr 9, s. 77.

Por. tez N. Fairclough, Analysing Discourse: Textual analysis for social research, Lon-
don 2003, s. 26.
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2. w reprezentacjach wytwarzanych przez aktorow spotecznych dzialaja-

cych w ramach organizacji, gdzie konstytuuje ,,dyskursy”,

3. w sposobach bycia, w tozsamos$ciach, gdzie konstytuuje ,,style”.

Podziat ten odpowiada gldéwnym typom znaczen wytwarzanych w ramach
zdarzen spotecznych (na poziomie tekstow), a mianowicie dzialaniu, repre-
zentacji 1 utozsamieniu, czyli relacji tekstu do zdarzenia, do szerszego §wiata
fizycznego i spotecznego, a takze do 0s6b wlaczonych w to zdarzenie'®.

W zaproponowanym przez Botana 1 Taylor ujeciu public relations jest
dhugookresowa dziatalno$cia komunikacyjna, ktora skupia si¢ na relacjach
migdzy organizacja i otoczeniem, i polega na zmianie, (wspot)wytwarzaniu
znaczenia przez strony relacji. Uwydatnia to dialektyczna naturg tej wizji
public relations, ktora w tym wzgledzie wydaje si¢ odpowiada¢ dynamice
operacjonalizacji (przedstawianie, wszczepianie 1 materializacja) semiozy
w ujeciu Fairclougha. Zmiany w relacjach oznaczalyby zatem bardziej mo-
dyfikowanie istniejacych niz powstawanie nowych gatunkow, dyskursow
1 stylow. Dzigki temu dochodzi do przeobrazenia i utrwalenia okreslone;j
praktyki spotecznej, a w tym wypadku uwarunkowanych kontekstowo relacji
migdzy okreslonymi podmiotami. PR okazuje si¢ zatem praktyka spoteczna
polegajaca na ciaglym negocjowaniu znaczen i rozumien, dokonujaca si¢
w ramach ztozonych proceséw semiotycznych. Zmiennos$¢, turbulentnosé
tych uwarunkowan z jednej strony, a z drugiej lezace u podstaw procesow
organizowania dazenie do stabilizacji 1 bezpieczenstwa sprawiaja, ze jest to
proces ciagly. W tym ujgciu utrzymywanie relacji z otoczeniem stanowitoby
zatem semiotyczne kontinuum.

Gatunki, dyskursy 1 style — jako przyjete przez Fairclougha — trzy spo-
soby manifestowania semiozy zostang teraz odniesione do praktyki, dzia-
talnosci public relations, traktowanej jako szczegodlnego rodzaju praktyka
spoleczna.

TaktyKki public relation jako gatunki semiotyczne

Gatunki w aspekcie semiotycznym to rdzne sposoby (wspot)dziatania,
a ich przyktadami sa np. spotkania w réznorodnych typach organizacji, roz-
maite formy rozmowy, raporty, artykuty prasowe itd. Poszczegdlne gatunki
tekstu albo wspotdziatania (interakcji) moga by¢ analizowane w kategoriach
aktywnosci, relacji spotecznych 1 technologii komunikacyjnej — co ludzie
robia, jakie sa relacje spoteczne miedzy nimi i od jakiej technologii komuni-
kacyjnej (jesli od jakiejkolwiek) zalezy ich dziatanie. Pytanie o to, ,,co ludzie

19 Tamze, s. 27.
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robia?”’, oznacza tutaj wlasciwie, ,,co ludzie robia dyskursywnie?”. Nalezy
oczywiscie odrozni¢ przypadki, w ktorych dziatanie spoteczne jest przede
wszystkich dyskursywne (lekcja, wyktad, kazanie), od tych, w ktorych dys-
kurs pelni funkcj¢ pomocnicza (np. naprawa silnika w samochodzie czy gra
w pitke)?*. W tych kategoriach public relations nalezatoby traktowac jako
dziatanie spoteczne, w ktorym dyskurs odgrywa rolg podstawowa. Zmiana
dokonujaca si¢ poprzez dziatania dyskursywne PR wobec innych dyskursow
prowadzi do ich przeksztatcenia, a przez to do przeobrazenia relacji i rzeczy-
wistos$ci spotecznej (zdarzen, praktyk i struktur).

W ramach public relations gatunki jako sposoby wspotdziatania spotecz-
nego w zaleznos$ci od prezentowanego ujecia okreslane sa jako instrumenty,
narzedzia, $rodki, techniki czy taktyki, przy czym pojgcie technika nie jest
zdefiniowane jednolicie*!. Wskutek postepu technologicznego i spoteczne-
go repertuar tych taktyk (gatunkow) wciaz si¢ poszerza?. Rozne sg tez ich
typologie®. Na przyktad wsrod taktyk komunikacji interpersonalnej mozna
wymieni¢ rozmaite formy zdarzen (np. zwiedzanie fabryki, drzwi otwarte,
jazde testowa, darmowe lekcje, staz, pokaz przedpremierowy, canvassing,
wyktady, konferencje, zjazdy, warsztaty, szkolenia, pokazy, demonstracje,
pikiety, marsze, rozmowy, przemowienia, sesje, targi, defilady, mecze, turnie-
je, konkursy, rocznice, koncerty, recitale, festiwale, wystawy, fund-raising:
aukcje, licytacje), wsrdd taktyk mediow organizacyjnych — roznego rodzaju
wydawnictwa (np. biuletyny, newslettery, broszury, ulotki, foldery, prospek-
ty, okolniki, raporty, podreczniki uzytkownika, listy, kartki pocztowe, oferty,
zaproszenia, katalogi, roznego rodzaju druki, media elektroniczne i spotecz-

20 Tamze, s. 21, 70.
2l Wedlug jednych jest to proces, ktéry wykorzystuje organizacja do przeksztatcenia na-
ktadow w wynik, a wedle innych to sposob dziatania, umiejgtnosé. Zgodnie z termino-
logia ekonomiczna narzgdzie to zastosowany instrument, zatem technika (instrument)
stanowityby mozliwos$ci dziatania dla osiggnigcia zamierzonych rezultatow. Metoda to
powtarzalne czynno$ci prowadzace do osiagnigcia zamierzonego celu, a w ich zakres
wchodzi operowanie technikami. Krystyna Wojcik uznaje, iz metoda prowadzenia PR
jest bezsprzecznie komunikowanie i za Henrykiem Przybylskim podporzadkowuje meto-
dzie narzgdzia (instrumenty), a tym podporzadkowuje techniki. Zob. K. Wojcik, dz. cyt.,
s. 86—87. W ujgciach procesowych akcentujacych strategiczne znaczenie public rela-
tions dla organizacji taktyka komunikacyjna (communications tactic) oznacza widoczny
element planu strategicznego i wtasciwy srodek komunikacji. Por. R.D. Smith, dz. cyt.,
s. 185, 392. Zob. tez L.K. Merkl, R.L. Heath, Tactics [w:] Encyclopedia of public rela-
tions, dz. cyt., t. 2, s. 843-846.
N. Fairclough, Analysing Discourse, dz. cyt., s. 68.
3 Zob. K. Wojcik, dz. cyt.,s. 87-95; P.W. Meyer, R.U. Hermanns, Das Kommunika-
tionsmodell der Werbung [w:] Marketing Enzyklopddie, t. 2, Miinchen 1974, s. 108 n;
R.D. Smith, dz. cyt., s. 185-187.
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nosciowe), wsrdd taktyk mediéw informacyjnych — r6znorodne materiaty
(np. informacje, komunikaty 1 opracowania prasowe, zdj¢cia, nagrania au-
diowizualne do przekazania dziennikarzom, o$wiadczenia, stanowiska, list
do wydawcy, artykut goscinny, wywiady, wypowiedzi dla prasy, konferencje
prasowe, spotkania w redakcji), wsrdd taktyk reklamowych 1 promocyjnych
— rézne nosniki reklamy (np. reklama w prasie codziennej 1 kolorowej, ka-
talogach, sponsoring, reklama radiowa, telewizyjna i internetowa, plakaty,
bilboardy, neony, reklama na ekranach i $cianach §wietlnych, reklama na
pojazdach, samolotach, statkach, balony reklamowe, odziez i1 r6zne gadzety
reklamowe).

Dyskursy jako konstytucje PR w organizacji

Dyskursy moga by¢ identyfikowane i1 charakteryzowane zasadniczo na
dwa sposoby, jako?*:

1. reprezentujace pewna szczegodlna czgs$¢ Swiata oraz

2. reprezentujace ja z okreslonej perspektywy.

Sa one wytwarzane przez aktorow spotecznych 1 stanowia
(auto)reprezentacje praktyk wystepujacych w zyciu spotecznych, odpowia-
dajac roznym dziedzinom, takim jak polityka, medycyna, dyscypliny nauko-
we, kwestie spoleczne, obyczajowe, moralne, moda, sztuka, literatura itd.,
a takze r6znym dyskursom wytwarzanym w ramach tych praktyk przez roz-
maitych aktorow spotecznych. Dyskursy moga zatem reprezentowac ten sam
obszar §wiata z odmiennych perspektyw lub pozycji.

Dyskursem jest zatem réwniez domena public relations, ktora mozna
traktowac jako reprezentacj¢ praktyki spotecznej o tej nazwie lub tez reflek-
sj¢ nad zjawiskami lub dziatalno$cia PR. Jest on formutowany przez r6znych
aktorow spotecznych na réznych poziomach i uzalezniony od ich potrzeb,
np. zamierzonej grupy odbiorcoOw jako dyskurs ogolny, popularny, prak-
tyczny, poradnikowy lub tez dyskurs specjalistyczny, naukowy, teoretyczny,
podrecznikowy. W ramach tego ,,0g6lnego” dyskursu public relations for-
mutowane sa tez dyskursy ,,szczegdétowe” dotyczace wybranych zagadnien,
obejmujace np. jedna z subdomen, takich jak relacje z mediami, inwestora-
mi, czy tez prowadzenie wewngtrznego PR w organizacji. Dyskursy takie
moga tez koncentrowac si¢ na pojedynczych pojeciach (strukturach pojecio-
wych), definicjach lub stanowiskach teoretycznych wypracowanych w ra-

24 Odpowiednio w analizie tekstu mozna 1. zidentyfikowaé gtowne czgséci §wiata (w tym
obszary zycia spolecznego), ktore sa reprezentowane — gldwne ,tematy”, a takze 2.
zidentyfikowaé¢ okreslona perspektywe, ujgcie lub punkt widzenia, z ktérych sa one re-
prezentowane. Por. N. Fairclough, Analysing Discourse, dz. cyt., s. 26, 129.
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mach szerszej refleksji 1 dazy¢ do ich poglebienia 1 wyjasnienia zagadnien
szczegotowych.

Przyktadami reprezentatywnych dyskursow public relations moga by¢
ujecia naukowe, takie jak miedzy innymi teoria doskonatosci/symetryczna
Gruniga 1 Hunta (1984), teoria kontyngencji opracowana przez Cancel, Ca-
merona, Sallot 1 Mitrooka (1997) czy teoria zarzadzania relacjami Leding-
hama (2003)%. Teoretycy public relations (ktérzy w ramach teoretyzowa-
nia traktowanego jako swoiste dziatanie spoteczne jawia si¢ jako aktorzy
spoteczni), opisujac pod roznym katem fenomen PR, wytwarzaja jego rdzne
reprezentacje, czyli dyskursy. Na przyktad kotlerowska koncepcja wpisujaca
public relations w marketing r6zni si¢ od koncepcji Gruniga, ktéry ujmuje je
jako samodzielna dziatalno$¢ komunikacyjna?®.

Oprocz dyskursu public relations w ogdlnosci funkcjonuja rowniez dys-
kursy PR rozmaitych typoéw organizacji i samych organizacji. Stanowia one
reprezentacje praktyki spotecznej public relations, np. przedsigbiorstw, szkot
wyzszych, samorzadu terytorialnego, administracji publicznej, instytucji
uzytecznos$ci publicznej czy tez Kosciotow 1 zwiazkdw wyznaniowych oraz
wspolnot religijnych. Dyskurs PR jakiej$ organizacji stanowi¢ bedzie zatem
reprezentacje ,,0g6lnego” dyskursu public relations wtasnie w niej aktuali-
zowanego. Dzieje sig tak, kiedy mowimy o (dyskursie) PR np. koncernu Fiat
Auto Poland, Uniwersytetu Slaskiego, Wojewddztwa Slaskiego czy Koscio-
ta katolickiego w Polsce. Dyskursy te sa formutowane w postaci rozmai-
tych aktow o roznym statusie 1 waznos$ci (takich jak np. konstytucje, statu-
ty, uchwaty, ustawy, apele, odezwy, orgdzia, rozporzadzenia, zarzadzenia,
postanowienia, regulaminy, instrukcje, strategie, programy, plany, kampanie
itd.). Okreslaja one zasadnicze relacje organizacji 1 tych grup w otoczeniu,
ktore sa dla niej najistotniejsze 1 zawieraja deklaracj¢ wartosci przyjmowa-
nych w danej organizacji. Moze to mie¢ forme¢ preambuty, dewizy, sloganu,
hasta, zawotania lub tez deklaracji misji, strategii 1 wizji firmy albo dekla-
racji jakosci. Plansze lub tablice z tymi zapisami wywieszane sa w wielu
miejscach (najczesciej] w siedzibie organizacji), wskazujac i1 przypominajac
gosciom 1 pracownikom o nadrz¢dnych celach oraz wyzwaniach stawianych
W niej za wzorzec. Moze to przyjmowac rowniez szczegolna forme niewer-
balna, w postaci r6znego rodzaju symboli — znakow graficznych, logotypow,
godet, herbow, portretow, obrazow 1 flag.

2 Zob. J.E. Grunig, T. Hunt, dz. cyt.; A.E. Cancel, G.T. Cameron, L.M. Sallot, M.A. Mi-
trook, dz. cyt., s. 31-63; J.A. Ledingham, dz. cyt., s. 181-198.

26 Zob. np. P. Kotler, Megamarketing, ,,Harvard Bussiness Review” 1986, nr 64 (2),s. 117—
124; P. Kotler, K.L. Keller, Marketing Management, Upper Saddle River, NJ 2006.

198



Innym sposobem reprezentowania praktyki spotecznej public relations
w konkretnej organizacji beda rozmaitego rodzaju dokumenty dotyczace
formutowania, planowania i kontrolowania dzialalnosci komunikacyjne;,
takie jak np. strategie, programy czy plany komunikacyjne, ale takze opisy
(szkice) kolejnych kampanii, a nawet danych taktyk (gatunkow) i raporty
z ich wdrozen. W ostatnim przyktadzie méwi¢ jednak mozna rowniez o ak-
tualizacji dyskursu.

Dyskursy realizowane sa przez okreslonych aktorow spotecznych w roz-
maitych tekstach bedacych gatunkami, miksami gatunkéw lub miksami ga-
tunkow, dyskurséw 1 stylow. Poprzez gatunki organizacja nie tylko dziata
1 wspotdziata z otoczeniami, ale takze aktualizuje swdj organizacyjny dys-
kurs; przy czym w procesie tym korzysta ze zbioru dostepnych gatunkow
(taktyk public relations). Dyskursy realizowane sa tez w sposéb bardziej
zlozony przez tzw. tancuchy gatunkéw (genre chains), czyli bardziej lub
mniej zwarte sekwencje rozmaitych form dziatania i wspotdziatania podej-
mowanymi przez organizacj¢. Tym samym dyskurs organizacji jest komuni-
kowany poszczegolnym odbiorcom (grupom w otoczeniu) asynchronicznie
1 multimodalnie, co ma stworzy¢ szans¢ wigkszego zaangazowania ich w ini-
cjowany przez organizacj¢ proces operacjonalizacji semiozy.

Styl organizacji jako nosnik znaczenia

Semioza jako cz¢$¢ sposobu bycia konstytuuje réwniez (czgsciowo) ,,sty-
le”, np. przywodcow politycznych albo menedzerow i specjalistow zajmu-
jacych sig dzialalnoscia komunikacyjna lub public relations, ale tez style
catych organizacji. W szerszym planie styl organizacji, jej sposob bycia,
tozsamos$¢, zachowanie, postgpowanie rozpatrywa¢ mozna w kontekscie jej
kultury organizacyjne;j.

W tych ramach mieszcza si¢ bowiem ,,odpowiedzi na pytania o ducho-
we tlo 1 ksztatt wszystkich dziatan ludzi na zewnatrz 1 do wewnatrz orga-
nizacji, kryteria oceny sposobow realizacji celow i1 zasady dzialania orga-
nizacji”?’. Wszystko to przejawia si¢ w kulturze organizacji, czyli w tym
jak traktuje ona swe otoczenie, pracownikéw i jak chce by¢ postrzegana.
Ujmujac rzecz nieco $cislej, czgscia specyficznej (rowniez) organizacyjnej
kultury jest postgpowanie, ktore stanowi jedna z form jej przejawiania sig,
obok zjawisk (zdarzen) i obiektow (przedmiotow). Jako elementarne sktad-
niki kultury wymienia si¢ wzajemnie powiazane zatozenia, warto$ci, normy
1 postawy. W tym zakresie ,,normy ksztattuja postawy, czyli trwale predys-

7 Zob. K. Wojcik, dz. cyt., s. 142. Por. tamze, s. 140, 420-425, 434-435.
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pozycje do pewnych sposobow reagowania na okreslone rodzaje bodzcow,
wzglednie trwatly stosunek emocjonalny do pewnych zjawisk. W ramach
norm dotyczacych zachowan (artefaktow behawioralnych) mozna wymienié
miedzy innymi kody zachowan, zwyczaje, obyczaje, jak si¢ nalezy odnosi¢
do pracownikow, kierownictwa, rytualy, ceremonie, jak si¢ ubieraé, czesac,
zachowywac¢ wobec klientow, ich przejawem sa zachowania kierownictwa,
a takze postgpowanie komunikacyjne do wewnatrz i na zewnatrz organizacji.
Specyficzne normy kulturowe danej organizacji moga by¢ upowszechniane
migdzy innymi przez poswigcanie okreslonym zdarzeniom wigkszej uwa-
gi, $wiadome specyficzne reakcje na dane sprawy 1 zdarzenia, tworzenie rol
w organizacji (kompetencji, obowiazkow, stanowisk, komorek itd.), przez
bezposrednie wskazdwki i polecenia, przekazywanie oczekiwan, kreowanie
wzorcoOw kulturowych w statutach, regulaminach, instrukcjach, a takze wy-
bor kryteridw przy definiowaniu celéw organizacji 1 podejmowaniu decyzji.
Kwestia osobowosci, tozsamosci, charakteru organizacji moze by¢ rowniez
w public relations rozpatrywana w konteks$cie tozsamos$ci wizualnej organi-
zacji (corporate identity — CI). Zbiezne jest tez z tym, cho¢ w sensie tradycyj-
nego jezykoznawstwa, zagadnienie stylu wypowiedzi organizacji, przy kto-
rego rozpatrywaniu istotnymi aspektami nie sg jej tres¢, meritum, lecz rodzaj
1 sposOb formutowania oraz wewnetrznej organizacji tekstu/wypowiedzi.
Na styl uprawiania public relations przez organizacje sktada si¢ manife-
stacja $wiadomos$ci waznosci utrzymywania relacji organizacji z jej otocze-
niem. Przejawia sig to przez zdefiniowanie ich roli w og6lnych dokumentach
statutowych lub konstytucyjnych organizacji generalnych i podstawowych
strategii oraz taktyk organizacji. Kolejnym sygnatem o znaczeniu fundamen-
talnym bedzie tez wynikajaca z zapisow w tych dokumentach kodyfikacja
zasad prowadzenia przez organizacje relacji z otoczeniem w formie strategii
lub programu dziatan komunikacyjnych. W sytuacji, w ktorej program taki
nie znajduje bezposredniego umocowania w dokumentach konstytucyjnych,
moze to oznacza¢ przywiazywanie mniejszej wagi do prowadzenia dziatal-
nosci komunikacyjnej. Z kolei brak takiego programu albo jego nieaktual-
nos$¢ przy jednoczesnej deklaracji wagi w strategii ogolnej oznacza¢ moze
jedyne stwarzanie pozorow prowadzenia dziatalnosci komunikacyjnej.
Elementem badania stylu organizacji jako struktury znaczeniowej moze
by¢ réwniez to, czy pracuje w niej lub (dla niej) specjalista lub agencja PR
1 jaka jest ich rola w tworzeniu relacji migedzy organizacja i jej otoczeniami.
Czy pelnia oni funkcje: 1. reprezentanta (rzecznika, adwokata), 2. mediato-

2 Tamze, s. 421.
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ra (negocjatora, rozjemcy), czy tez 3. reprezentanta (rzecznika, adwokata)
otoczenia/otoczen wobec organizacji®. Podobnie jak w wypadku innych ele-
mentéw rozpatrywanych w ramach kultury organizacyjnej, takze i ten wy-
bor ma bezposredni zwiazek z filozofia organizacji, jej dtugofalowa strategia
1 przyjetymi celami. Oznacza to rowniez wybor jednego z wielu dyskursow
(gatunkéw) funkcjonujacych w ramach szeroko pojmowanej dyskursywne;j
domeny public relations.

Krytyczne studium przypadku jako rodzaj analizy interdyskursywnej

W przyjetej koncepcji public relations negocjowanie relacji (lub zmian
w relacjach) oznacza negocjowanie przez strony relacji wspotwytwarzanych
przez nie znaczen i rozumien, czyli porzadku dyskursu, co dokonuje si¢ przez
dyskursywne zmagania na wszystkich poziomach semiozy. Chcac zatem od-
powiednio opisa¢ 1 oceni¢ okreslona relacje, nalezy przy tym uwzglednié
zarOwno splot wspotwytwarzanych gatunkéw, dyskurséw, jak 1 stylow by-
cia, ktore sktadaja si¢ na specyfike danego porzadku dyskursu. Ta wielopo-
ziomowa analiza semiotyczna pozwala ponadto stwierdzi¢, w jakim stopniu
1 w jaki sposob znaczenia 1 rozumienia utrwalone w semiozie danej relacji
organizacja — otoczenie sa negocjowalne i sa negocjowane. Innymi stowy,
w jakim zakresie organizacja rezerwuje sobie w procesie dyskursu pozycje
nadrzgdna, hegemonizujac go, pozostawiajac otoczeniu podrzedna badz tez
znacznie ograniczong rolg.

W koncepcji Fairclougha zdarzeniom spotecznym na poziomie semiotycz-
nym odpowiadaja teksty. Interdyskursywny charakter tekstu (rozumianego
jako konkretny, szczegdlny miks gatunkéw, dyskursow 1 stylow) urzeczy-
wistniany jest w jego semantycznych, gramatycznych i leksykalnych (stow-
nych) cechach na r6znych poziomach organizacji. Gatunki sa realizowane
w dzialaniowych znaczeniach i1 formach tekstu, dyskursy w znaczeniach
1 formach reprezentacyjnych, a style w znaczeniach i formach utozsamienio-
wych’. Interdyskursywna analiza tekstow pozwala na okreslenie tego, jak
gatunki, dyskursy 1 style (porzadek dyskursu) sa w nich artykulowane razem.
W jej ramach mozna na przyklad zestawia¢ znaczenia wytwarzane i dekla-
rowane w dyskursach organizacyjnych (strategiach, programach, wypowie-
dziach, sloganach, mottach itd.,) ze znaczeniami wytwarzanymi faktycznie
przez organizacje w ramach gatunkéw (r6zne formy dziatania i wspoéidziata-
nia) 1 stylow (zachowanie, postgpowanie i tozsamos$¢ organizacji).

2 Tamze, s. 233.
30 N. Fairclough, Analysing Discourse, dz. cyt., s. 67.
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Zdarzenia spoteczne, teksty 1 wystgpujace w nich miksy réznych try-
bow, w ktorych manifestuje si¢ semioza, mozna uchwyci¢ np. za pomoca
metody studium przypadku. Pozwala ona uzyska¢ doglebna wiedzg¢ na te-
mat pojedynczego przypadku, a ta moze si¢ okaza¢ bardziej pomocna niz
wiedza ulotna, powstata w wyniku analizy statystycznej na podstawie du-
zej liczby przypadkow. Zyskujemy w ten sposob lepsze zrozumienie cato-
Sci, koncentrujac si¢ na jej kluczowej czesci®!. Studium przypadku zawiera
chronologiczny przeglad badanego przypadku (kampanii, wydarzenia, insty-
tucji albo osoby)?*2. Jesli celem studium jest rozwiazanie problemu, to przy-
padek rozpatrywany jest w ukladzie przyczynowo-skutkowym i zazwyczaj
z wykorzystaniem dedukcji. Niezaleznie od formatu studium przypadku za-
wiera okreslenie problemu, fazg badawcza, wskazanie celow strategicznych
1 operacyjnych badanej kampanii, wydarzenia, instytucji lub osoby, opis zas-
tosowanej strategii komunikacyjnej (jesli zastosowano) 1 ewaluacje.

W public relations najcz¢sciej] wykorzystuje sig studia przypadku liniowe
(linear), zorientowane procesowo (process-oriented) lub nazywane po prostu
procesowymi (process)**. W podejsciu tym mocno akcentuje si¢ role ciagtosci
procesOw zachodzacych w organizacji 1 wokot niej, a wigc uwzglednia si¢
role kontekstu jako czynnika oddzialujacego na badany przypadek. Tak ujete
studium przypadku moze by¢ szczegolnie przydatne w KAD. Procesowe
studium przypadku bada przedmiot badawczy jako wyjatkowe zdarzenie
w ramach bardziej ztozonego procesu. Analizowany przypadek stanowi je-
dynie migawke (snapshot) w konteks$cie wigkszego procesu public relations
1 jest widziany jako jego reprezentacja, co umozliwia wglad w podobne sy-
tuacje i rozwigzania**. Ponadto tego rodzaju badanie definiuje tez informacje
zwrotne (feedback loops), co pozwala na monitorowanie lub tez zmienianie
strategii 1 taktyk w ramach kampanii w wyniku ocen podjetych przez porow-
nanie z planowanymi wskaznikami.

Kazde studium koncentruje si¢ na pewnym elemencie lub problemie, a jego
okreslenie stanowi pierwszy krok w przeprowadzeniu tego rodzaju badania.
Faza badawcza stanowi wyczerpujacy przeglad wszystkich dostepnych do-
kumentow — publikowanych i1 niepublikowanych — zwiazanych ze sprawa.
O ile niektére metodologie badawcze dopuszczaja mozliwos$¢ przeprowa-

31

J. Gerring, Case Study Research: Principles and Practices, Cambridge 2007, s. 1.

32 Por. D.W. Stacks, Case Study [w:] Encyclopedia of public relations, dz. cyt.,t. 1,s. 117—
118; tenze, Primer of public relations research, New York — London 2011, s. 165-169.
Tenze, Primer of public relations research, dz. cyt., s. 159; 162; tenze, Case Study,
dz. cyt.,s. 117.

Tenze, Primer of public relations research, dz. cyt., s. 160.
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dzania wywiaddw z osobami, ktore maja zwiazek ze sprawa, to zdecydowana
wigkszo$¢ studiow przypadku opiera si¢ na zrodet historycznych. Badania
takie powinny obja¢ wszystkie mozliwe do uzyskania oryginalne dokumenty
(przechowywane w bibliotekach, archiwach, organizacjach, instytucjach,
u 0s0b prywatnych itp.). Drugiego rodzaju zrédtami sa artykuty prasowe,
raporty roznych instytucji, przedsigbiorstw, wtadz itd. Na podstawie tego
okresla sig, jakie cele strategiczne 1 operacyjne zostaly przyjete w anali-
zowanym przypadku, a nastgpnie bada sig, jakie strategie i1 taktyki komuni-
kacyjne (pisemne, wizualne, werbalne 1 inne) zostaty wykorzystane, aby je
osiagna¢. Na tym etapie mozna przeprowadzi¢ krytyczna analize¢ semiozy,
przekazywanej w ramach badanego przypadku, a takze — o ile to koniecz-
ne — zrobi¢ wywiady z osobami kluczowymi. W koncowej fazie studium
dokonuje si¢ ewaluacji, czy zalozone cele strategiczne 1 operacyjne zostaty
zrealizowane. Wykonuje si¢ to przez ponowne zbadanie problemu, szansy
lub sytuacji, celow strategicznych i operacyjnych, strategii komunikacyjne;j
1 taktyk oraz poréwnujac je ze wskaznikami lub innymi kryteriami, ktore
okresla, czy sprawa zakonczyla si¢ powodzeniem czy porazka. Z perspekty-
wy czasu mozliwe sa zarowno proponowanie rozwigzan alternatywnych, jak
1 krytyczna ocena rezultatow zastosowanych taktyk. W wigkszosci wypad-
kow studium przypadku odwzorowuje przyjety model procesu strategicz-
nego, np. ROPE, RACE, 1 bada kolejno kazdy etap, od okreslenia tematu
(problemu, zagadnienia) do oceny koncowej*s.

Tego rodzaju krytyczne studium przypadku obejmuje zatem inter-
dyskursywne badanie spojnosci/niespdjnosci poszczegolnych elementow
semiotycznych (gatunkow, dyskursoéw i stylow), ktore sktadaja si¢ na anali-
zowane zdarzenie spoteczne. Na przyktad badanie medialnej burzy wokot
Amber Gold i proba odpowiedzi na pytanie, ,,czy w momencie wejscia na
rynek mozna bylo zorientowac sig, ze aktrakcyjna oferta lokacyjna Am-
ber Gold jest niemozliwa do zrealizowania?”’, moze obejmowac analizg
semiotyczna, w ktorej zestawione zostana w uktadzie chronologicznym ofi-
cjalne dokumenty, oferty umowy przedstawiane klientom, reklamy prasowe,
radiowe, telewizyjne i1 internetowe, a takze oficjalne 1 nieoficjalne wypo-
wiedzi 0s0b zwigzanych ze spdtka oraz ekspertow finansowych itd. Badanie
takie mogloby poszukiwaé niezgodno$ci lub sprzecznosci dyskurséow re-
alizowanych w roznych gatunkach, np. miedzy przekazem perswazyjnym
w reklamie a dokumentami przedktadanymi klientom do podpisu, dyspro-

35 Tenze, Case Study, dz. cyt., s. 117; tenze, Primer of public relations research, dz. cyt.,

s. 159.
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porcji komunikacyjnych migdzy nimi — np. czy znajduja si¢ w nich ,,gwiaz-
dki”, ,,maty druk”, skomplikowana struktura,liczne odestania, zataczniki,
trudny jezyk itd. z jednej strony, a jednoznacznosci, prostoty i przesad-
nej, ,,bezalternatywnej” atrakcyjnosci przekazu promocyjnego z drugie;.
Niewatpliwie istotnym elementem takiego badania bytaby analiza w rela-
cjach medialnych stylu, sposobu bycia, postgpowania i zachowania oséb
zarzadzajacych tym przedsigwzigciem, szczegolnie tego, czy sa to osoby
budzace zaufanie, (,,czy budza zaufanie?”, ,jakie jest ich dotychczasowe
doswiadczenie zawodowe w instytucjach finansowych?”, ,,czy pozyczytby$
im swoje pieniadze?” itd.), a takze zwiazanych z tym strategii medialnych
przyjetych przez przedsigbiorstwo (,,czy nazwiska oséb zarzadzajacych byly
publicznie dostgpne, np. na stronie internetowej, w umowach, materiatach
informacyjnych?”, ,,czy osoby te znane byly wczesniej opinii publicznej?”,
,»CZy pojawiaty si¢ w mediach?”, ,,czy unikaty kontaktow z klientami, dzien-
nikarzami?” itd.). Ten zarys wymaga oczywiscie dalszego dopracowania
1doprecyzowania. W tym miejscu chodzito tylko o to, by wskaza¢ mozliwosci
tego rodzaju przedsigwzigcia badawczego.

Prowadzona w ten sposob analiza interdyskursywna, albo tez kry-
tyczne studium przypadku, pozwala na okreslenie stopnia spojnosci or-
ganizacji (a w zasadzie tego, jak si¢ ona manifestuje, przejawia semio-
tycznie) albo tez na identyfikacje nieciagtosci 1 sprzecznos$ci, ktore mozna
uwidoczni¢ zaréwno w ramach zbioru sktadajacego si¢ z poszczegdlnych
deklaracji, wyrazonych jako kodyfikacje werbalne i niewerbalne, a takze
miedzy deklaracjami a faktycznie podejmowanymi decyzjami i dzialaniami,
jak 1 miedzy samymi dziataniami ukierunkowanymi na otoczenie lub posz-
czegbdlne grupy wchodzace w jego sktad. W ten sposdob mozna ustali¢
rzeczywista, a niedeklarowang filozofi¢ i1 polityke organizacji oraz jej sto-
sunek do innych o0sob lub ich grup, a takze potrzeb, spraw 1 interesow, ktore
reprezentuja — czyli okresli¢ status jej relacji.

Zaproponowana forma analizy stwarza nowe mozliwos$ci prowadzenia
badan w public relations. Umozliwia uwzglednienie bardziej r6znorodnych
elementéw bioracych udziat w wytwarzaniu znaczenia. Chodzi przede
wszystkim o rozbudowana sferg pozawerbalna oraz kontekst, ktoérych pomi-
janie prowadzi do btedéw w komunikacji, a w konsekwencji niewlasciwego
odczytywania relacji taczacej organizacje z otoczeniami. Zaproponowana
koncepcja wlaczenia Krytycznej Analizy Dyskursu, obok innych metod,
w instrumentarium public relations, pozwala na adekwatny opis jakosciowy
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sytuacji, lepsza komunikacjg, uzyskanie calosciowej wizji tych relacji, a w re-
zultacie skuteczniejsze ich tworzenie 1 utrzymywanie.

Streszczenie

W artykule przedstawiono koncepcje zastosowania Krytycznej Analizy Dyskursu (KAD) do opisu
relacji organizacja — otoczenie w badaniach prowadzonych w public relations (PR). Punktem wyjscia
sg zaproponowane przez C.M. Botana i M. Taylor ujecie PR jako wspoltworczej dziatalnosci komuni-
kacyjnej oraz koncepcja analizy dyskursu N. Fairclougha, na ktore rzutowano podstawowe struktury
PR. W tym ujeciu negocjowanie zmian w relacjach nastepuje w wyniku proceséw semiotycznych, co
odbywa si¢ w ramach zdarzen spotecznych. Proponowane badanie (krytyczne studium przypadku)
obejmuje analizg¢ spojnosci/niespdjnosci poszezegdlnych elementéw semiotycznych, ktore sktadaja
si¢ na dane zdarzenie spoteczne. Artykut zilustrowano szkicem badania medialnej burzy wokét Amber
Gold. Zdaniem autora, ujgcie PR jako dziatalno$ci semiotycznej i wiaczenie KAD w jej instrumenta-
rium pozwala na bardziej adekwatny opis sytuacji ré6znego typu organizacji, ich komunikacji i relacji,
co umozliwia ich poprawe.

Summary

The article presents a concept of the application of the Critical Discourse Analysis (CDA) to the
description of the organization — environment relation in public relations (PR) studies. The starting
point is the view of PR as a co-creationist communication activity, as proposed by C.M. Botan and M.
Taylor, and N. Fairclough’s concept of discourse analysis, on which basic PR structures were projec-
ted. From this point of view the negotiation of changes in relations takes place as a result of semiotic
processes, which ocurs in the framework of social events. The proposed research (critical case study)
covers an analysis of the coherence / non-coherence of individual semiotic elements which comprise a
given social event. The article was illustrated with the example of the media storm concerning Amber
Gold. According to the author, the perspective of PR as a semiotic activity and including CDA in its
tools facilitate a more adequate description of the situation of various organizations, their communica-
tion and relations, which allows for their improvement.
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