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Abstract

The purpose of the information policy Armed Forces is to determine the instrumenta-
tion information (description of existing structures and their functioning), initiating and
maintaining dialogue with citizens and military partnership with the public. One of the
tools to help achieve these tasks are media relations, whose activities are focused on the
media, building relationships with the media, which allow for effective interaction through
them to the public. Article brings tasks and principles of media relations in the Polish
Armed Forces.
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Wstep

Jednostki wojskowe, realizujac polityke informacyjng sit zbrojnych zgodnie ze
Strategiq zarzqdzania informacjq Ministerstwa Obrony Narodowej oraz Sit Zbroj-
nych RP w latach 2012-2018, zobowiazane sa do wykorzystywania takich instru-
mentow informacyjnych i promocyjnych, jak: public information, media relations,
public affairs oraz e-public relations. Nalezy pamiegtaé, ze dziatalno$¢ prasowo-
informacyjna sit zbrojnych w dokumentach polskich® i sojuszniczych? rozumiana
jest jako informowanie spoteczne, przekazywanie informacji z poszczegolnych do-
wodztw oraz budowanie relacji ze spoleczenstwem, zarowno w wymiarze we-
wnetrznym, jak i ZewnelrznymB.

! Decyzja nr 108 /MON z dnia 7 kwietnia 2009 r. w sprawie zasad realizacji polityki informacyj-
nej w resorcie obrony narodowej, Dz. Urz. MON z 6 maja 2009 r., nr 7, poz. 82.

2 Report of Defense Science Board Task Force on Strategic Communication, US Department of
Defense 2004; T. Kacata, Propaganda marketingowa. Public relations czy public affairs jako element
komunikacji strategicznej?.

% A. Antczak, Wojskowe stuzby prasowe wybranych panstw NATO, , Kwartalnik Bellona” 2009,
nri,s.108.
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Zgodnie z decyzja nr 203/MON Ministra Obrony Narodowej z 31 maja 2011 r.
w sprawie zasad realizacji polityki informacyjnej w resorcie obrony narodowej,
media relations, to dziatania ukierunkowane na srodki masowego przekazu, bu-
dowe relacji z mediami, pozwalajqcych na skuteczne oddzialywanie za ich posred-
nictwem na opinie publiczng",

Media sa bardzo wazne w tworzeniu wizerunku kazdej organizacji, przede
wszystkim ze wzgledu na przypisywana im wiarygodno$¢, ale takze ze wzgledu na
ogromny zasigg. Skutecznos¢ mediow w dziedzinie perswazji jest bardzo wysoka.
Dlatego wazne jest prawidlowe prowadzenie kontaktow z dziennikarzami oraz
kontrolowanie tego, jakie informacje otrzymuja media. Zalezne jest to od systemu
komunikacji w organizacji oraz §wiadomosci kreowania wizerunku przez wszyst-
kich jej pracownikow.

Wojsko, podejmujac si¢ prowadzenia kontaktow z mediami, musi i zna¢ spo-
sob myslenia i dzialania redakcji. Musi zdawac sobie sprawe z tego, jaki typ in-
formacji jest pozadany, i podporzadkowac¢ si¢ tym wymaganiom. Wiedza ta poma-
ga dotrze¢ do mediow z informacjami w takiej formie, ktéra uznaja one za
interesujaca dla swoich odbiorcow. Szczegdlnie jest to istotne, gdy chodzi o tak
specyficzne Srodowisko, jakim jest wojsko, ktore postuje si¢ specjalistycznymi
informacjami, podawanymi przez wojskowe stuzby prasowe. Bardzo wiele zalezy
wigc od przychylnego nastawienia przedstawicieli mediow do danej organizacji.
Nalezy w jak najlepszym stopniu budowac¢ zaufanie oraz zrozumienie migdzy in-
stytucja — nadawca komunikatem a kanatem informacji, jakim sa wlasnie media.
Komunikowanie sie z mediami jest wiec jednym z najwazniejszych zadan, jakie
wchodzq w sklad public relations. Srodowisko dziennikarzy jest bowiem jedng
z wielu grup otoczenia, w ktérym dziala organizacja®. Umiejetne stosowanie media
relations, to skuteczne budowanie komunikacji z wybranymi grupami otoczenia
przy wykorzystaniu informacyjnej funkcji mediow.

Przed rozpoczgciem wspotpracy z przedstawicielami mediow nalezy najpierw
okresli¢ cel, w jakim sie ja podejmuje. Istotne jest to, czego si¢ oczekuje od przed-
stawicieli otoczenia, komunikujac si¢ z nim. Wiedzac to, jest si¢ w stanie okreslic,
jaka tres¢, forma i struktura komunikatu bedzie najskuteczniejsza. Nie mniej istot-
ne jest poznanie sposobu dziatania i celow redakcji, z jakimi zamierza si¢ wspol-
pracowac, oraz to, jaki maja zakres funkcjonowania i do jakiej grupy odbiorcow
docieraja. Dobrze jest dokonywac tego typu analizy, poniewaz pozwala to zdoby¢
istotng wiedz¢ na temat tego, jak konstruowaé¢ komunikat medialny.

Kolejnym krokiem w podejmowaniu kontaktéw z mediami jest podjecie decy-
zji dotyczacej czestotliwosci, ilosci oraz sposobu wykorzystywania poszczegol-
nych rodzajow medidow. Wymaga to identyfikacji rodzajow wystgpujacych me-

* Decyzja nr 203/MON. Decyzja 203/MON z 31 maja 2011r. w sprawie zasad realizacji polityki
informacyjnej w resorcie Obrony Narodowej, Dz. Urz. MON 2011, nr 12, poz. 162.

® J. Cianciara, B. Uscinska, Komunikacja spoleczna. Komunikowanie sie z mediami w praktyce,
Wyd. Astrum, Wroctaw 1999, s. 16.
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dioéw. Istotne jest wyodrebnienie, gtownych rodzajow medidw oraz tych, ktére sa
jedynie drugorzednymi. Nalezy pamigtaé, iz wybierajac kilka mediow jednocze-
$nie, komunikaty podawane w nich musza by¢ zgodne ze soba — w taki sposob, aby
catoksztalt informacji byt jednolity i spdjny. Zasadniczq zaletq wykorzystywania
wielu rodzajow mediow jest fakt, zZe poszczegolne media uzupetniajq sie i wzmac-
niajq site catego przekazu. Powoduje to powstanie pewnego rodzaju interakcji
miedzy tymi przekazami. Co wiecej, media mogq wtedy przekazywaé informacje
W réznej postaci oraz trafiaé do znacznie wigkszej liczby grup audytorium®.

Kwestia, jakie medium jest najkorzystniejsze dla konkretnej strategii media re-
lations w sitach zbrojnych, jest podyktowana przede wszystkim zasiggiem i kosz-
tami zwigzanymi z publikowaniem informacji. Trzeba tez pamigtaé o zasadzie
Marshalla McLuhana, ktory uwaza, ze dobor wykorzystywanego medium rowniez
stanowi juz pewien rodzaj komunikatu. Innymi slowy, stanowi on swojego rodzaju
uzupetnienie przekazu, jaki organizacja chciala zakomunikowac.

Zadania media relations

Wspolpraca ze $rodkami masowego przekazu powinna stanowi¢ integralna
cze$¢ polityki media relations kazdej organizacji. Media sa narzedziem informa-
cyjnym, poprzez ktére organizacje docieraja do masowego odbiorcy, przy stosun-
kowo niewielkich kosztach. Z kolei mass media stanowia dla odbiorcy niezalezne
zrédto informacji, co czyni ja bardziej wiarygodna. Nalezy jednak pamigta¢ o spo-
sobie dziatania medidéw, ktoére — zanim opublikuja wiadomos¢ — odpowiednio ja
zmodyfikuja, oczyszcza z tych fragmentow informacji, ktore wedtug redakcji sa
niewazne, lecz ktoére moga si¢ okaza¢ niezwykle istotne dla nadawcy. Wspotpraca
z mediami powinna uwzglednia¢ dwa kierunki dziatan: po pierwsze zapewnié pet-
na 1 wlasciwa informacje, po drugie stale ksztatltowac dobre stosunki z redakcjami.
Dobre relacje z mediami pozwalaja mie¢ wigkszy wptyw na obecno$¢ informacji
o instytucji w mediach. Przyjazne stosunki z nimi moga mie¢ réwniez pewien
wptyw na redagowanie oraz modyfikowanie przekazanej informacji. Zaufanie me-
diéw — to podstawa tej relacji i kazda organizacja musi je sobie zaskarbic.

Podstawowym celem media relations jest poznanie $rodowiska medialnego
oraz nawiazanie z jego przedstawicieclami dtugofalowej wspolpracy na zasadzie
wzajemnego poszanowania i $wiadomosci wspdlnego celu, jakim jest obowiazek
dostarczania pelnej i obiektywnej informacji. Ponadto wazne jest stworzenie sys-
temu informacji, czyli wprowadzenie sprawnego modelu kontaktow z pracowni-
kami i otoczeniem spotecznym organizacji, ktdrej celem jest opracowanie zasobow
informacji, pozyskiwanie ich oraz stworzenie zasad i kanatéw ich dystrybucji oraz
uzupelniania.

® A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, Polskie Wydawnic-
two Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 158.
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Media relations spetniaja pie¢ podstawowych funkcji:

— informacyjna — media to najlepszy i najszybszy no$nik informacji; prawie
natychmiast przekazywana jest tre$¢ informacji do otoczenia,

— wyjasniajaca — wyjasnianie, tlumaczenie i uzasadnianie; odnoszac si¢ do
szerokiego otoczenia, media sa najlepszym no$nikiem,

— kreujaca — komunikat w mediach kreuje poglady i opinie a czasami zacho-
wania i postawy,

— opiniotworcza — kazdy komunikat rodzi opinie; rzecznicy prasowi dbaja o to,
aby opinie tworzyly pozytywny wizerunek organizacji,

— pozyskiwania informacji — przekaz w mediach, a takze dziennikarze, z kto-
rymi rzecznicy prasowi maja bezposredni kontakt, to doskonate zrodto informacji,
opinii, komentarzy, tzw. biaty wywiad’.

Najwazniejsze zalety takiej wspotpracy, to wysoka wiarygodno$¢ i niskie koszty.
Wady natomiast, to brak kontroli nad trescia, forma i kompozycja oraz trudna ocena
efektow. Wojsko nie ma konkurencji w panstwie, jednak posiadane przez nie kompe-
tencje dowodcze wywotuja natychmiastowe zainteresowanie mediéw i obywateli jego
dzialalnoScia.

Bardzo wazna w budowaniu wiasciwego wizerunku instytucji jest czgstotli-
wos$¢ i sposob kontaktu z mediami. Strategia statej obecnosci w mediach w sytuacji
stabilnej uwzglednia wykorzystanie radia, telewizji i prasy. Organizacja musi okre-
sli¢ miejsce, jakie chce w mediach zajmowac¢. W przypadku, gdy organizacji zale-
zy na tym, zeby informacja dotarta do jak najszerszego grona odbiorcéw, powinno
si¢ szczegblna uwage poswigci¢ rownoczesnemu poinformowaniu mediow, tak by
kazde z nich moglo opublikowaé ja w tym samym czasie, biorac pod uwagg ich
cykl wydawniczy.

Nie mozna zapomina¢ o bardzo waznym aspekcie pracy oficera prasowego, ja-
kim sg nieformalne spotkania z przedstawicielami mediéw. Celem takich spotkan
jest rozpoznawalno$¢ w srodowisku dziennikarskim, po to, aby rzecznik nie byt
postrzegany jako osoba ,,z drugiej strony barykady”. Na takich spotkaniach wazne
jest nieporuszanie tematoéw zwiazanych z instytucja, ktora si¢ reprezentuje. Pod-
czas spotkan nieformalnych dziennikarze zdobywaja wiedze, ktorej nie mozna
bytoby im przekaza¢ w trybie oficjalnym. W tym momencie zaczyna tworzy¢ sig
w $rodowisku dziennikarskim krag opiniotworczy, tzw. kompetentny krag®. W tych
nieformalnych spotkaniach rzecznika z dziennikarzami powinny rowniez uczestni-
czy¢ inne osoby, zwlaszcza te, ktore moga w przysztosci reprezentowaé instytucje
w oficjalnych kontaktach.

" M. Kuczyhska, Relacje medialne miedzy organami administracji samorzqdowej a mediami 10-
kalnymi na przykiadzie Ostrédy, praca dyplomowa, Olsztyniska Wyzsza Szkota Informatyki i Zarza-
dzania im. Prof. Tadeusz Kotarbinskiego, Olsztyn, 2006, s. 12-13 za http://www.info-
pr.pl/cms/File/prace_ dyplomowe/relacje_medialne_miedzy_organami_administracji_samorzadowej_
a_mediami_ lokalnymi_-_m_kuczynska.pdf

8 p. Bielawski, Komunikacja wewnetrzna,
http://www.proto.pl/PR/Pdf/komunikacja_wewnetrzna.pdf [3.04.2012].

319



JUSTYNA LIPINSKA

Rozpoznawalno$¢ rzecznika danej organizacji w mediach, to dobry kierunek,
musi on jednak ogranicza¢ swoje wypowiedzi do spraw, na ktorych naprawde sie
zna. Ponadto musi by¢ przygotowany do odpowiedzi w kazdej chwili oraz miec¢
przygotowane materiaty dla dziennikarzy. Szczegoélnie jest to wazne w sytuacji
kryzysowej, kiedy musi przeja¢ na siebie caly cigzar kontaktow z opinia pu-
bliczna’.

Nalezy podkresli¢ jeszcze istotna rzecz — aby kontakty z mediami speiniaty
swoje zadanie, trzeba rozumie¢ ich specyﬁkqlo. Dos¢ czesto sie zdarza, ze dzienni-
karze zostaja rzecznikami prasowymi. W gronie teoretykow i praktykéw PR funk-
cjonuje opinia, ze specjalista public relations nie powinien mie¢ wczesniejszego
doswiadczenia dziennikarskiego. Poglady te podzielane sa przede wszystkim przez
osoby, ktore nie maja doswiadczenia dziennikarskiego, a mimo to sa dobrymi spe-
cjalistami PR. Zarzuty za$ odpieraja praktycy z doswiadczeniem dziennikarskim,
ktorzy uwazaja, ze skuteczne komunikowanie si¢ z mediami tych pierwszych moze
by¢ bardziej wynikiem szczg$cia oraz intuicji popartej inteligencja niz znajomoscia
»terenu”, po ktorym si¢ poruszaja. Kazdy rzecznik prasowy ma swoj warsztat, za
pomoca ktérego buduje relacje z mediami. Powszechnie uwaza si¢, ze wylacznie
sformalizowane kontakty z dziennikarzami sa $wiadectwem braku profesjonali-
zmu. Informacje i materiaty prasowe, konferencje, publiczne spotkania z dzienni-
karzami przynosza dobre rezultaty tylko wtedy, gdy sa uzupetnieniem kontaktow
nieoficjalnych, ktére umozliwiaja przygotowanie przedstawicieli redakcji do przy-
jecia oficjalnych komunikatow organizacji''. Budowanie relacji z dziennikarzami,
to praca dlugofalowa. Dziatalno$¢ dorazna, z wyjatkiem sytuacji kryzysowych,
odbierana jest jako przejaw zabiegania o efekt prasowy, ktory ma by¢ dowodem
spetniania przez niego, zwykle nieracjonalnych, zyczen pracodawcy albo osobi-
stych sukcesow samego rzecznika.

Zasady wspolpracy wojska z przedstawicielami mediow
Oficer prasowy wspolpracujacy z mediami, omawiajac sytuacj¢ majaca miejsce

W czasie ¢wiczen lub operacji wojskowych poza granicami kraju, powinien dosto-
sowaé formy i metody podejmowanych dziatan prasowych do przebiegu operacji

* Ibidem.

10 7ob. B. Ociepka, Opinia publiczna [w:] B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka (red.), Teo-
ria i praktyka propagandy, Wroctaw 1997, str. 72—-73.

! Korzysci z takiej transakcji moga przyjmowaé rézne formy: zaoszczedzonego czasu, pienie-
dzy, pracy, jaka trzeba wlozy¢ w zbieranie informacji. Subsydium informacyjne sktada si¢ z wiado-
mosci, faktéw 1 innych danych, oferowanych przez dostawce jako pomoc dla zdobywajacego infor-
macje. Jest to relacja zwrotna i ma charakter symbiotyczny — korzystny dla obu stron. Dziennikarze
szybko dysponuja pewna i wiarygodna informacja, a dysponenci informacji (zroédta) maja zagwaran-
towany przekaz informacji do ,,swojej” wybranej publicznosci. Zob. M. Molenda-Zdziech, Socjolo-
giczna problematyka komunikowania masowego [w:] Media, komunikacja, biznes elektroniczny, red.
B. Jung, Warszawa 2001, s. 36-37.
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w celu zapewnienia publicznego zrozumienia i wsparcia na wszystkich jej etapach.
Z kolei dowodcom i ich rzecznikom szczebla operacyjnego i taktycznego przypisa-
ne sa kompetencje w zakresie szczegétowego wypowiadania si¢ na tematy doty-
czace potencjatu i zdobnosci bojowych reprezentowanych jednostek. Na szczeblu
strategicznym koncentruja si¢ oni na zagadnieniach ogdlnych i politycznych. Gene-
ralnie obowiazuje zasada otwartosci i niezaleznosci w informowaniu spoleczen-
stwa. Ograniczenia w dostgpie mediow moga by¢ stosowane jedynie w specyficz-
nych okoliczno$ciach, takich jak operacje specjalne, alarmowa zmiana miejsca
dyslokacji czy warunki terenowe (brak mozliwosci zakwaterowania). Kolejnym
powodem utajnienia informacji jawnych jest sytuacja, w ktorej moglyby one za-
grozi¢ bezpieczenstwu operacji i zolnierzy oraz naruszy¢ ich dobra osobiste. Po-
wodem, dla ktorego informacja nie kwalifikuje si¢ do utajnienia, jest ochrona per-
sonelu i instytucji sil zbrojnych przed krytyka. Zatem osoby kontaktujace si¢
z mediami powinny stosowa¢ zasade tzw. bezpieczenstwa u zrodla jako podstawowa
metode ochrony informacji niejawnych oraz bezpieczenstwa operacji i wojsk. Oznacza
to, ze kazdy zolierz w kontakcie z mediami odpowiada za ochrong informacji
niejawnych 1 bezpieczenstwa potaczonych sit zbrojnych. Z kolei po stronie dzien-
nikarzy relacjonujacych operacje jest uzyskanie akredytacji w dowodztwie opera-
cji, za$§ oficer prasowy powinien pomoc im zorganizowac ich pobyt i by¢ pomoc-
nym w zbieraniu informacji. Ponadto akredytowanym dziennikarzom powinno si¢
zapewni¢ si¢ dostgp do wszystkich glownych pododdziatdow uczestniczacych
w operacji potaczonej, a personel komorek prasowo-informacyjnych powinien
utatwia¢ im wykonanie czynnosci dziennikarskich, lecz bez ingerencji w proces
relacjonowania. Dziennikarze z kolei powinni pamigtaé o zasadach i ogranicze-
niach podczas informowania opinii publicznej. Zabrania si¢ im zadawania pytan
wczesniej nieustalonych. Informowanie opinii publicznej moze odbywac sig bez-
wzglednie w wyznaczonych centrach poza bazami i rejonami rozmieszczenia
wojsk™.

Innym rodzajem dziatan media relations jest nieustanna weryfikacja materia-
tow dotyczacych sit i srodkéw wiasnych i koalicyjnych oraz ich rozmieszczenia.

Mozna wyrédzni¢ 4 podstawowe zasady wspotpracy wojska z przedstawicielami
mediow:

1. Zgodnie z demokratyczna istota Sojuszu, dowddca powinien zapewnié
wsparcie dla mediow relacjonujacych praktycznie wszystkie aspekty dziatan
w $wiadomosci, ze pozostawione bez pomocy i dostepu do informacji nie przestana
wykonywaé swoich zadan. Beda wowczas zastgpowaé fakty domystami, co moze
prowadzi¢ do dyskredytowania osiagni¢¢ oraz stanowiska Sojuszu.

2. Wihasciwe prowadzenie dziatalnosci prasowo-informacyjnej polega na pro-
mowaniu zrozumienia i wspieraniu dziatan realizowanych przez potaczone sily
zbrojne, ich misji, zasad dziatania, celdw i mozliwo$ci. Powinny one zapewniaé
rzetelne, doktadne i szybkie informowanie opinii publicznej poprzez media.

12 MC 457 — NATO Military Policy of Public Information, NATO HQ Bruxelles, May 2001.
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W procesie dziatan planistycznych, operacyjnych i decyzyjno-wykonawczych po-
winny zapewni¢ wlasciwe warunki jej realizacji.

3. Planowanie dziatalnosci personelu prasowo-informacyjnego powinno uwzgled-
nia¢ zaréwno procedury upowszechniania informacji w jednostkach operacji, jak
i W odniesieniu do wojskowej i migdzynarodowej opinii publicznej.

4. Dowodca musi mie¢ §wiadomos$¢, ze dobor wiadomosci 1 sposob ich przeka-
zywania przez miedzynarodowe i lokalne media moze wywiera¢ istotny wplyw na
decyzje o uzyciu sit zbrojnych®.

Ogodlne zasady prowadzenia efektywnych dziatan media relations powinny by¢
okreslone jeszcze przed rozpoczgciem operacji w formie aneksu (wytycznych) do
planu operacyjnego. Dowodcy powinni przyjmowac za oczywiste, ze dziennikarze
— zgodnie z normami obowiazujacymi w Sojuszu — maja zagwarantowany dostep
do wszystkich jawnych dzialan, wlaczajac w to dziatania bojowe. Osobiste bezpie-
czenstwo dziennikarzy nie jest powodem wykluczenia ich uczestnictwa. Prawo to mo-
ze by¢ jedynie ograniczone w niektorych sytuacjach podczas operacji specjalnych.

Zgodnie z koncepcja wspotpracy z mediami, podczas operacji opracowanej
przez NATO nalezy pamigtac¢ o kilku podstawowych zasadach. Przede wszystkim
podstawa sukcesu w relacjonowaniu przez media operacji polaczonych sa prawda,
zaufanie 1 wiarygodno$¢. Natomiast warunkiem skutecznej realizacji zadah praso-
wo-informacyjnych jest koordynacja dziatanh podejmowanych przez centrum pra-
sowo-informacyjne dzigki statej wspotpracy z: centrum operacyjnym, wywiadem,
prawnikami, komoérkami rozpoznania, wspotpracy cywilno-wojskowej i operacji
psychologicznych. Zalecana metoda zapewnienia jednolitosci poruszanych tema-
tow 1 sposobu ich przedstawiania jest utworzenie komitetu ztozonego z ich przed-
stawicieli. W czasie operacji potaczonych Sojuszu przy dowodztwach organizowa-
ne sa centra prasowo-informacyjne (Press Information Centre — PIC). Szef takiego
centrum powinien mie¢ zapewniony staty dostgp do dowddcy w sprawach dziatal-
nosci prasowo-informacyjnej. Dotyczace jej zadania nie powinny by¢ przez do-
wodcow delegowane do innych o0sob funkcyjnych. Ich obowiazkiem w procesie
planowania jest zapewnienie skuteczno$ci dzialania podlegtych struktur prasowo-
informacyjnych poprzez wydzielenie: obsady etatowej, pomieszczen, wyposazenia,
srodkow transportu i tacznosci, niezbednych do prawidlowego funkcjonowania
centrum. Organizacja centrum jest zalezna od spodziewanego zainteresowania
opinii publicznej. Powinna ona uwzglednia¢ komorki zajmujace si¢ obstuga me-
diow, przygotowaniem materiatow informacyjnych, dziatalnoscia analityczng
i informowaniem wewnetrznym. Glowna siedziba centrum powinna by¢ usytu-
owana w poblizu dowodztwa operacji, a obiekty PIC wyposazone w nowoczesne
srodki audiowizualne i informatyczne, pomieszczenia do prowadzenia wywiadow,
konferencji prasowych i prezentacji oraz do przygotowania uczestniczacych w nich
0s60b funkcyjnych. Sity i §rodki centrum powinny mie¢ mozliwos¢ zmiany dyslo-
kacji w zwiazku z rozwojem operacji. Zasada jest utrzymywanie przez komorki

18 AJP-01(A), chapter 22’ Public Information, April 1999.
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prasowo-informacyjne Sojuszu wspotpracy jedynie z elementami prasowo-infor-
macyjnymi o jeden poziom organizacyjny wyzej i nizej (biurami, centrami, rzecz-
nikami prasowymi, oficerami prasowo-informacyjnymi) oraz z reprezentantami
narodowych stuzb prasowo-informacyjnych czy przedstawicielami organizacji
migedzynarodowych. Zezwala si¢ na odstepstwo od tej reguty jedynie w sytuacjach
wyzszej koniecznos$ci. Wszystkie elementy prasowo-informacyjne dostarczaja
dzienne raporty sytuacyjne do centrum prasowo-informacyjnego dowodztwa operacji.
Wazne wydarzenia musza by¢ zglaszane natychmiast. Komentowa¢ w mediach mozna
jedynie dziatania centrum prasowo-informacyjnego oraz tylko te dziatania prowadzo-
nej operacji, na temat ktorych zostat wydany komunikat o zatwierdzonej uprzednio
tresci. Przed publikacja nowej informacji jej tres¢ powinna zosta¢ skoordynowana
z réwnorzgdnym centrum prasowo-informacyjnym Sojuszu w zakresie odnosza-
cym si¢ do innych kontyngentéw narodowych i dowodztw wyzszego szczebla,
a takze z Biurem Prasy i Informacji MON, jezeli dotyczy ona stanowiska resortu
obrony narodowej czy innych jednostek Sojuszu™.

Podsumowanie

Dziatanie media relations jest jednym z najbardziej widocznych instrumentow
polityki informacyjnej Sit Zbrojnych RP. Wspdtpraca z mediami poprzez dostegp do
szerokiego grona odbiorcow pozwala jej by¢ narzedziem szczegdlnie wrazliwym
na opinie spoteczne. Ksztatcenie rzecznikow prasowych wymaga ciaglego procesu
szkoleniowego. Zmieniajaca si¢ sytUacja polityczna w kraju i za granica kaze im
by¢ stale doinformowanymi, zwlaszcza o wrazliwych kwestiach z tych obszarow.
Ponadto w tym zawodzie niezbgdna jest znajomos¢ stale rozwijajacej sig technologii.

Rozumienie dzialania mediow i wlasciwa wspotpraca z nimi zapewnia spo-
teczne poparcie celow bezpieczenstwa realizowanych przez Sily Zbrojne RP, dla-
tego nalezy dazy¢ do tworzenia zarowno przyjaznej atmosfery w zakresie dziatan
media realtions, jak i dazy¢ do profesjonalizacji stuzby prasowej odpowiedzialnej
za realizacjg jej zadan.
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