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Publiczno$¢ — grupa odniesienia —
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Streszczenie: W niniejszym artykule podejmuje prébe
operacjonalizacji zakresu obowigzywania dla terminéw
,grupa odniesienia” i ,publicznod¢ organizacji” z punktu
widzenia funkcjonowania organizacji w wymiarze komu-
nikacyjno-wizerunkowym. Zwracam szczegélng uwage
na role odbiorcy organizacji w ramach polityki komuni-
kacyjnej organizacji, organizacja bowiem zawsze apelu-
je do kogos, nawet jesli nie stoi to w zgodzie z kulturg
organizacji.
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Audience - reference group - target group
in communication design

Summary: In this article | try to explain the difference
between the audience and the reference group accor-
ding to corporate identity and communication design
programs. | pay particular attention to the role of the
communication organization receiver in the context
of communication policy.
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01. Wstep

Kategoria odbiorcy z punktu widzenia procesu komunikacji spotecz-
nej jest kategorig w zasadzie wyjsciowa. Trudno moéwi¢ o komuni-
kacji nawet na wysokim poziomie abstrakcji systemowego ujecia
komunikacji w sytuacji braku punktu odniesienia w komunikacji
(kto do kogo komunikuje). Komunikacja to przede wszystkim odno-
szenie i nawigzywalno$¢ w ramach proceséw negocjacji znaczeh
(zob. Fleischer 2007). Rezultatem nawigzywalnosci komunikacji
jest system spoteczny, ktéry mozna sprowadzi¢ wprost do systemu
komunikacyjnych powigzan, co Swiadczy o sprzezeniu zwrotnym
tych dwéch wielkosci: komunikacja produkuje spoteczefistwo, spo-
teczenstwo utrzymuje komunikacje, zeby w rezultacie méc spetnic
swojg systemowa funkcje utrzymania spoteczenstwa. Na takie rozu-
mienie spoteczenstwa znaczacy wptyw miata socjologiczna teoria
systemoéw spotecznych Niklasa Luhmanna (zob. Luhmann 1981).
Wedtug Luhmanna spoteczenstwo mozna sprowadzi¢ do pozo-
statosci po ciggle odnawialnych procesach komunikacyjnych. To
wtasnie nawigzywalnos¢ komunikacji w ramach punktéw odniesien
doprowadza do wytwarzania sie schematdw, wzorcow, instytucji
i w generalnym rozumieniu spoteczenstwa, ktére badacz rozumie
jako system autopoietyczny (zob. Burnecka 2005). W tym miejscu
pojawia sie konieczno$¢ opisu kategorii struktur systemu spotecz-
nego dla komunikacji. Chodzi o rozwigzanie pewnego problemu,
ktéry ma fundamentalne znaczenie dla nawigzywalnosci komuni-
kacji w ramach procedur projektowych. Jak bowiem opisaé odno-
szenie sie komunikacji w ramach komunikacji z punktu widzenia
profesjonalnych dziataf komunikacyjnych (np. reklama czy public
relations)? Pytanie wyjsciowe brzmi, kto z kim komunikuje lub co
z czym wchodzi w interakcje. W literaturze przedmiotu ten pro-
blem byt nierzadko poruszany raczej na zasadzie opisu modelu
transmisyjnego w relacji nadawca—odbiorca. Biorgc pod uwage
roznorodnod¢ systemu w zakresie dostepnych struktur i typow
komunikacji, ten model jest niewystarczajgcy, nie méwiac juz o jego
braku teoretycznej relewancji (zob. Fleischer 2010) w odniesieniu
do konstruktywistycznej teorii komunikacji. Catg sprawe kompli-
kuje zamienne uzywanie poje¢ takich jak: grupa docelowa, grupa
odniesienia i publiczno$¢ komunikacji, w sytuacji, w ktorej — jak
sie wydaje — te pojecia posiadaja dos¢ jasno wyznaczony zakres
obowigzywan w ramach procesu komunikacji, zaréwno na pozio-



mie zinstytucjonalizowanego wymiaru komunikowania, jak i na
poziomie niezinstytucjonalizowanego wymiaru komunikowania.
Powyzsza sytuacja wymaga zasadniczej rewizji i temu wtasnie celo-
wi podwiecony jest niniejszy artykut, w ramach ktérego oméwie
proces projektowania komunikacji w odniesieniu do profilowania
same]j komunikacji dla zréznicowanych grup aktantéw komunika-
cji. Dla uproszczenia przedstawionych tu tez zamierzam przyjac
zinstytucjonalizowana relacje komunikacyjng organizacja-odbiorca.
Ten zabieg pozwoli na oméwienie pewnej sytuacji komunikacyjnej
z uwzglednieniem z jednej strony otoczenia organizacji, z drugiej
celoéw i strategii komunikacji organizacji. Nalezy w tym miejscu
zaznaczy¢, ze z uwagi na systemowy paradygmat opisu przedsta-
wione mechanizmy powinny da¢ sie przetozy¢ na inne — réwniez
niezinstytucjonalizowane — relacje komunikacyjne.

02. Projektowanie komunikacji i profilowanie
komunikacji

Dla lepszego zrozumienia zaleznosci miedzy punktami odniesien
w wymiarze zinstytucjonalizowanej relacji komunikacyjnej organi-
zacja-odbiorca nalezy przyjrze¢ sie procesowi projektowania komu-
nikacji ze szczegbélnym uwzglednieniem procedury profilowania
komunikacji, ktéra stanowi punkt wyjscia dla polityki komunikacyj-
nej organizacji (komunikacyjne wystgpienie organizacji na zewnatrz
organizacji i do wewnatrz organizacji). Samo projektowanie komu-
nikacji to proces, ktérego wiodgcg whasciwoscig jest organizowanie
i stabilizowanie zycia spotecznego w obszarze dostarczania funkcjo-
nalnych rozwiagzan probleméw projektowych. Projektowanie komu-
nikacji moze by¢ réwniez rozumiane jako interdyscyplinarna prze-
strzef projektowa, w ktérej powstajgcy i istniejacy model Swiata,
o ile zostanie uksztattowany przez cztowieka, jest produkowany
w ramach komunikacji i za jej pomoca jest réwniez utrzymywany.
Chodzi wiec o to, zeby komunikacja wywotata komunikacje, bo
rezultaty jej oddziatywan beda produkowaty struktury spoteczne.
Proces ten mozna poréwnac do efektu domina, ale bez zatozone-
go wezesniej poczatku i kofica; to troche takie perpetuum mobile
w wymiarze niematerialnym, cho¢ przedmiotem komunikacji réw-
niez sg rzeczy materialne. Oznaczac to bedzie przede wszystkim to,
ze samo projektowanie komunikacji nie projektuje komunikacji, lecz
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zapewnia, przez dostarczanie ofert komunikacyjnych, konstruowanie
sie znaczen, o ktérych mozna juz w wymiarze spotecznym komu-
nikowac¢. Konstrukcja znaczen jest w tym wypadku samozwrotnym
procesem poznawczym przypisanym obserwatorowi w ramach pro-
cesu poznania. ,Swiat, ktory przezywamy, jest taki i musi by¢ taki,
jaki jest, poniewaz my go takim zrobilismy” (Glasersfeld 1987). Czyli
projektowanie komunikacji zapewnia mozliwo3¢ podjecia komunika-
cji w ramach dostepnych struktur komunikacyjnych, co wprost prze-
ktada sie na Luhmannowska koncepcje, ze to nie ludzie komunikuja,
lecz komunikacja komunikuje (por. Luhmann 1994). Przektadajac
systemowg koncepcje projektowania komunikacji na codzienna
praktyke komunikacyjng organizacji, nalezy zauwazy¢, ze wiodgcym
celem komunikacji organizacji jest jasna, wolna od sprzecznosci
i kompleksowa oferta komunikacyjna, na ktérg sktada sie trojele-
mentowy system zaleznosci programéw wizerunkowych: corporate
design, corporate communication i corporate behaviour. Funkcjonuja-
ca oferta komunikacyjna organizacji o niej samej w otoczeniu orga-
nizacji daje podstawe nawigzywalnosci komunikacyjnej, a w efekcie
produkuje wizerunek organizacji (corporate image). Wskazana oferta
komunikacyjna wynika wprost z realizacji strategii komunikacji, ktora
rozumiem witasnie jako profilowanie komunikacji organizacji. W tym
miejscu uwaga zasadnicza: profilowanie komunikacji organizacji nie
jest niezbedne do funkcjonowania komunikacji organizacji, przyjmu-
jac jednak refleksyjny charakter istotny dla spotecznego funkcjono-
wania samej organizacji, profilowanie komunikacji staje sie instruk-
Cjg obstugi polityki komunikacyjnej organizacji. Jest wiec niezbedne
do realizacji wczesniej opisanego celu organizacji, ktory tutaj mozna
sprowadzi¢ do spdéjnego wizerunku organizacji na rynku komuni-
kacji. Profilowanie komunikacji organizacji ma wymiar strategiczny
i z jednej strony wynika ze spotecznego kontekstu funkcjonowania
organizacji (system gospodarki), a z drugiej z autodefinicji celow
i motywacji organizacji (kultura organizacji). Generalnie rzecz biorac,
profilowanie komunikacji sprowadza sie do konstrukcji tozsamosci
organizacji, a wiec do strategicznego planowania systemowej mani-
festacji kompetencji organizacji. Badacze zajmujacy sie designem
tozsamosci (corporate identity) wskazujag na rézne struktury i sposoby
profilowania komunikacji (zob. Fleischer 2010), ktére sprowadzaja
sie do profilowania w wymiarze wiodacego tematu komunikacji (co
organizacja komunikuje), estetyki komunikacji czy tonu komunikacji
(jak organizacja komunikuje), odbiorcy komunikacji (do kogo orga-



nizacja komunikuje), punktéw styku komunikacji (gdzie organizacja
komunikuje) oraz generalnego planu komunikacji (kiedy i w jakich
sytuacjach organizacja komunikuje). Wskazany zakres konstrukcji
profilu komunikacji organizacji wykazuje wtasciwosci systemowe,
to znaczy zaktada zasadnicza relacyjnos¢ i zwigzek przyczynowo-
-skutkowy (A nie istnieje bez B — B nie istnieje bez A). Chodzi o to,
ze wydzwiek poszczegdlnych aspektéw profilowania komunikacji
organizacji ma tworzy¢ sp6jng pod wzgledem atmosferycznosci prze-
kazu historie organizacji — rzecz jasna historie, ktéra ma poparcie
w dziataniach i komunikacjach. Odnoszac profilowanie komunika-
cji do procesu projektowania komunikacji mozna skonstatowac, ze
profilowanie komunikacji jest elementarng czescig projektowania
komunikacji w wymiarze planowania strategicznego — daje podsta-
we konstruowania programéw wizerunkowych i w rezultacie stanowi
0 spéjnosci ofert komunikacyjnych organizacji dla potencjalnego
odbiorcy organizacji.

03. Kategoria odbiorcy w projektowaniu

Eksploracja literatury przedmiotu dostarcza coraz to nowych kon-
cepcji opisu procesu projektowego. Niezaleznie od czasu i kontekstu
publikacji badacze zwykle wskazujg na dwa weztowe punkty meto-
dologii projektowych; jest to kategoria problemu projektowego — co
jest problemem i z czego problem wynika (zob. Fleischer 2015) - oraz
kategoria odbiorcy, ktdra wprost wynika z kategorii problemu projek-
towego - kogo problem dotyczy (zob. Wszotek 2015). O ile kategoria
problemu projektowego jest w literaturze przedmiotu dos¢ precyzyj-
nie opisana (zob. Fleischer 2015; Wszotek 2011; Best 2009), o tyle
kategoria opisu odbiorcy z punktu widzenia profilowania komunika-
cji organizacji jest ciggle uogélniana i sprowadzana do zmiennych
demograficznych, psychograficznych, behawioralnych i geograficz-
nych. Oczywiscie nie kwestionuje takiego sposobu opisu kategorii
odbiorcy organizacji, ale zauwazam potrzebe bardziej precyzyjne-
go opisu z wykorzystaniem z jednej strony aparatury socjologicznej,
a z drugiej aparatury komunikologii, ktére w procesie profilowania
komunikacji organizacji maja zupetnie odmienne funkcje. O relewan-
cji kategorii odbiorcy moze Swiadczy¢ réwniez cata koncepcja teore-
tyczno-metodologiczna Donalda Normana Human Centered Design
(HCD), ktéra w punkcie centralnym procesdéw projektowych stawia
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odbiorce — jego problemy, potrzeby, motywacje. Rdwniez koncepcje
user experience (UX) i user interface (Ul) dla obszaru nowych techno-
logii wyznaczajg jasny paradygmat dziatan projektowych. O ile user
experience koncentruje sie w gtéwnej mierze na aspektach poznaw-
czych odbiorcy, o tyle user interface staje sie obszarem praktycznego
zastosowania wnioskowan z zakresu UX. Warto jeszcze wspomnie¢
0 Human-Computer Interaction (HCl) zaproponowanym przez Billa
Moggridge'a jeszcze w latach 80. HCl, czy po prostu projektowanie
interakcji, okresla przede wszystkim relacje projektowanego systemu
z jego uzytkownikami. HCI podobnie jak inne dostepne metodologie
projektowe za punkt centralny zainteresowania projektantéw obie-
ra odbiorce, zarbwno w wymiarze poznawczym, jak i w wymiarze
dostarczania rozwigzan wskazanych probleméw projektowych. Gene-
ralna procedura brzmi: co jest problemem — z czego problem wyni-
ka — kogo problem dotyczy — jak rozwigza¢ problem. Zatem mozna
zauwazy¢, ze w wymiarze metodologicznym kategoria odbiorcy jest
kategorig centralng. Podobnie rzecz sie ma z perspektywg organizacji,
dla ktérej punktem odniesienia jest otoczenie organizacji. Otoczenie
organizacji mozna sprowadzi¢ do systeméw komunikacyjnych, zaréw-
no wewnatrz organizacji (organizacja organizacji), jak i na zewnatrz
organizacji (interesariusze organizacji). Tym samym za istote funk-
cjonowania organizacji i otoczenia organizacji uznaje tutaj procesy
komunikacyjne miedzy aktantami komunikacji — organizacja nie funk-
cjonuje bez komunikacji wewnetrznie (organizacja — organizacji) oraz
na zewnatrz (brak komunikacji organizacji z otoczeniem organizacji
powoduje brak swiadomosci funkcjonowania organizacji). Odno-
sz3C powyzsze rozwazania do kategorii odbiorcy organizacji, nalezy
zwrdci¢ uwage, ze kategorii odbiorcy nie mozna sprowadzi¢ do wymia-
ru socjologicznych rél i instytucji spotecznych, ale do systeméw komu-
nikacji. Chodzi bowiem o to, ze system spoteczny dyferencjonuje sie
na poziomie komunikacji, a wiec to komunikacje systemu (otoczenie
organizacji) bedg punktem odniesienia dla komunikacji organizacji.
Mozna w tym sensie zatozy¢, ze kazda komunikacja (organizacji) jest
do kogos, bo jest przez kogos produkowana (komunikacja wywotuje
komunikacje), ale nie kazda komunikacja jest do wszystkich, bo po
drugiej stronie zachodzi ten sam proces produkowania komunikacji.
Oznacza to, ze kazda komunikacja bedzie produkowata rézne nasta-
wienia wobec tresci komunikacji — aprobatywne lub bezaprobatywne.
Tym samym kategorie odbiorcy nalezy potraktowac jako wzajemne
odnoszenie sie komunikacji do komunikacji.



Reasumujac, zauwazam, ze kategorie odbiorcy nalezy rozpatrywac
z co najmniej dwoéch perspektyw. Z jednej strony za relewantny

przyjmuje socjologiczny wymiar rél i instytucji spotecznych, kté-
ry determinowany jest przez kategorie systemu gospodarki (uni-
wersytet bedzie miat innych odbiorcéw niz lokalny sklep spozyw-

czy), z drugiej w ramach danego systemu gospodarki w otoczeniu

organizacji realizowany jest system komunikacji, w ktérym odbior-
cg komunikacji staje sie komunikacja z uwagi na to, ze to komuni-

kacja powoduje trwanie tego systemu (uniwersytet i lokalny sklep

spozywczy mogg apelowac np. do tych samych systeméw warto-
ci — profesjonalne wyksztatcenie versus profesjonalna obstuga).

Odnoszac to do profilowania komunikacji organizacji, zaktadam, ze
wymiar socjologiczny bedzie za$ dotyczyt ustalenia relewantnych
punktéw styku funkcjonowania organizacji, wymiar komunikacyjny
bedzie organizowat atmosferycznos¢ komunikacji organizacji. To, co
taczy obie perspektywy, to komunikacyjny cel organizacji, ktérym
jest nawigzywalnos$¢ komunikacji organizacji wirdd relewantnych
grup odniesienia organizacji, z ktérej niechcgcy wynika wyobrazenie

0 organizacji. | wtasnie z uwagi na dychotomiczny charakter kate-

gorii odbiorcy organizacji nalezy w ramach procesu profilowania

komunikacji organizacji wyrézni¢ dwa odrebne systemy konstruowa-

nia przekazu: grupe odniesienia i publicznos¢. W przeciwnym razie
obie perspektywy — oparte na socjologii i komunikologii - cho¢
funkcjonalnie rézne, beda ze sobg konkurowac.

04. grupa odniesienia — grupa
docelowa - publicznos$é

Sposoby opisu punktéw odniesienia komunikacji organizacji sg
w literaturze przedmiotu bardzo bogate — rdéznie okresla sie
ten w zasadzie weztowy aspekt strategii komunikacyjnej organizacji

(do kogo organizacja apeluje, dla kogo jest, kogo wyklucza). Naj-

czedciej czytelnik moze spotkac sie z kategorig grupy docelowej

(target group), grupy odniesienia i publicznoscig organizacji. Nie-

rzadko réwniez te kategorie sg uzywane zamiennie jako synonimy
punktéw odniesiei komunikacji organizacji. | tu wtasnie nalezy

zarysowac jasny zakres obowigzywan dla co najmniej dwdch pojec.
W przypadku grupy docelowej pojawia sie zasadniczy problem jed-

nostronnego modelu komunikowania organizacji — kategoria grupy
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docelowej wskazuje, ze to organizacja komunikuje do kogos (do
grupy docelowej), co wspotczednie, ale réwniez historycznie, jest
dos¢ dyskusyjnym opisem komunikacji organizacji. Wspétczesnie
z uwagi na rosngcg transparencje komunikacji organizacji za posred-
nictwem niezinstytucjonalizowanych mediéw komunikacji (np.
mediéw spotecznosciowych) widoczna staje sie nawigzywalnos¢
komunikacyjna miedzy relewantnymi punktami styku organizacji
(np. organizacja—pracownicy—konsumenci-potencjalni konsumenci-
systemy funkcyjne administracji i prawa-konkurencja—partnerzy).
Trudno wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie organizacji w systemie
komunikacyjnych powigzan bez wskazanej wyzej nawigzywalnosci.
Taka sytuacja skutkowataby brakiem mozliwosci reagowania na
wszelkiego rodzaju fluktuacje systemowe — zaréwno pozytywne, jak
i (co z punktu widzenia ciggtosci organizacji wydaje sie kluczowe)
negatywne. Organizacja nie istnieje bowiem bez sprzezenia zwrot-
nego w komunikacji. Chodzi o to, ze kazda komunikacja wymaga
reakcji zwrotnej na dang komunikacje, stad tez pojecie grupy doce-
lowej organizacji wydaje sie nieadekwatne z punktu widzenia poli-
tyki komunikacyjnej organizacji. Nie oznacza to oczywiscie, ze komu-
nikacji organizacji nie mozna sprowadzi¢ do kategorii grupy
docelowej, 0t6z mozna i praktyka rynkowa udowadnia, ze tak sie
dzieje ze wszystkimi tego konsekwencjami. Tym samym na okolicz-
nos¢ niniejszego artykutu kategorie grupy docelowej odrzucam na
rzecz wykazania zakreséw obowigzywan dla terminéw: ,grupa odnie-
sienia” i ,publicznod¢ organizacji”. Zakres obowigzywan tych dwéch
poje¢ mozna sprowadzi¢ do petnionych funkcji w zakresie konstrukgji
strategii komunikacji organizacji lub szerzej w wymiarze corporate
identity do autodefinicji organizacji — tozsamosci organizacyjnej.
Kategoria grupy odniesienia moze by¢ w tym sensie rozpatrywana
jako socjologiczny wymiar rél spotecznych, grup spotecznych i ele-
mentéw systemdw funkcyjnych systemu spotecznego (np. media)
z uwagi zapewnienia réznorodnosci tematéw komunikacji — czyli
co organizacja komunikuje do kogo z uwagi na systemowo-gospo-
darczy charakter organizacji. Oznacza to, ze kategoria grupy odnie-
sienia organizacji nie jest przez organizacje konstruowana, ale wyni-
ka z sytuowania organizacji w systemie gospodarki. Organizacja
w tym sensie jest zobligowana do zapewnienia ciggtosci komuni-
kacyjnej wirdd relewantnych dla organizacji aktantow komunikacji,
natomiast szeroko3¢ wachlarza aktantéw bedzie warunkowana cha-
rakterem organizacji. Sprowadzajac ten zakres obowigzywan do



przyktadu, mozna skonstatowa¢, ze organizacja pod nazwa ,Uni-
wersytet” bedzie miata inne grupy odniesienia, dla ktérych istotne
bedzie zapewnienie zréznicowanych tematéw komunikacji, niz orga-
nizacja pod nazwa ,Lokalny sklep spozywczy”. Z punktu widzenia
mechanizmu proceséw wizerunkowych i proceséw komunikacyj-
nych — generalnie communication design — obie organizacje nie
bedg sie od siebie roznity, gdyz jedna i druga prowadzi (Swiadoma
lub nie) polityke komunikacyjng w odniesieniu do relewantnych
grup odniesienia. ,Uniwersytet” bedzie koncentrowat swoje dziata-
nia komunikacyjne na: kandydatach na studia, studentach, absol-
wentach, konkurencyjnych osrodkach naukowych, wtadzach samo-
rzadowych itp., z kolei ,Lokalny sklep spozywczy” - na klientach,
potencjalnych klientach, konkurencji, dostawcach, hurtowniach itp.
Najdalej w tym miejscu nalezy wskaza¢, ze to wtasnie kategoria
grupy odniesienia bedzie determinowata temat komunikacji, to
znaczy co bedzie tematem komunikacji organizacji, o tym decydo-
wac bedzie kategoria grupy odniesienia; na inny temat ,Uniwersytet”
bedzie komunikowat z kandydatami na studia (zachecenie do sko-
rzystania z oferty dydaktycznej) niz z innymi osrodkami naukowymi
(zapewnienie 0 mocnej pozycji naukowej jednostki). Podobnie rzecz
sie ma z pozostatymi wartosciami wachlarza grup odniesienia orga-
nizacji. W tym miejscu wida¢ pierwsza relacje paradygmatyczng
obszaru profilowania komunikacji organizacji: grupa odniesienia—
temat komunikacji. Czyli grupa odniesienia jest determinowana
przez systemowy profil organizacji, temat komunikacji wynika za$
z komunikacyjnego zapotrzebowania danej grupy odniesienia. Jak
juz wezesniej wskazatem, celem komunikacji organizacji jest w pierw-
szej kolejnosci nawigzywalnos¢ komunikacyjna, czego skutkiem
ubocznym jest jasne, wolne od sprzecznosci wyobrazenie organizacji
wsrdéd réznych grup odniesienia organizacji (corporate image) —
trudno osiggnac taka konstrukcje w sytuacji, w ktérej kazda z grup
odniesienia ma rézne potrzeby komunikacyjne w zakresie tematu
komunikacji. Dlatego tez socjologiczny wymiar kontekstu funkcjo-
nowania organizacji jest niewystarczajacy z uwagi na komunikacyjno-
-wizerunkowe zapotrzebowanie organizacji. Do tego dochodzi jeszcze
fakt, ze wspdtczesne spoteczenstwa nie dyferencjonuja sie ze wzgle-
du na odgrywane role spoteczne czy przynaleznos¢ do grup spo-
tecznych badz systeméw funkcyjnych, ale ze wzgledu na systemy
komunikacyjne. Na takg perspektywe wskazuja badacze zrze-
szeni w grupie janKomunikant, odnoszac wymiar socjologiczny do
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demograficznego ujecia systemu spotecznego. ,Ujecie demogra-
ficzne jest w tym kontekscie niewystarczajgcym narzedziem poznaw-
czym dla tak kompleksowego systemu, jakim jest system spotecz-
ny — sytuowanie sie w okreslonym wieku, posiadanie okreslonej
ptci, wyksztatcenia, piastowanie okreslonego poziomu zamoznosci
i zamieszkiwanie konkretnego obszaru nie $wiadcza o sposobie
komunikowania, a tym samym o decyzjach majacych wptyw na
czynny udziat w generowaniu i utrzymywaniu spoteczenstwa. Inny-
mi stowy dla profilowania komunikacji — niezaleznie od tego, czy
tyczy sie to komunikacji codziennych, czy tez komunikacji zinstytu-
cjonalizowanych (zob. Wszotek 2015) — zmienne demograficzne nie
sg wystarczajgcym narzedziem opisu spoteczenstwa, gdyz sg seman-
tycznie puste. ,Kiedy w jakims$ spoteczefistwie mamy np. 60% kobiet
czy mezczyzn lub ludzi ze Srednim czy wyzszym wyksztatceniem,
wtedy nic to nie znaczy, moze tylko wewnatrzsystemowo [czyli ideo-
logicznie] by¢ interpretowane tak, ze jest ich zbyt wiele/mato, ze
powinno/musi by¢ ich mniej/wiecej. To samo dotyczy wszystkich
innych cech demograficznych” (janKomunikant 2012: 11). Na te
okolicznos¢ za istotne uznaje przyjecie w ramach obszaru konstru-
owania profilu komunikacji organizacji drugiej zmiennej wyznacza-
jacej punkt odniesienia organizacji, czyli kategorie ,publicznosé
organizacji”, ktérej nie sposéb sprowadzi¢ do socjologicznego obra-
zu spoteczenstwa, ale do konstrukcji pewnego stylu komunikacji,
ktéra wyznacza osobowosciowo-lifestyle’owy obraz wszystkich grup
odniesienia danej organizacji. To wtasnie kategoria publicznosci
organizacji zapewnia komunikacyjng koherencje w sytuacji, w kté-
rej organizacja i jej grupy odniesienia maja rézne potrzeby komu-
nikacyjne. W obszarze profilowania komunikacji organizacji kate-
goria publicznoici bedzie zapewniata jasng i wolng od sprzecznosci
konstrukcje estetyki komunikacji, ktérg mozna sprowadzi¢ do kate-
gorii tonu komunikacji (tone of voice). W praktyce oznacza to, ze
estetyka komunikacji, ktéra wynika wprost z konstrukgji publicznosci
organizacji, zapewnia koherencje atmosferycznosci tematu komu-
nikacji wirdd réznych grup odniesienia organizacji. W catym syste-
mie komunikacji organizacji chodzi bowiem o to, zeby styl komu-
nikacji byt jasny i sp6jny dla wszystkich grup odniesienia komunikacji.
A styl komunikacji bedzie wyznaczata komunikacyjna konstrukcja
publicznosci organizacji, ktéra bezposrednio wynika z kultury orga-
nizacji (zob. Fleischer 2003), czyli szerzej z samej komunikacji. Sytu-
ujac kategorie publiczno3ci organizacji w systemie zaleznosci profilu



komunikacji organizacji, mozna przyja¢, ze publiczno$¢ organizacji
powinna funkcjonowaé w zgodzie z kulturg organizacji, a wiec wyni-
ka z wewnetrznego charakteru organizacji i funkcjonalnie odpowia-
da za koherencje estetyki komunikacyjnej organizacji. Estetyka
komunikacyjna organizacji zapewnia spéjny styl w ramach réznych
tematéw komunikacji do réznych grup odniesienia organizacji. Do
tego dochodzg jeszcze kategorie punktéw styku komunikacji i planu
komunikacji, ktére réwniez sg zalezne od kategorii grupy odniesie-
nia i publicznosci organizacji. Z jednej strony mozna zauwazy¢, ze
réznorodnos¢ punktow styku i planu komunikacji zapewniajg zréz-
nicowane tematy komunikacji, ktére wprost wynikaja z konstrukcji
grupy odniesienia, z drugiej zas to estetyka komunikacji, ktéra
wynika z kategorii publicznosci organizacji, zapewnia operowanie
planem komunikacji w ramach dostepnych punktéw styku organi-
zacji w zgodzie z charakterem organizacji. Systemowy obszar funk-
cjonowania grupy odniesienia i publicznoci organizacji wizualizuje
rysunek 1, na ktérym widac, ze publiczno$é organizacji spaja grupy
odniesienia organizacji w wymiarze komunikacyjnym.
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Rysunek 1.

Zrédto: opracowanie whasne.

Kategoria grupy odniesienia jest bowiem semantycznie pusta, co
zostato wyZzszej wskazane. Dzieki temu organizacja moze apelowac
do réznych grup odniesienia: pracownikéw, wspétpracownikéw,
klientow, potencjalnych klientéw itd. Dopiero kategoria publicznosci
organizacji wypetnia semantyka rézne grupy odniesienia, zapew-
niajac jasny profil odbiorcy komunikacji organizacji. Sposéb kon-
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struowania publicznosci organizacji zalezy w gtéwnej mierze od
charakteru organizacji, gdyz — jak wczesniej wskazatem — wynika
bezposrednio z kultury organizacji, ktéra w wymiarze komunikacyj-
nym powinna w jasny sposéb pokazywaé kompetencje organizacji
i tworzy¢ na rynku cechy ja wyrdzniajace (zob. Herbst 1998). ,Kul-
tura organizacji powstaje i istnieje zawsze, kazda grupa socjalna
tworzy wiasng kulture, widoczng na zewnatrz miedzy innymi poprzez
witasny jezyk, wspdlne wartosci i cele, przekonania i normy, sposéb
i styl zycia, zachowania oraz same produkty” (Fleischer 2003: 125).
Publicznod¢ organizacji (jesli stoi to w zgodzie z kulturg organizacji)
mozna wskaza¢ z dostepnego wachlarza funkcjonujacych stylow
zycia w komunikacji' lub profilowa¢ kategorie tozsamosci odbiorcy
z uwzglednieniem charakteru organizacji w wymiarze osobowoscio-
wym, co jest w pewnym sensie metaforycznym odzwierciedleniem
sensu funkcjonowania organizacji w wymiarze wizerunkowym (cor-
porate identity).

05. Podsumowanie

Zaréwno kategoria grupy odniesienia, jak i kategoria publicznosci
organizacji odpowiadajg tej samej czesci konstrukeji profilu komuni-
kacji: z kim organizacja wchodzi w relacje komunikacyjng. Cho¢ oba
pojecia dotycza tego samego aspektu funkcjonowania organizacji
w otoczeniu organizacji, to przedstawione wyzej argumenty — mam
nadzieje — w sposob klarowny wyznaczajg zakres obowigzywan tych
dwéch poje¢. Upraszczajgc zagadnienie, mozna skonstatowac, ze
grupa odniesienia bedzie wyznaczata kierunki komunikacji organi-
zacji w ramach otoczenia organizacji, publiczno$¢ organizacji zas
bedzie zapewniata koherentny styl komunikacji w ramach otoczenia

Styl zycia jest kategorig opisu spoteczenstwa, ktéra wykazuje wtadciwosci
samoreferencyjne. Style zycia s wytwarzane w komunikacjach i sg w nich
utrzymywane, stad nalezy przyjrzec sie nie tylko samym manifestacjom zacho-
wan, ale réwniez mechanizmom odpowiadajgcym za produkowanie sie m.in.
zachowan, nastawien i komunikacji, na co zwraca uwage zespét badaczy z Uni-
wersytetu Wroctawskiego w ksigzce Style Zycia w komunikacji — komunikacyjna
stratyfikacja spoteczenstwa polskiego. Autorzy wyrdznili siedem stylow zycia
w komunikacji polskiego spoteczefistwa: katalogisci, bling-bling, narodowcy,
szarzy, alternatywni, business style i kreatywni. Zainteresowanych odsytam do
publikacji, ktéra jest dostepna pod adresem: http://libron.pl/katalog/czytaj/
id/80 [dostep: 10.01.2018].



organizacji z uwzglednieniem styléw juz funkcjonujacych (np. stylow
zycia). Ponizej wskazuje na gtéwne réznice miedzy grupg odniesie-
nia a publicznoscig organizacji.

Tabela 1. Réznice miedzy grupa odniesienia a publicznoscia

Grupa odniesienia Publicznos¢

Wynika z systemowego charakteru Wynika z kultury organizacji — jest
organizacji — jest warunkowana zewnetrznie. warunkowana wewnetrznie.

Zapewnia réznorodnos¢ tematow Zapewnia koherencje estetyki komunikacji
komunikacji organizacji. organizacji.

Zapewnia réznorodnos¢ mediow Zapewnia koherencje charakteru mediow
komunikacji organizacji. komunikacji organizacji.

Zapewnia dowolno3¢ organizowania planu Zapewnia koherencje momentu

komunikacji organizacji. komunikacji organizacji.
Jest semantycznie pusta — wyznacza Jest semantyczna — wyznacza tres¢
kierunki komunikacji organizacji. i styl komunikacji organizacji.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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