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»Ekonocentryczne public relations”:
geneza, Swiatowa kariera, przysztos¢

Wprowadzenie

Jeszcze w sierpniu 2005 roku Al za poSrednictwem Googla informowato angiel-
skojezycznych czytelnikéw, ze ,Ekonocentryczne (econo-centric) public rela-
tions nie wydaje sie uznawanym [podkreslenie autora] pojeciem w dziedzinie
public relations”. Dlaczego nieuznawanym, chociaz juz od roku 2006 rozpo-
wszechnionym w Swiatowej literaturze PR, autor stara sie wyja$ni¢ w niniej-
szym opracowaniu. W 2006 roku bowiem David McKie, publikujac w ,,Public
Relations Review” recenzje poznanskiej monografii Introducing Market Eco-
nomy Instruments and Institutions. The Role of Public Relations in Transition
Economies” (Lawniczak, 2005), po raz pierwszy wprowadza kategorie/pojecie
»ekonocentrycze public relations” (econo-centric public relations) do literatury
Swiatowej piszac: ,ta ksigzka otwiera inny sposéb myslenia o public relations
i stawia na pierwszym planie nietypowe ekonocentryczne podejscie (econo-cen-
tric approach) do tej dziedziny” (McKie, 2006). Kolejny numer ,,Public Relations
Review” (s. 325) z listopada 2009 roku utrwala tg kategorie w teorii §wiatowe;j
teorii PR, wlaczajac ja do stéw kluczowych (keywords) w artykule wstepnym
pt. Economics and public relations in time of downturn; Dismal science, unseen
history, and the need for dialogue (McKie, Lawniczak, 2009). Kolejne etapy pro-
mocji tej poznanskiej koncepcji to: panel dyskusyjny wérdd Swiatowej czotéw-
ki teorii PR na kolejnej konferencji ,,.BledCom” w roku 2012 pt. ,,Economics and
public relations: the state of the field” oraz §wiatowa encyklopedia krytyczne-
go PR pt. The Routledge Handbook of Critical Public Relations, (LEtang, McKie,
Snow, Xifra, 2016, s. xvii), ktérej to wydanie zainspirowal autor niniejszego
opracowania (tamze, 2016, s. 10).
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Powstanie i rozwoj
Poznanskiej Szkoty Ekonomii Informac;ji

1. Geneza Poznanskiej Szkoty Ekonomii Informac;i

Jej poczatki w Polsce §ciSle wigza sie z osoba najwybitniejszego polskiego eko-
nomisty przelomu XX i XXI wieku, przez cale dekady zwigzanego z obecnym
Uniwersytetem Ekonomicznym w Poznaniu, a nastepnie Uniwersytetem WSB
Merito w Poznaniu — Profesorem Wactawem Wilczynskim. Nalezy przy tym
podkresli¢, ze zanim przyznano nagrody Nobla ekonomistom zajmujacym sie
w swoich badaniach asymetrig informacji, profesor W. Wilczynski dekade wcze-
$niej uznatl, ze w celu skutecznego wprowadzenia i funkcjonowania gospodarki
rynkowej w Polsce trzeba bedzie ogromny nacisk potozy¢ na edukacje ekono-
miczng polskiego spoteczeistwa. Chodzito o likwidacje luki informacyjnej —
swoistej asymetrii informacji wystepujacej miedzy rzadem a spoleczefistwem,
spetryfikowanej dodatkowo brakiem zaufania obywateli do 6wczesnych wtadz.

Na cyklicznych konferencjach miedzynarodowych EUPRERA ten swoisty
poznanski fenomen byt podnoszony i zawsze wzbudzal zdziwienie i niedowie-
rzanie, jak to mozliwe, ze polscy ekonomiéci wyprzedzili zachodnich kolegbw.
Szczegblnie burzliwa dyskusja miata miejsce podczas konferencji miedzynaro-
dowej EUPRERA w dniach 1-3 paZdziernika 2015 roku w Oslo, gdzie zaakcep-
towano konieczno$é odejScia w badaniach naukowych w sferze ekonomii od
aksjomatu informacji doskonalej, ale z niedowierzaniem przyjeto wypowiedz
prof. Ryszarda Lawniczaka, ze w Polsce takie podejécie przyjeto juz na przeto-
mie lat 80. i 90. Niezaleznie od niezwyklych cech intelektualnych prof. W. Wil-
czyniskiego i prof. R. Lawniczaka, ktérzy potrafili ten problem dostrzec, kluczo-
wa okazatfa sie praktyka zycia gospodarczego w 6wczesnej Polsce. Wymusita
ona uwolnienie od dotychczasowych doktrynerskich bardzo uproszczonych
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Dokonania Poznanskiej Szkoty
Ekonomii Informacji

1. W sferze nauki
1.1. Transformacyjne public relations

Profesor Wactaw Wilczynski nie tylko dostrzegt luke informacyjng wystepujaca
miedzy éwczesnym rzadem a spoleczenstwem, zwiekszong dodatkowo dyna-
micznymi zmianami w polskiej gospodarce po 1989 roku, ale mial tez pomyst
i mozliwosci sprawcze, w jaki sposéb ten problem, jezeli nie rozwigza¢c, to
przynajmniej krétkookresowo zlagodzié. Idee te podjat i w pelni urzeczywistnit
jego uczen, takze przez cale dekady zwigzany z Poznaniem — profesor Ryszard
Lawniczak.

W Polsce po 1989 roku nie moglyby sie dokonaé tak glebokie przemiany
ekonomiczne, polegajace na przechodzeniu od silnie scentralizowanej i autar-
kicznej gospodarki socjalistycznej do stworzenia solidnych podstaw dla funk-
cjonowania mechanizméw gospodarki wolnorynkowej i otwarcia sie na rynek
Swiatowy, gdyby nie umiejetne do 2004 roku kompleksowe informowanie spo-
teczenistwa, tlumaczenie i wyjadnianie decyzji wiadz oraz promowanie podej-
mowanych przez rzad dziatan, w taki sposéb, aby uzyskaé jak najwieksza spo-
teczng aprobate zdecydowanej wiekszosci obywateli. Podkre§lano przy tym, ze
przeprowadzane reformy sa nieuchronne i po uptywie pewnego czasu przyniosg
wszystkim korzysci, ze ich nadrzednym celem jest stuzenie dobru publiczne-
mu, a przede wszystkim Polsce. Profesor R. Lawniczak nazwal w 1995 roku caty
kompleks tych dziatan transformacyjnym public relations, a w 2001 roku opubli-
kowal swoje podejscie po raz pierwszy w jezyku angielskim (Eawniczak, 2001).
Co wiecej, w 2003 wprowadzil te definicje do $wiatowej literatury w The Global
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Transformacyjne public relations
jako paradygmat komunikowania wedtug PSEI

Wprowadzenie

Transformacja ustrojowa w Europie Srodkowo-Wschodniej po 1989 roku byta jed-
nym z najbardziej zlozonych proceséw spotecznych i gospodarczych XX wieku.
Przemiany te obejmowaty nie tylko sfere polityczng i instytucjonalng, ale row-
niez fundamentalne przeksztalcenie struktur wiasnoSciowych, paradygmatow
gospodarczych i tozsamosci spotecznych. W tym kontekScie komunikowanie
publiczne zyskalo kluczowe znaczenie jako narzedzie legitymizacji systemowej
zmiany, tlumaczenia spolecznego sensu reform, a takze kanalizowania napieé
wynikajacych z naruszenia dotychczasowego tadu (Tampere, 2003).

Dotychczasowa teoria public relations — rozwijana gtéwnie w krajach anglo-
saskich, ze szczegblnym uwzglednieniem Stanéw Zjednoczonych — byla zdo-
minowana przez mikroekonomiczne ujecie menedzerskie (Culbertson, 1993).
Z tej perspektywy public relations definiowano przede wszystkim jako narze-
dzie zarzadzania reputacja, budowania relacji z interesariuszami i wzmacnia-
nia pozycji rynkowej organizacji. W modelu Gruniga komunikacja dwustron-
na symetryczna miata umozliwia¢ wymiane informacji i budowanie konsensusu
miedzy organizacjg a otoczeniem (Grunig, 2001; Grunig, Grunig, 2005). Jed-
nak, jak wskazuja przedstawiciele nurtu krytycznego (Culbertson, 1993; Botan,
Hazelton, 2007; Verci¢, Grunig, 2000), dominujgce ujecie teoretyczne pomijato
makroekonomiczny i systemowy kontekst dziatania PR - a zwlaszcza relacje
wiadzy, uwarunkowania strukturalne, interesy kapitatlowe i globalne nieréwno-
Sci informacyjne.

To wiasnie makroekonomiczne podej$cie do public relations — uwzgled-
niajace procesy transformacji ustrojowej, polityke gospodarcza oraz ekonomie
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Ekonomia informac;ji
na przyktadzie panstw arabskich

Wstep

Ekonomia informacji to ,,kompleksowa analiza i badanie, w jakim zakresie infor-
macja wplywa na gospodarke i decyzje gospodarcze podmiotéw na wszystkich
ekonomicznych plaszczyznach” (Deszczyniski, 2017, s. 57; 2020, s. 16). W jej
ramach mozna zatem powiedzieé, ze chodzi o gospodarowanie informacjami,
ktére mozna wykorzystaé w celu osiggniecia korzysci. Jest to niezwykle istotne
z biznesowego punktu widzenia, pozyskanie bowiem informacji szybciej i po
nizszym koszcie pozwala przedsiebiorstwom czerpac z tego profity.

W ujeciu przedstawicieli Poznanskiej Szkoty Ekonomii Informacji (PSEI) infor-
magcja pelni nie tylko funkcje uzytkowa, lecz réwniez systemotworczg — stano-
wi fundament proceséw transformacyjnych, ksztattowania fadu instytucjonalne-
go oraz budowania zaufania do gospodarki rynkowej (Eawniczak, 2009; Rydzak,
1999; Deszczyniski, 2020). W tym kontekscie komunikowanie sie — zaréwno na
poziomie jednostek, jak i instytucji — przestaje by¢ neutralnym procesem trans-
misji danych, a staje sie strategicznym narzedziem zarzadzania zmiana, legitymi-
zowania dziataf oraz internalizacji norm spoteczno-ekonomicznych (Deszczynski,
2022). Takie podejscie okre$lane jest mianem ekonocentrycznego, poniewaz trak-
tuje komunikowanie jako kluczowy komponent tadu gospodarczego, a nie tylko
jako operacyjne narzedzie wymiany informacji (Rydzak, 2023a; 2023b).

W XXI wieku wiele przedsiebiorstw dziata nie tylko na rynku lokalnym, ale
wychodzi ze swoimi produktami i ustugami na rynki zagraniczne. Kazdy jednak
rynek ma swojg specyfike, a sukces na nim odniesiony zalezy od dobrego zro-
zumienia tego rynku. Dlatego tak wazne jest przy prowadzeniu dziatalnoSci za
granicg rozumie¢, jak sie komunikowaé z lokalng spoteczno$cig. Komunikacja
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Ekonomia informacji w procesie
ksztattowania efektu kraju pochodzenia
na przyktadzie agresji Rosji na Ukraine

Wstep

Trwajaca od 2014 agresja militarna Rosji na Ukraine, ktéra w lutym 2022 roku
przyjeta poziom pelnoskalowy przelozyla sie na wiele konsekwencji dla funk-
cjonowania uczestnikéw globalnego zycia gospodarczego. W spos6b naturalny
najbardziej te konsekwencje odczuwa Ukraina i jej obywatele, ponoszac najwyz-
szy z mozliwych kosztow. Reakcja $wiata zachodniego na agresje Rosji, zgodnie
z koncepcjg Josepha S. Nye odnosi sie bezposrednio do sily ekonomicznej, sity
miekkiej oraz w obecnym momencie w spos6b poéredni do sity militarnej (wspat-
cie w zakresie sprzetu wojskowego). Kluczowym narzedziem wykorzystywanym
przez Unie Europejsky i pafistwa G7 jest sita ekonomiczna, ktéra przyjeta forme
sankcji i minimalizowania powigzan gospodarczych z Rosja. Dziatania te obje-
ty takze biznes, ktéry z jednej strony, w wyniku uwarunkowan prawnych byt
zmuszony do ograniczenia wspétpracy z Rosja, ale z drugiej, w wyniku presji
spotecznej, dazyl do zminimalizowania ryzyka powstania i rozwoju kryzysu
wizerunkowego.

Wsparciem w tym zakresie byly r6znego rodzaju organizacje, ktére zacze-
ty tworzy¢ listy powigzan biznesu z Rosja, co bylo naglasniane przez media,
a nastepnie stanowilo fundament bojkotéw konsumenckich. Bojkoty konsu-
menckie stanowia odrebne, czesto oddolne, narzedzie wplywania na polityke nie
tylko przedsiebiorstw, ale takze calych panstw, co jest zwiazane z konsumery-
zmem politycznym, w tym przypadku bazujacym w duzej mierze na efekcie kraju
pochodzenia, ktéry swoje koncepcyjne podstawy czerpie z ekonomii informacji.
Konsumenci poprzez swoje decyzje mogg zaprzestaé wspierania finansowego
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Informacja jako czynnik zachowan gospodarczych
w warunkach konwergencji mediow - perspektywa
ekonomii behawioralnej i instytucjonalnej

Wprowadzenie

Informacja jest jednym z najcenniejszych zasobéw we wspotczesnej gospodarce,
ktérego termin przydatnoSci do uzycia jest relatywnie krotki. Cecha ta zostata
spotegowana przez zmiany zwigzane z cyfryzacja, konwergencja mediéw oraz
rosnacymi oczekiwaniami otoczenia rynkowego wobec aktoréw ekonomicznych.
Zrédta informacji sa zintegrowane, informacja jest lub moze byé przetwarzana
natychmiast (Bartolini i in., 2008; Pinto i in., 2024).

Pojecia, takie jak ,spoteczenistwo informacyjne” czy ,spoleczefistwo siecio-
we”, redefiniujg relacje miedzy jednostka (np. firma) a jej otoczeniem. Rozwdj
mediéw cyfrowych — przy réwnoleglym funkcjonowaniu mediéw klasycznych
(prasa, radio, telewizja) — poglebia fundamentalne problemy zwigzane z wiary-
godnoscig informacji i jej Zrodet. Wiemy, ze media oddziatuja na opinie publicz-
na, ale nie potrafimy tego zjawiska poprawnie zmierzy¢, aby oceni¢ jego efektyw-
noé¢. Dodatkowo coraz wiekszym wyzwanie z punktu widzenia negatywnych
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Od nosnikow do strumieni: informacyjne aspekty
transformacji rynku muzycznego

Wstep

Rynek muzyczny stanowi istotny segment globalnego rynku gospodarczego,
charakteryzujacy sie wyjatkowo wysokim poziomem innowacyjnosci i dyna-
micznie zmieniajacymi sie modelami funkcjonowania. Lata 1999 —2019 przynio-
sty gwaltowny wzrost popularnoéci nowoczesnych form dystrybucji muzyki,
w szczegllnodci streamingu, ktéry systematycznie wypiera klasyczne wydaw-
nictwa oparte na no$nikach fizycznych. Rynek ten, dotychczas uksztaltowa-
ny przez tradycyjne mechanizmy handlu dobrami materialnymi, w ktérych
dostep do niematerialnego dobra — muzyki — byl warunkowany posiadaniem
noénika, przeobrazit sie w przestrzefh wymiany niematerialnych zasobéw po
obu stronach transakgji.

W nowej rzeczywistoSci gospodarczej przedmiotem obrotu pozostajg dobra
materialne, jednak skoncentrowane gléwnie wokét technologicznej obstugi
streamingu — takich jak odtwarzacze, stuchawki, smartfony czy inne urzadze-
nia umozliwiajace komfortowe odtwarzanie muzyki. Jednocze$nie zmieniaja
sie struktury samego rynku muzycznego, ktéry mozna podzieli¢ na trzy gléwne
branze: fonograficzng, koncertowg i publishingowa (Wozniak, 2019, s. 28).

W kontekécie tych zmian, zaréwno korporacje fonograficzne, jak i niezalez-
ne wydawnictwa, zmuszone sg do wdrazania innowacyjnych rozwiazan wykra-
czajacych poza ramy klasycznych modeli produkcji i dystrybucji. Dotyczy to
réwniez sfery komunikacyjnej — wspoélczesne dzialania informacyjne, w warun-
kach intensywnego rozwoju technologii i dynamicznych relacji miedzy artysta,
przedsiebiorcg a konsumentem, stajg sie kluczowym elementem strategii pro-
mocyjnych w branzy muzyczne;j.
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Rebranding jako narzedzie public relations
zmieniajace podstawy ksztattowania wizerunku
uczelni na przyktadzie Wyzszej Szkoty Logistyki

Wstep

Niniejsze studium przypadku — obejmujace rebranding uczelni, identyfikacje oraz
wdrozenie standardéw komunikacji — stanowi przykltad zastosowania transforma-
cyjnego public relations (TPR) na poziomie mikro, ktérego celem jest wzmocnienie
zaréwno zaufania, jak i reputacji uczelni. W tym ujeciu TPR petni funkcje mecha-
nizmu i ramy komunikacyjnej realizacji zmiany: ttumaczy sens podejmowanych
decyzji, porzadkuje procesy, integruje interesariuszy oraz zapewnia spdjno$¢ mie-
dzy projektowang tozsamoscig a realnym do$wiadczeniem odbiorcéw (Deszczyn-
ski, 2016a i b; 2020; Rydzak, 2016a; 2020, Trebecki, 2020).

Znaczenie takiej perspektywy jest szczegblnie widoczne w szkolnictwie
wyzszym, gdzie reputacja stanowi czynnik decydujacy o wyborach kandyda-
toéw, lojalnosci studentéw oraz pozycji konkurencyjnej uczelni. Wspétczesne Sro-
dowisko komunikacyjne charakteryzuje sie jednak algorytmizacjg dystrybucji
tresci i podatnoscig kanaléw na zaklécenia (Adamus-Matuszynska i in., 2023;
Chlebowski i in., 2023; Hybka i in., 2024). Trwato$¢ efektéw rebrandingu wyma-
ga zatem nie tylko spdjnej identyfikacji wizualnej, ale takze $wiadomego zarza-
dzania kanatami - zaréwno cyfrowymi, jak i tradycyjnymi — oraz gotowoSci
proceduralnej do dzialania w sytuacjach podwyzszonego ryzyka reputacyjnego
(Rydzak, 2016b; 2023).

Struktura niniejszego rozdziatu odzwierciedla te logike. W pierwszej czeSci
oméwiono definicje i strategiczne znaczenie rebrandingu w szkolnictwie wyz-
szym. Nastepnie przedstawiono wyniki diagnozy wizerunku oraz opracowane
warianty pozycjonowania, prowadzace do sformulowania nowej tozsamo$ci

173



KINGA PODRAZA-MYSZKOWSKA

https://orcid.org/0000-0001-5034-6155
DOI 10.56091/ekonocentr25/12

Srebrna komunikacja TPR:
typologia pieciu filaréw i narzedzia zastosowan
w warunkach starzejacych sie spoteczenstw

Wprowadzenie

Starzenie sie spoleczefistw nalezy do najwazniejszych przemian spoteczno-
-ekonomicznych XXI wieku. Jeszcze w 1950 roku na $wiecie zyto 200 milionéw
0s6b w wieku 60+, a w 2020 roku liczba ta wynosita juz 730-800 mlin (United
Nations, 2020). Wedtug najnowszych prognoz United Nations (2023) juz w 2030
roku liczba 0s6b w wieku 65+ na $wiecie osiaggnie ok. 1,4 mld, a do 2050 roku
przekroczy 2 mld. Oznacza to, ze prawie co piaty mieszkaniec naszego globu
bedzie w wieku senioralnym.

Polska nie jest w tej kwestii zielong wyspa. Wedlug Marka Okélskiego
(2018) Polska z jednego z najmtodszych krajéw Europy stanie sie w niedalekiej
przysztoSci jednym z najstarszych. Juz obecnie udzial populacji 60+ przekracza
jedna czwartg ludnosci (Gléwny Urzad Statystyczny, 2024). Zgodnie z progno-
zami Gléwnego Urzedu Statystycznego (2023), w 2030 roku populacja oséb 60+
wyniesie 10,3 mln, a w 2050 — 12,4 mln, co bedzie stanowilo nawet 40% spote-
czefistwa. Zmiana ta stwarza zarOwno wyzwania (ochrona zdrowia, mieszkal-
nictwo, mobilno$¢, rynek pracy), jak i mozliwoSci rozwojowe w ramach gospo-
darki senioralnej (silver economy) (European Commission, 2018; Krzyminiewska,
2020; Szukalski, 2012a; 2012b). Tymczasem, jak wynika z badan Gléwnego
Urzedu Statystycznego (2018), tylko 13,6% firm deklaruje oferowanie ustug czy
produktéw dedykowanych seniorom. Mimo wiec szacowanego wzrostu rynku
silver economy na poziomie 5% rocznie wcigz mamy niewykorzystany potencjal
rozwoju gospodarczego.
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Przedsiebiorcy i opinia publiczna
w Polsce po 1989 roku:
miedzy etosem a transformacyjnym PR

Wstep

Transformacja gospodarcza zapoczatkowana w Polsce przemianami politycz-
nymi przelomu lat 80. i 90. XX wieku wyksztalcila nowy typ przedsiebiorcy.
U nas - w odrdznieniu od innych panstw bloku wschodniego — po II wojnie
Swiatowej nie zagingt etos prywatnego przedsiebiorcy. W ograniczonej postaci po
1945 roku funkcjonowat prywatny handel, ustugi oraz transport. W prywatnych
rekach pozostawata duza cze$¢ sektora rolnego. Trudno w sposéb jednoznacz-
ny stwierdzi¢, czy byt to fakt sprzyjajacy budowaniu prywatnej gospodarki, czy
wrecz przeciwnie. Przyzwyczajenia wyniesione z funkcjonowaniu w warunkach
gospodarki nakazowo-rozdzielczej, przez diugie lata transformacji determino-
waly zachowania zaréwno ,nowych” przedsiebiorcéw, jak i szeroko rozumianej
opinii publiczne;j.

Autorzy przyjeli, ze okres transformacji politycznej oraz gospodarczej
w Europie Srodkowo-Wschodniej trwa nadal, a wiele proceséw spotecznych
zapoczatkowanych w ostatniej dekadzie XX wieku nie mozna jeszcze uznac za
zakoniczone. Tym samym ich ostateczne rezultaty sg trudne do przewidzenia.
Dotyczy to wszystkich panstw bylego bloku wschodniego, takze Polski.

Jedno z fundamentalnych pytan stawianych publicznie w pierwszych latach
transformacji brzmiato: jak funkcjonujg ludzie nowej gospodarki i co odréznia
ich od poprzednikéw dziatajacych w warunkach gospodarki nakazowo-rozdziel-
czej? Takie pytania formulowano przede wszystkim w Polsce, gdyz w innych
panstwach bloku wschodniego praktycznie nie byto prywatnych przedsiebior-
cow (moze z wyjatkiem Wegier). Pytanie to korespondowato z problemami
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Od zysku do zrownowazonej wartosci.
Jak ESG przeksztatca teorie ekonomiczna

Wprowadzenie

Ekonomia jako nauka oraz ekonomisci jako badacze gospodarki majg niezwykle
silny wplyw na to, jak mysli wspoélczesny czlowiek (Raworth, 2021). Raporty ana-
litykéw ekonomicznych, portale ekonomiczne, kanaly ekonomiczne wideo, wypo-
wiedzi ekspertéw ekonomicznych we wszystkich rodzajach mediéw oraz media
poswiecone gospodarce sg bardzo popularne na catym $wiecie. Ekonomisci, jak
zauwaza Tomas Sedlacek, sg prorokami i odgrywaja podobng role jak wyrocznia
w starozytno$ci (2012, s. 318). Dlatego, opierajac sie jedynie na tak ogélnym sfor-
mulowaniu, mozna stwierdzi¢, ze mys$l, idee, koncepcja, a takze teorie ekonomicz-
ne s3 potrzebne ludziom zyjacym w XXI wieku. Mozna domniemywa¢, dlaczego
wystepuje takie zjawisko na podstawie znanych i uznanych teorii ekonomicznych,
a szczegblnie tych z grupy klasycznych i neoklasycznych. Otéz, jezeli celem dziatan
gospodarczych jest zysk, a zysk osiaga sie na rynku poprzez m.in. generowanie
popytu na produkowane towary, to konsumpcyjny model zycia (Paterson, 2023)
sprawia, ze konsumenci szukajg informacji gospodarczych, chcac zdobywaé wie-
dze na temat swoich mozliwosci nabywczych. Dodajac do tego dziatania marke-
tingowe stosowane, by przekonaé opinie publiczng o nowej nieznanej wcze$niej
potrzebie, otrzymujemy uproszczony, cho¢ znany z literatury socjologicznej, model
konsumpcyjnego stylu zycia charakterystyczny dla XXI wieku i napedzajacy pro-
dukcje, a w konsekwencji potwierdzajacy teze, ze konsumenci daza do maksyma-
lizacji uzytecznosci, czyli wlasnego zadowolenia.

Co kilka, kilkanascie lat analitycy gospodarki powiadamiajg o kryzysach eko-
nomicznych i finansowych, alarmujg o potrzebie zmian i wprowadzeniu nowej
gospodarki (Tapscott, Williams, 2011), ostrzegajg przed zalamaniem gospodarki
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Etyka public relations.
Pomiedzy niewygodnymi tematami
a istota profesjonalizmu

Wprowadzenie

Etyka zawodowa zazwyczaj nie jest lubianym tematem. Nawet jeSli branza swa
dojrzato$¢ wyraza juz poprzez kodeksy etyczne i organy dbajace o respektowa-
nie zasad etycznych, analiza i rozwazania konkretnych sytuacji nie sg prostymi
zadaniami.

Jednakze, przyjmujac, ze profesjonalny PR oznacza PR w duchu etyki zawo-
dowej, konieczne staje sie okreslenie zasad etycznych, obserwacja rynku i prze-
strzeni spotecznej oraz powolanie ,straznikéw” warto$ci zawodowych.

,Standardy profesjonalnego public relations” (2020) opracowane przez
zespOt Jerzy Oledzkiego podkreslajg wartoéci podstawowe dla public relations,
takie jak: szacunek i godnoé¢ cztowieka, uczciwo$é i rzetelnoé¢, prawda, wiary-
godno$§é, niezaleznos¢, szczerosc¢ i lojalno§é. Wspomniane ,,Standardy...” wska-
zujg takze warto$¢ spoteczng — podstawowa — bedaca fundamentem spoteczeni-
stwa i gwarantujaca jego pomyslny rozwoj, jaka jest zaufanie.

Czy wobec tak zdefiniowanych wartoéci w branzy public relations moze co$
pojs¢ nie tak?

1. Transformacyjne PR: public relations u progu transformacji
W tak trudnych i stanowigcych wyzwanie warunkach spoteczno-gospodarczych

dziatania public relations staly sie naturalnym narzedziem, aby objasnia¢, edu-
kowa¢, budowaé dialog oraz przestrzen do zaufania i wiarygodnosci ,nowych

T 257



RAFAr CZARNECKI

Katedra Ekonomii Informacji
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
https://orcid.org/0000-0002-2869-3350

DOI 10.56091/ekonocentr25/16

Podejmowanie decyzji biznesowych:
koncepcja semi-imperatywu etycznego w Swietle
informacji generowanej przez sztuczna inteligencje

Wstep

Podejmowanie decyzji biznesowych stanowi kluczowy element strategii przed-
siebiorstw (Velasquez, Deutsch, 2021), determinujgc nie tylko ich sukces, ale
takze wplyw na otaczajgce spoteczenstwo (Brenkert, Beauchamp, 2012). W erze
informacyjnej, w ktérej dane sg jednym z najwazniejszych zasobdéw, etyka
w podejmowaniu decyzji biznesowych staje sie nieuchronnym aspektem sku-
tecznego i zrdwnowazonego rozwoju organizacji. Znaczenie informacji jako
podstawy decyzji strategicznych znajduje szczegblne rozwiniecie w dorobku
Poznanskiej Szkoty Ekonomii Informacji (PSEI). Autorzy tej szkoty podkreslaja,
ze informacja — zwlaszcza w warunkach asymetrii i niepewnoSci — pelni funkcje
nie tylko poznawczg, ale takze relacyjng i legitymizujacg (Deszczynski, 2020;
Leszczyniski, 2020; Rydzak, 2023a). W tym kontekscie Jacek Trebecki (2020)
wskazuje na role spéjnej i przejrzystej komunikacji wewnetrznej jako kluczo-
wego elementu zarzadzania informacja w ztozonych §rodowiskach cyfrowych.
Jednak, jak pokazujg badania empiryczne, praktyki informacyjne nie
zawsze odpowiadajg tym idealom. Waldermar Rydzak (2011) zwraca uwage,
ze niemal jedna trzecia menedzeréw deklaruje gotowos$¢ do zachowan nie-
etycznych — réwniez w zakresie przekazywania informacji interesariuszom —
zwlaszcza w sytuacjach kryzysowych. Co istotne, dzialania te sa przez nich
postrzegane nie tylko jako skuteczne, lecz takze jako moralnie uzasadnione,
nawet mimo $wiadomo&ci ich potencjalnych negatywnych konsekwencji. Pre-
sja rynku i jego interesariuszy, a takze wymog raportowania krétkotermino-
wych wynikdéw sprawiaja, ze cze$¢ decydentdéw siega po dziatania nieetyczne,
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