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RESPONSIBILITY A PUBLIC RELATIONS

Streszczenie

Artykut jest probg usystematyzowania dotychczasowych rozstrzygnigé dotyczacych relacji
miedzy CSR [Corporate Social Responsibility] i public relations - wystepujacych tak w
literaturze przedmiotu jak i w praktyce organizacji. Autorka prezentuje tez wtasng koncep-
cj¢, proponujgc trzy modele, ktore opisujg i wyjasniajg nie tylko wzajemne relacje migdzy
CSR i PR, ale tez i wyjasniaja funkcje, jakie nadaje si¢ w organizacjach dziataniom spo-
tecznie odpowiedzialnym i strategiom zarzadzania komunikacjg. Modele ilustruja tez po-
ziom rozwoju, dojrzatosci organizacji i usytuowanie jej w szerokim otoczeniu — spotecz-
nym i przyrodniczym.

Stowa kluczowe: Public relations, CSR, spoleczenstwo

Wprowadzenie

Zyjemy w czasach, w ktérych tendencja do uproszczeh prowadzi
wprost do prostackosci. Najbardziej szczytne idee, znakomite pomysty do-
tyczace zarzadzania, ekonomii mogg ulec wynaturzeniu, sptaszczeniu, zde-
formowaniu, przeksztatcajac si¢ w kurioza, ktore nie tylko nie wspieraja
rozwoju organizacji, spoteczenstwa, ale dziataja na nie destrukcyjnie i moga
sta¢ si¢ zarzewiem kryzysow ekonomicznych.

Podobnie idee CSR — definiowana jako odpowiedzialnosé organizacji
za wplyw jej decyzji i dziatan (produkty, serwis, procesy) na spoteczenstwo i
srodowisko"™ w dokumencie ISO 26000, jak i public relations definiowane
jako element zarzgdzania komunikacjq miedzy organizacjg a jej otoczeniem

[Grunig i Hunt, 1984, s. 4] takim wynaturzeniom podlegaja — a szczegdlnie
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ich wzajemne relacje — tak w opracowaniach naukowych jak i w praktyce
biznesowej.

Ponizszy artykut ma charakter analityczny i normatywny: czerpie si¢
w nim z wynikow badan, wnioskéw zawartych w cytowanych publikacjach,
probujac nie tyle usystematyzowac istniejagce wzajemne powigzania miedzy
CSR a PR, lecz pokaza¢ istniejace trendy w sytuowaniu dziatan organizacji
uznajacych idee CSR i PR — nie zawsze rozumianych zgodnie z powyzszy-
mi definicjami - i jednoczes$nie wskazaé stan pozadany, wynikajacy z usta-
len definicyjnych, zawartych w dzietach J.Gruniga i regulacji normy 1SO
26000. W artykule postawiono teze, ze pozadane relacje miedzy PR i CSR
to takie, kiedy realizacja zadan PR 1 spolecznie odpowiedzialne funkcjono-
wanie organizacji jest korzystne dla spoteczenstwa — nie tylko dla grup inte-

resariuszy — i jednoczes$nie przyczynia si¢ do wzrostu wartosci organizacji.

1. Dojrzalos¢ organizacji, odpowiedzialnos¢ organizacji

Postgpowanie organizacji zgodnie z zasadami CSR i PR jest wyrazem
dojrzatosci organizacji. Zgodnie z zasada zarzadzania nowoczesng organi-
zacja przysztosci, Szansy na sukces nie maja organizacje ,,ograniczone do
wilasnych $cian” [Hesselbein, 1998, s. 105 ] nie uwzgledniajace otoczenia
zewngtrznego — wplywu jakie ono wywiera na organizacje jej funkcjonowa-
nie, ale tez I jaki ona wywiera na to otoczenie.

Sposob funkcjonowania organizacji W otoczeniu — spotecznym i przy-
rodniczym, metody zarzadzania taka organizacja - to punkt wyjscia w bu-
dowaniu i realizacji strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i public
relations. Jesli uznajemy, ze organizacja jest integralng czes$cig systemu Spo-
tecznego funkcjonujacego w przestrzeni przyrodniczej, to tym samym uzna-

jemy jej wptyw na oba $rodowiska — pozytywny i negatywny, a jednocze-
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$nie musimy uzna¢ wptyw tych srodowisk na funkcjonowanie organizacji.

To postrzeganie wzajemnej zaleznosci, myslenie w kategoriach relacji, jest

konsekwencjg postrzegania §wiata przez pryzmat teorii systemow.

Nalezatoby natomiast postawi¢ pytanie, czy §wiadome, celowe stoso-
wanie narz¢dzi PR i funkcjonowanie organizacji zgodnie z niektérymi zasa-
dami CSR jest tez wyrazem odpowiedzialnego funkcjonowania w prze-
strzeni spotecznej i przyrodniczej. Bycie firma dojrzata nie musi niestety
pociaga¢ za soba odpowiedzialnych dziatah — zgodnie z moja propozycja
definicji takich zachowan:

— firma dojrzata to taka, ktora docenia wazno$¢ — i uznaje tym samym
niezbedno$¢ nawigzywania i budowania relacji Z r6znymi grupami inte-
resariuszy z otoczenia zewnetrznego i wewngtrznego, jako gwarancji
dlugofalowego funkcjonowania w przestrzeni rynkowej i w zwiazku z
tym zbudowata w swojej strukturze odpowiednie dziaty podejmujace i
realizujgce takie dziatania, deleguje ich realizacje organizacjom ze-
wnetrznym,

— firma dojrzata i odpowiedzialna to taka, ktora $wiadomie, planowo bu-
duje relacje w przekonaniu, Ze jest to powinno$¢ organizacji, a nie tylko
efekt strategii 1 obliczen potencjalnych zyskow 1 strat. Zgodnie z teorig
zarzadzania BPM [ Business Process Management ], bylaby to firma, ktora
charakteryzuje si¢ doskonatg wspotpracg menedzeréw i koordynacja pomie-
dzy jednostkami organizacyjnymi podczas planowania, wyznaczania ce-
16w, realizacji 1 monitorowania dziatah oraz wprowadzania zmian, czyli

znajduje si¢ na ostatnim, pigtym etapie rozwoju w teorii CMM [Capability
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Maturity Model]*, jednoczesnie uwzglednia w realizacji swoich celow poprawe
jakosci funkcjonowania otoczenia organizacji.

Kategoria odpowiedzialnosci nierozerwalnie wigze si¢ z podejsciem
aksjologicznym w zarzadzaniu, z postawag przyjmujacg system wartosci
etycznych. To nie tylko mys$lenie w kategorii zarzadzania procesami w celu
osiggnigcia najlepszej pozycji rynkowej, lecz takze w kategorii zarzadzania
procesami ze wzgledu na przyjety system wartosci, W uznaniu koniecznosci
— powinnosci zwigkszania warto$ci organizacji przy jednoczesnym uznaniu

swoich powinnos$ci wzgledem $rodowiska, w ktorym funkcjonuje.

2. Modele wzajemnych relacji miedzy CSR a PR

Jalowym wydaje si¢ badanie dotyczace poszukiwan pierwotnosci,
uprzedniosci dziatah CSR czy PR w strukturach panstwa, spoteczenstwie,
organizacjach.

Koncepcja zarzadzania komunikacja z otoczeniem 1 koncepcja odpo-
wiedzialno$ci w funkcjonowaniu w otoczeniu, byly realizowane w spote-
czenstwach od dawna, rownie dtugo realizowano te koncepcje rownolegle —
jako te, ktore pomagaja, poprawiaja, utatwiaja realizacje wielu celow, jakie
stawiajg sobie same spoteczenstwa, czy organizacje w nich funkcjonujace.
Wiek XX uczynit z tych koncepcji ,,zdroworozsadkowych” przedmiot ba-
dan naukowych, przeksztatcajac je w teorie z zakresu zarzadzania, CO Spo-
wodowato, ze nie tylko powstaty prace naukowo-badawcze i koncepcje
normatywne, ale tez zinstytucjonalizowano je w praktyce dziatan rynko-
wych i spotecznych - umozliwiajgc weryfikacje i falsyfikacje przedstawia-
nych danych.

1 O dojrzatosci firm, jej stopniach, mierzalnosci pisze si¢ od lat siedemdziesiatych — przeglad prac
zaprezentowano w: Tarhan, Turetken i Reijers, 2016, s. 122-134.


http://mostwiedzy.pl

A\ MOST

Tu zaczynajg si¢ problemy zwigzane z do§¢ dowolnym interpretowa-
niem koncepcji PR i CSR, w efekcie ktorych tak we wnioskach budowa-
nych w pracach naukowych, jak i we wdrozeniach w praktyce zarzadczej
wystepuja naduzycia — nie tylko terminologiczne, falszywie wyciagane
wnioski z prawdziwych przestanek, lub wrgez §wiadomie ,,przykrawanie”
teorii do realizacji doraznych celow biznesowych i politycznych.

Powyzszy problem nie jest tylko sporem akademickim — tak jak np.
czesto probuje sie sytuowac spor dotyczacy wiaczania/rozdzielno$ci public
relations i sfery dziatan marketingowych - ale jego korzenie — i konsekwen-
cje - majg swoj wyraz w strukturze organizacji, w budowaniu jej budzetu,
zakresie obowigzkoéw specjalistow ds. komunikacji, zarzadzaniu zasobami
ludzkimi, w merkantylnym podejsciu do odpowiedzialnosci biznesu - majac
tym samym wplyw na kondycje srodowiska spotecznego i przyrodniczego.

W koncepcji, ktorg przedstawiono ponizej, posegregowano mozliwe
relacje migdzy CSR 1 PR prezentowane w literaturze przedmiotu, jak i w
praktyce zycia gospodarczego wskazujac jednoczesnie na nieuprawnione
uproszczenia, czy wrecz deformacje idei. W prezentowanym modelu zato-
zono trzy mozliwe relacje, bedace jednocze$nie poziomami rozwoju
— $wiadomosci, wiedzy z zakresu public relations i funkcji spotecznej

odpowiedzialno$ci biznesu — prezentowanej gtownie w publikacjach na-
ukowych i popularno-naukowych,

— wiedzy i umiej¢tnosci dotyczacych wdrozen zasad CSR i PR w organi-
zacjach roznego typu, zastosowan odpowiednich narzedzi do ich reali-
zacji.

Istniejace relacje miedzy public relations a spoteczng odpowiedzialno-

$cig biznesu przedstawiaja si¢ wiec nastepujaco:
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1. CSR jako narzedzie kreowania wizerunku, zarzadzania informacja Kry-
zysowg - tzw Greenwashing w dziataniach PR — operacyjne traktowa-
nie CSR przez specjalistow PR.

2. PR jako techniki komunikowania o CSR - wolontariat pracowniczy,
raporty roczne, dialog spoleczny— operacyjne traktowanie PR glownie
przez realizatorow dzialan CSR, jak tez przez niektérych specjali-
stow PR i teoretykow tych dziedzin.

3. CSR i PR jako konsekwencja systemowego, dojrzatego i odpowiedzial-
nego postrzegania organizacji i jej funkcji w spoteczenstwie - synergia
dzialan CSR i PR.

2.1. Operacyjne traktowanie CSR w dzialaniach PR

CSR jako narzg¢dzie kreowanie wizerunku — ten model wzajemnych
relacji byt bardzo popularny w Polsce w pierwszym dziesigcioleciu roku
2000, chociaz 1 jeszcze teraz ma wielu zwolennikow. Duzo artykutow - na-
wet z tak sformutowanym tytutlem — jest zamieszczonych na portalach po-
$wieconych public relations — proto.pl., epr.pl, jak cho¢by np. Lustyk, 2011,
Wardyn, 2014.

Co ciekawe, niektorzy guru wdrazania idei CSR Polsce, tez ulegli te-
mu trendowi — jak np. prof. B.Rok, piszac w 2004 roku o CSR jako o dzia-
faniach firm, ktore sa ,,efektywna strategia zarzadzania, ktora poprzez pro-
wadzenie dialogu spotecznego na poziomie lokalnym przyczynia si¢ do
wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstw na poziomie globalnym i jedno-
cze$nie ksztattowania korzystnych warunkéw dla rozwoju spotecznego i
ekonomicznego.” [Rok, 2004, s. 17]. Z tak zbudowanej definicji CSR moz-
na domniemywacé, ze cig¢zar realizacji CRS w takich firmach spoczywa na

dziatach marketingu i PR — bo to one sa odpowiedzialne za usytuowanie
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firmy na rynku, w spoleczenstwie, za budowanie relacji z grupami interesa-
riuszy w tych obszarach. Niektorzy autorzy wrecz tak pisza — ,,zaangazowa-
nie specjalistow z zakresu public relations i komunikacji marketingowej w
programy CSR bedzie rosto” [Wardyn, 2014].

Ciekawe sa wyniki badan przedstawione w raporcie ,,A Call to climate
action” [www4] przygotowanego przez Global Compact i firme¢ consultin-
gowa Accenture w 2015 roku: 57% z 750 liderow z 41 firm prezentujacych
152 kraje stwierdzito, ze inwestycje w rozwigzania probleméw klimatycz-
nych dajg szans¢ na zdobycie przewagi konkurencyjnej. Oznacza to, ze mi-
nimalizowanie destrukcyjnego wptywu firmy na $rodowisko przyrodnicze
postrzegane jest w kategoriach rynkowych — zyskow i strat, a nie w katego-
riach etycznych — dokonywania wyboréw odpowiedzialnych w trosce o ja-
kos$¢ zycia spoleczenstw w terazniejszosci i w przysztosci, W poszanowaniu
srodowiska przyrodniczego, czego wyrazem jest pojawiajace si¢ okreslenie
»przewaga konkurencyjna” — tak powszechnie stosowane w praktyce i teorii
zarzadzania ostatnich lat.

Powszechnie wystepuje uznawanie CSR jako elementu kreacji wize-
runku, wizerunku marki, lub jako narzedzia marketingowego — jak chocby
w najnowszej polskiej publikacji ,, Pierwsze ¢wieréwiecze public relations
w Polsce” [Pawlowicz, 2016, s. 259] czytamy, ze firmy podejmujg wysitek,
aby ,,ich marki coraz bardziej podobaly si¢ klientom (...) na polach rekla-
mowym, PR-owym, czy np. coraz istotniejszym — CSR”. Takie ujecie CSR
wystepuje w literaturze przedmiotu na calym $wiecie, w bardzo wielu pu-
blikacjach - analiza firm w Indiach [www4], w Hiszpanii [Cambra-Fierro,
Wilson i Polo-Redondo, 2013].

Problem ten dostrzega Mirella Panek Owsinska [Owsinska, 2016, s.
112] wskazujac na destrukcyjng w tym wzgledzie rolg agencji PR, ktore
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komunikujg swoim klientom fatszywy obraz dzialan CSR — moéwigc o nich

jako o dzialaniach poprawiajacych wizerunek poprzez np. dziatania charyta-

tywne organizacji’ [wwwai].

Takie stanowisko prezentuje charakterystyczny punkt widzenia, a
mianowicie uznanie rynkowego charakteru wszystkich dziatan w obrebie
CSR, podejmowanie ich ze wzgledu na mozliwo$¢ zwigkszenia sukcesu
rynkowego — podobnie jak stosowanie CRM [Sana-ur-Rehman Sheikh,
2011]. Niestety, taka instrumentalnos¢ w podejsciu rodzi patologie, jak:

1. realizacja tylko takich projektow CSR, ktore sg ,,no$ne medialnie” — 0
czym juz parokrotnie pisatam [Hope, 2007, s. 162],

2. stosowanie programéw CSR w karykaturalny sposob, jako tzw. Green-
washing firm, wykorzystujac mode¢ na ,,ekologicznos¢” [www3], ale tez
dziatania okreslane jako Greenwashing uzywane w znaczeniu ironiczno-
przenosnym: jako dziatania PR nadmiernie podkreslajace pozytywne
aspekty organizacji — tzw ,,wybielanie”, a do tego bardzo czgsto wyko-
rzystywane sa wilasnie wydarzenia CSR, jako te, ktore majg za zadanie
ukry¢, umniejszy¢ negatywy dziatan firm [Elving, 2014, s. 58],

3. stosowanie programow CSR jako pewnego rodzaju zastony dymnej,
narzedzia w zarzadzaniu kryzysem i zarzadzaniu ryzykiem [Kytle i Ru-

ggie, 2005].

2.2. Operacyjne traktowanie PR w dzialaniach CSR
O wykorzystywaniu technik PR do komunikowania o CSR interesuja-
co piszg S.Kim i M.A Ferguson [Kim i Ferguson, 2014]. Co ciekawe, przy-

taczaja dane moéwiace, ze odbiorcy dziatan organizacji zdecydowanie prefe-

2'W 2006 roku przeprowadzono badanie [ PSPR i FOB], w ktérym 92% agencji public relations
oferuje ustugi z zakresu CSR http://odpowiedzialnybiznes.pl/publikacje/to-prowcy-napedzaja-csr-
wyniki-badania/ [www1].
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ruja zrodta poza organizacyjne, mniejszym zaufaniem darzac informacje
pochodzace od rzecznikéw prasowych, specjalistow PR organizacji czy jej
kadry zarzadczej. Odbiorcy uwazaja, ze niezalezne zrodta sg bardziej wia-
rygodne, niz przekaz pochodzacy z firmy — ze zrédet powszechnie utozsa-
mianych nie tyle z nierzetelnos$cia, co ze stronniczos$cig — jak kadra zarzad-
Cza Czy rzecznicy prasowi.

Sarkastycznie o roli PR-owcoéw w realizacji strategii CSR, w komuni-
kowaniu o niej pisze N.C.Smith [Smith i Ward, 2009, s. 31]. Pisze, ze
,kwestie odpowiedzialno$ci spotecznej zamykane sg czesto w korporacyj-
nym getcie public relations i nie majg wpltywu na zasadniczy bieg dziatalno-
Sci gospodarczej.”Rzeczywiscie, jak pokazata historia, w poczatkowej fazie
wdrazania CSR w organizacjach, rol¢ te wzigli na siebie specjali$ci PR — niejako
oczywiscie, poniewaz Z racji istoty dziedziny public relations, sa on upowaz-
nione do komunikowania o etyczno$ci poczynan organizacji, a za takowe
uchodzg wszelkie dziatania w ramach spolecznej odpowiedzialnosci. Nie-
stety, czgsto prowadzili t¢ dzialalno$¢ niezgodnie z ideg CSR — co wczesniej
juz w artykule podkreslano. Gorzej, jesli degraduje si¢ role¢ PR do jego
funkcji komunikacyjnej w realizacji strategii CSR. Niestety, organizacje
skupiajg si¢ tylko na komunikowaniu 0 organizacji i jej poczynaniach, [Go-
lob, Podnar i Elwing, 2013, 5.188], w znacznie mniejszym stopniu komuni-
kujac o samym problemie, globalnych skutkach jego rozwigzania, czy nie
ujmujac problemu w szerszej perspektywie czasowe;.

Wielka pokusg — ktorej niestety ulegajg tak teoretycy jak i tzw. prak-
tycy public relations i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest ,,umarke-
tingowienie” funkcji PR i CSR, oczekujace nie tylko mierzalnych efektow
dziatan, ale i policzalnych zyskow finansowych. Stad, raporty roczne firm —

te zintegrowane w szczegdlnosci - stajg si¢ nie tyle zrodlem dla interesariu-
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szy informacji o filozofii organizacji i poczynionych dziataniach , ile dobrze
skonstruowanym przekazem informacyjnym, niosagcym odpowiednie prze-
stanie public relations, z duzg dbato$cig o form¢ — wrgcz artystyczng [Strza-
tecka, 2008]. Utozsamianie public relations z dziataniami marketingowymi
przynosi kolejne wynaturzenie: organizacje realizujg programy CSR no$ne

w realizacji strategii public relations — cze¢sto doraznych korzysci.

2.3 Synergia dzialan CSR i PR

CSR i PR - wzajemne relacje migdzy funkcjonowaniem i ich realiza-
cja, moga by¢ pozytywne — wspiera¢ si¢ 1 wzajemnie utatwiaé realizacje,
badz wspolnie funkcjonowac nie przynoszac wzajemnych korzysci i gene-
rowa¢ konflikty dla organizacji, w ktorej sa realizowane. Jak pisat Matthew
Rochte na swoich blogu [Rochte, 2009], szczegodlna rola przypada w tej
relacji PR: moze by¢ przeklenstwem lub btogostawienstwem dla CSR.

Obie dziedziny wynikaja z tych samych pobudek: PR i CSR sg odpo-
wiedzig na pytania i potrzeby spoteczenstwa. Tak CSR jak i PR wychodza z
podobnych zatozen: organizacja nie tylko funkcjonuje na tzw. ,,rynku”, ale
jest czescig systemu, jakim jest srodowisko przyrodnicze i1 spoteczne, a
wiec:

— w PR: wazne sg relacje, nie tylko transakcje, relacje dwustronne z inte-
resariuszami, od ktorych zalezy sukces lub kleska organizacji,

— w CSR: wazna jest $wiadomo$¢ wplywu — negatywnego i pozytywnego
— organizacji na srodowisko naturalne i spoteczne i gotowos$¢ niwelowa-
nia tego pierwszego — jako destrukcyjnego réwniez dla organizacji i
wzmacniania tego drugiego — poprawiajacego kondycje tych srodowisk i

budujgcego organizacje.
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Dziatania public relations wspierajg rozwoj
organizacji w §rodowisku spotecznym i przy-
rodniczym.

spoteczenstwo

Dziatania CSR wspieraja rozwoj srodowiska
spotecznego i przyrodniczego, w ktérym
funkcjonuje organizacja.

spofeczenstwo

Rys 1. Dziatania PR i CSR w srodowisku spotecznym i przyrodniczym.

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Wida¢ wigc, ze profesjonalne, odpowiedzialne prowadzenie dziatan
PR i CSR prowadzi do realizacji tego samego celu - zwigkszanie warto$ci
organizacji. O ile dziatania public relations maja zwigkszy¢ warto$¢ organi-
zacji poprzez odpowiedzialne traktowanie interesariuszy w srodowisku spo-
lecznym, o tyle bycie organizacja spotecznie odpowiedzialng to dziatania na
rzecz poprawy srodowisk, w ktorych organizacja funkcjonuje - co w dluz-
szej perspektywie czasowej przetozy si¢ na wzrost wartosci organizacji.
Zarzadzanie komunikacja, to tez budowanie relacji migdzy organiza-
cja a rdznymi grupami interesariuszy, generowanie jasnych , przejrzystych,
interesariuszy, a tym samym budowanie zaufania, ktore jest warunkiem sine
qua non istnienia organizacji w spoteczenstwie - a pamigta¢ nalezy, ze ,,zau-
fanie si¢ zdobywa, nie jest przyznawane” [Heath i Coombs, 2006, s. 237].
Dziatania takie to budowanie zaufania wobec organizacji - jako fundamen-
talnego zadania public relations, ktore tylko mozna osiaggnaé poprzez komu-
11
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nikacj¢ dwukierunkowa symetryczng — zgodnie z terminologia J.Gruniga
[Grunig, 1984], Tak wiec gtdéwnym celem dziatan PR jest zarzadzanie ko-
munikacjg 1 budowanie relacji takie, aby zwiekszy¢ poziom zaufania do
organizacji - co oznacza, ze beneficjentem musi by¢ tez spoteczenstwo [Ho-
pe, 2013, s. 29]. Takie rozumienie istoty public relations i $wiadome, pla-
nowe korzystanie z narzedzi, jakie oferuje, bedzie sprzyja¢ — i wzmacniaé -
spotecznie odpowiedzialne funkcjonowanie organizacji w §rodowisku spo-
tecznym 1 przyrodniczym. Prowadzenie z kolei organizacji, zarzadzanie nig
tak, aby poprzez swoje dziatania wptywata na poprawe kondycji srodowisk,
ktorym funkcjonuje, bedzie utatwiato — i czynito konieczng — prace specjali-
stow PR w organizacji.

Aby osiggnac taka synergie, konieczna jest jednak zmiana paradygma-
tu, na ktorym zbudowane sg wspotczesne teorie zarzadzania. Aby synergia
migdzy PR a CSR mogta istnie¢, konieczne jest funkcjonowanie firm lite-
ralnie zgodne z przedstawionymi na poczatku artykutu definicjami. Spo-
teczna odpowiedzialno$¢ firm, to nie odpowiedzialno$¢ wobec poszczegol-
nych grup interesariuszy, lecz wobec spoteczenstwa, a celem firmy nie jest
zwigkszanie zyskow — szczegodlnie akcjonariuszy — ale takie funkcjonowa-
nie, ktore bedzie w spoteczenstwie i dla spoteczenstwa realizowaé jedno-
czesnie ideg zrownowazonego rozwoju i spotecznej odpowiedzialnosci. Jak
proponuje W.Visser - obie idee potagczone na ksztatt tancucha DNA: ,,eko-
nomiczne zroOwnowazenie 1 finansowa odpowiedzialno$¢; zréwnowazony
rozw6j ludzki 1 odpowiedzialno§¢ wobec pracownikdéw; zréwnowazony
rozwdj spoteczny i odpowiedzialno$¢ wobec spotecznos$ci; zrownowazony
rozw6j srodowiskowy i odpowiedzialno$¢ moralna” [Visser, 2010]. Spo-

teczna odpowiedzialno$¢ organizacji to nie odpowiedzialne dzielenie zysku,
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ale spolecznie odpowiedzialne generowanie go - jak coraz dobitniej przy-

pomina si¢ o tym [Whaley, 2013].

Podsumowanie

Wspblczesne proby instytucjonalizowania dziatan CSR- normy 1SO,
wskazniki indeksujace firmy na gietdach $wiatowych, wytyczne GRI w
kwestii raportowania - sg bardzo niedoskonate, oparte na metodach ilo$cio-
wych i starym paradygmacie naukowym — w znaczeniu T.Kuhna [Kuhn
1970], efektem ktorych bywaja kuriozalne wydarzenia: bardzo czgsto na
szczycie rankingow firm realizujacych znakomicie projekty CSR — co wy-
kazaly audyty wykonane zgodnie z powyzszymi normami — znajduja si¢
firmy ewidentnie dziatajace na szkod¢ spoteczenstw. Problem w tym, ze
szkody maja charakter globalny, a zrealizowane zadania CSR sg w wymia-
rze lokalnym. Znakomitym tego przyktadem sa dziatania koncernow pali-
wowych jak Shel czy BP, ktorych destrukcyjna dziatalno$¢ o wymiarze glo-
balnym nie miata sobie réwnych — zniszczenie delty Nigru przez ten pierw-
szy 1 Zatoki Meksykanskiej przez ten drugi [Elving i in., 2015, s. 121].

Osiagniecie synergii dziatan — jako trzeciego etapu wzajemnych rela-
cji — jest mozliwe nie tylko dla firm dojrzatych i odpowiedzialnych, lecz
takze dopiero wtedy, kiedy diametralnie zmieni si¢ sposdb postrzegania roli
organizacji w spoleczenstwie: nie jako dostarczycieli zyskow dla akcjona-
riuszy, lecz jako dostarczycieli dobr i ustug dla spoteczenstwa. Dyktat ak-
cjonariuszy musi zosta¢ zastapiony przez dyktat spoteczenstwa, ktore dzisiaj
traktowane jest wylacznie jako rezerwuar sity roboczej i sity nabywczej-
ale moze to nastgpi¢ dopiero po zmianie paradygmatu naukowego.

Postepujaca degradacja srodowiska naturalnego i mechanizmy eko-

nomiczne doprowadzajace do coraz wigkszych rdéznic spolecznych i coraz

13


http://mostwiedzy.pl

A\ MOST

gwaltowniejszych kryzyséw finansowych stajg si¢ zagrozeniem dla rozwoju
ludzko$ci. Dostrzegaja to naukowcy z wielu dziedzin: ekonomia spoteczna ,
zarzadzanie humanistyczne to niektére z nowych dziedzin, ktore pokazuja
nowe rozwigzania w czasach ptynnej ponowoczesnosci [Bauman i in.,
2015]. Miejmy nadzieje, ze dziedziny te sa poczatkiem budowania funda-
mentu nowego paradygmatu naukowego, na gruncie ktorego mozliwa be-

dzie synergia dziatan CSR 1 PR.
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MODELS OF RELATIONS BETWEEN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBIL-
ITY AND PUBLIC RELATIONS.

Summary:

The article is an attempt to systematize the already existing solutions concerning the rela-
tionship between CSR [Corporate Social Responsibility] and public relations - occurring
both in literature and in corporate practice. The author also presents her own concept pro-
posing three models that describe and explain not only the relationship between CSR and
PR, but also explain the functions ascribed in organizations to socially responsible activities
and to communication management strategies. Moreover, the models illustrate the level of
development and maturity of the organization, and its position in the broad environment -
social and natural.

Key words: Public relations, CSR, society.
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