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Przeglad zasad Public Relations instytucji
publicznych - cz¢sé 1

Artykut przedstawia miejsce PR w systemie bezpieczeristwa publicznego.
Czes¢ pierwsza skupia sie na zasadach PR w nastepujacych jego sferach: re-
lacje z mediami, informowanie publiczne, internetowy PR i publicity, w od-
niesieniu do dziatalnosci instytucji publicznych.

Stowa kluczowe: system bezpieczenstwa publicznego, public relations, PR.

1. Wprowadzenie

Public relations (PR) jest coraz powszechniej traktowany jako element nie-
zbedny do prawidtowego i efektywnego funkcjonowania organizacji’. Przedmio-
towe narzedzia stale ulegaja iloSciowym oraz jakoSciowym przemianom,
na przykiad wskutek narastajacego zjawiska konwergencji mediéw’, coraz
powszechniejszego dostepu do internetu, a takze wszechobecnej globalizacji.
Wszystkie powyzsze dodatkowo wzmagajg dynamizm zmian Srodowiska wewne-
trznego i otoczenia instytucji publicznych, wchodzacych w sklad systemu bez-
pieczenistwa publicznego®.

Pomimo iz PR nie jest nowym obszarem wiedzy, to dopiero w ostatnich latach
zostal on zauwazony przez przedstawicieli srodowisk zar6wno teoretykow, jak
1 praktykow. Skutkuje to ogromng powszechnoScig zastosowan przedmiotowych

! Artykut zostat przygotowany w ramach realizacji projektu pt. System Bezpieczen- 8
stwa Narodowego RP nr rej. O ROB/0076/03/001 realizowanego przez konsorcjum nauko-
wo-przemystowe AON-WSPol-UPH-SGSP-ASSECO i finansowane ze $rodkow Narodo-
wego Centrum Badan i Rozwoju.

% Ciarczynska A.: Public relations w stuzbie samorzadéw, [w:] Kreowanie wizerunku miast, red.
A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Wyd. Wyzszej Szkoly Promocji, Warszawa 2011, s. 105.

* Nierenberg B.: Zarzadzanie mediami. Ujecie systemowe, Wyd. UJ, Krakow 2011, s. 70.

* Zbikowska A.: Public relations, PWE, Warszawa 2005, s. 27-28.
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zasad, nawet do tego stopnia, ze obecnie niemalze kazda organizacja postuguje si¢
PR w budowaniu wizerunku oraz tworzeniu pozadanych wiezi z otoczeniem’.

Stwierdzenie, ze instytucje publiczne (w tym podmioty administracji zespolo-
nej i niezespolonej) rowniez korzystaja z zasad PR w toku wypelniania swoich
prawnych powinnosci nie jest odkrywcze. Artykut stuzy pochyleniu si¢ nad oma-
wianym obszarem wiedzy, a takze wybraniu z niego zasad, ktére mogg by¢ z po-
wodzeniem wdrazane przez te instytucje w czasie ich normalnego funkcjonowa-
nia, kryzysu wizerunkowego oraz realizacji zadan w kontekScie reagowania na
zagrozenia bezpieczefnistwa publicznego.

Nie sposob poming¢ faktu koniecznosci stalej analizy wspoiczesnych narze-
dzi PR pod katem pojawiania si¢ ich nowych odpowiednikéw, jak réwniez no-
wych obszaréw potencjalnych zastosowan. Zasadnym wydaje si¢ poszukiwanie
rozwigzan wsrdd tych juz funkcjonujacych w dynamicznym obszarze uslug
komercyjnych, uwzgledniajgc charakter instytucji publicznych, realizowane
przez nie ustugi publiczne, a takze stale pojawiajace si¢ w ich Srodowisku wewne-
trznym oraz otoczeniu szansy i zagrozenia.

2. Public relations w systemie bezpieczenstwa publicznego

Teoria PR nawigzuje do wielu dziedzin wiedzy (m.in. komunikacji masowej,
komunikacji interpersonalnej, psychologii spotecznej, ekonomii, socjologii) oraz
szkot myslenia (np. konstruktywizmu, funkcjonalizmu)®. W literaturze przed-
miotu napotka¢ mozna wiele definicji samego PR. Kluczowym jest, by oma-
wiajac je, patrze przez pryzmat organizacji non-profit, jakimi sg w gldéwnej mie-
rze instytucje publiczne.

Doé¢ ogélna definicje PR przedstawili Grunig i Hund’, wedtug ktérych jest to
zarzadzanie komunikowaniem miedzy organizacjg a jej publicznoScia. Moze
wiec, zgodnie ze stanowiskiem Amerykanskiego Stowarzyszenia Public Rela-
tions, pomagac w skutecznej (efektywnej) interakcji na drodze instytucja publi-
czna — obywatele®.

PR utozsamiane jest rowniez nieco bardziej precyzyjnie, mianowicie jako
przemyslane, planowane i systematyczne staranie o wytworzenie i podtrzymywa-
nie wzajemnego zrozumienia pomigdzy organizacj a jej publicznoécia’.

A. Zbikowska, nawigzujac do dokonanego przez R.F. Harlowa w 1976 r. pod-
sumowania blisko 500 definicji PR, nadmienia, ze mozna w nich wyrdznic kilka

> Barcik A.: Public relations sztuka zarzadzania organizacjami, Zeszyty Naukowe UPH 2012, Seria:
Administracja i zarzadzanie, nr 93, s. 9.

® Thlen Q.: van Ruler B.: How public relations works: Theoretical roots and public relations
persg)ectives, Public Relations Review 2007, nr 33, s. 244.

Dulicka B., Hope E.: Quo Vadis, instytucjo uzytecznosci publicznej?, [w:] Public relations

instytucji uzytecznosci publicznej, red. E. Hope, Scientific Publishing Group, Gdansk 2005, s. 1.

8 Davis A.: Public relations, PWE, Warszawa 2007, s. 20.

° Goban-Klas T.: Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania,
Business Press, Warszawa 1997, s. 19.
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podstawowych cech, wspolnych temu obszarowi wiedzy. Implementujac je na

grunt bezpieczefistwa publicznego, stwierdza sie, iz PR':

— realizuje funkcje komunikacyjna, ze szczegolnym podkresleniem dwukierun-
kowego procesu komunikacji na drodze instytucja publiczna — obywatele,

— traktuje o ksztaltowaniu i podtrzymywaniu wypracowanego zrozumienia mig-
dzy organizacjg a wszystkimi grupami interesariuszy (obywatelami jako
caloScig, grupami spolecznymi, innymi instytucjami publicznymi itp.),

— pomaga w analizie i interpretacji zmian w Srodowisku wewnetrznym i otocze-
niu instytucji publicznych,

— sprzyja formutowaniu i osigganiu spolecznie akceptowalnych celdow instytucji
publicznych, a takze systemu bezpieczenstwa publicznego, ktory one
wspoltworza.

Powyzsze rozwazania trafnie rozwija S. Gawronski'', za ktérym do funkcji PR
zaliczy¢ mozna:

— zwracanie uwagi opinii publicznej na organizacje,

— podniesienie stopnia znajomosci i rozpoznawalnoSci organizacji w przestrzeni
publicznej,

— zabieganie o zaufanie i akceptacj¢ organizacji (w tym jej dzialan) przez otocze-
nie (mozliwie wszystkie grupy interesariuszy),

— zapobieganie kryzysom (wizerunkowym),

— tworzenie pozytywnego wizerunku,

— wplywanie na opini¢ publiczng.

Wreszcie PR traktowane jest przez pryzmat samodzielnej funkcji zarzadzania
organizacjg, badajgca nastawienie otoczenia, okreslajgcg strategie i procedury
jednostek lub organizacji wobec interesu publicznego, a takze planujacg 1 wyko-
nujacg programy dzialania, celem uzyskania zrozumienia i akceptacji otocze-
nia'%.
Ostatnia definicja najtrafniej charakteryzuje przedmiot PR w uj¢ciu niniej-
szych rozwazan, z jednoczesnym uwzglednieniem wczeSniejszych definicji
1 przedmiotu funkcjonowania. Nawigzanie do zarzadzania, w tym do jego funk-
cji: planowania, organizowania, motywowania i kontrolowania'’, sprowadza tok
rozumowania do nauk o organizacji i zarzadzaniu. Okazuje si¢ to niezwykle po-
mocne W procesie wpisywania tego obszaru wiedzy w system bezpieczenstwa
publicznego. Z prawdopodobienstwem bliskim jednoSci mozna bowiem przyjac,
ze PR stanowi piatg, obok tych wspomnianych przez R.W. Griffina, niezalezng
funkcje zarzadzania organizacjami tworzgcymi ten system. Ukazuje to istotng
rolg kreowania wizerunku i szeroko rozumianej komunikacji instytucji bezpie-

10 7Zbikowska A.: dz. cyt., s. 15.

""" Gawronski S.: Media relations w shuzbach mundurowych w Polsce. Analiza wybranych formacii,
Wyd. Konsorcjum Akademickie, Krakow-Rzeszow-Zamos¢ 2011, s. 14.

"2 Seitel F.P.: Public Relations w praktyce, Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 10.

1% Griffin R.W.: Podstawy zarzadzania organizacjami, PWN, Warszawa 1996, s. 40.
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czenstwa publicznego w ich funkcjonowaniu. Miejsce PR w systemie bezpieczen-
stwa publicznego przedstawiono na rys. 1.

Funkcje adzania
g Organizacje rzadowe Plan ie
E é ,;E: Organgzovanie
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Rys. 1. Miejsce public relations w systemie bezpieczeristwa publicznego w Polsce
Zrédlo: opracowanie whasne.

Opis miejsca PR w systemie bezpieczenstwa publicznego nalezy uzupelnic¢
0 wyjaSnienie mechanizmow przedmiotowego oddzialywania. System bowiem,
W ujeciu syntetycznym, to ,,celowo okreslony zbiér elementow 1 zbior relacji mig-
dzy nimi, ktére wspélnie okreslajg wiasciwosci caloéci”'’. Z prawdopodobien-
stwem bliskim jednosci mozna przyjac, ze mechanizmy te majg wplyw na relacje
konstytuujgce omawiany system. Wiecej, z mechanizméw tych wynikaja zasady
PR, obowigzujace w instytucjach stanowigcych system bezpieczenstwa publicz-
nego. W zwigzku z powyzszym, warto zatrzymac si¢ w tym miejscu nad obszara-
mi wiedzy, z ktorych korzysta PR, a takze omowic pojecia trwale z nim zwigzane,
mianowicie wizerunek i reputacje.

»Public relations nie jest — i nie powinna by¢ — dziedzina samodzielng”"’. Wy-
niki analizy literatury przedmiotu wskazujg na nast¢pujace obszary wiedzy,
z ktérych korzysta praktycznie kazda koncepcja PR':

— komunikacje¢ spotecznag,
— zarzagdzanie,
— marketing.

PR dotyczy szeroko rozumianej komunikacji spotecznej. Nalezy nadmienié,

ze moze byC ona rozpatrywana w dwoch ujeciach. Pierwsze z nich — zewngtrzne

' Habr J., Veprek J.: Systemowa analiza i synteza. Nowoczesne podejécie do zarzadzania i podej-
mowania decyzji, PWE, Warszawa 1976, s. 32.

'3 Henslowe P.: Public relations od podstaw, thum. M. Lipiec-Szafarczyk, Wyd. Helion, Warszawa
2003, s. 13.

16 Zbikowska A., dz. cyt., s. 15.
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—odnosi si¢ do komunikacji pomigdzy organizacjg a jej otoczeniem. Drugie nato-

miast — wewngtrzne — to komunikacja wewnatrzorganizacyjna. W pierwszym

przypadku komunikacja obywateli z szeroko rozumiang wtadzg (np. instytucja-

mi administracji rzgdowej, samorzgdowej, stuzbami publicznymi) warunkowana

jest przez'’:

— prawo ustrojowe,

— prawo materialne,

— Prawo procesowe,

— zZwyczaje panujgce w spoleczenstwie,

— postrzeganie komunikacyjnej dostepnosci wiadzy,

— strukture uktadéw komunikacyjnych wewnatrz urzedu badz instytucji publi-
cznej,

— dostepnos¢ wladzy i jej otwarto$¢ na komunikacj¢ z obywatelami,

— stopien kompatybilnoSci kulturowej osob sprawujacych funkcje w organach
wladz publicznych i adresatow ich dziatan,

— stosunek osob sprawujacych funkcje publiczne do spoteczenstwa i wykonywa-
nych zadan wiasnych.

— Implementujgc powyzsze zestawienie na grunt komunikacji wewnatrzorgani-
zacyjnej, przyjmuje si¢, ze wplyw na nig maja:

— prawo (ustrojowe, materialne, procesowe — w tym prawo regulujace kwestie za-
trudnienia, powolania bgdZ mianowania),

— zwyczaje panujgce w spoleczenstwie i ich odpowiedniki charakterystyczne dla
rozpatrywanej organizacji,

— postrzeganie komunikacyjnej dostepnosci przetozonych poszczegdlnych szcze-
bli decyzyjnych oraz podwtadnych,

— dostepnos¢ przetozonych dla podwiadnych i ich otwarto$¢ na komunikacje (nie
tylko w formule rop down, odzwierciedlajacej relacje wynikajgce ze struktur hie-
rarchicznych, lecz rowniez bottom up — umozliwiajace splywanie informacji
o potrzebach i problemach z najnizszych pozioméw kompetencyjnych na wyz-
sze),

— strukture uktadow komunikacyjnych wewnatrz instytucji publicznej,

— stopien kompatybilnosci kulturowej przelozonych i ich podwiadnych,

— stosunek przetozonych do podwiadnych i wykonywanych zadan wiasnych.
Element zarzadzania przejawia si¢ poprzez traktowanie PR jako jednej z funk-

cji zarzadzania organizacjg w ogole. Podobnie jak planowanie, organizowanie,

motywowanie i kontrolowanie, spina ona ze sobg wszystkie zasoby organizacji,
stuzy rowniez realizacji jej mis;ji i celow szczegotowych.

Dziatania marketingowe podejmowane w ramach PR instytucji publicznych
roznig si¢ od tych charakterystycznych dla organizacji ukierunkowanych na zysk

' Tabernacka M.: Uwarunkowania komunikacyjne w public relations podmiotow sfery publicznej,
[w:] Public relations w sferze publicznej, red. M. Tabernacka, A. Szadok-Bratun, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2012, s. 407—408.
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(np. przedsiebiorcow). Skoncentrowane sg bowiem nie tyle na zdobywaniu klien-
tow (co bytoby kluczowe dla organizacji for-profir), ile na pozyskiwaniu zaufania
obywateli (gléwnych odbiorcéw ustug publicznych).

Oczywistym wydaje si¢, ze pomiedzy PR a komunikacja, zarzagdzaniem i mar-
ketingiem nie zachodzg jedynie relacje wynikania. Instytucja publiczna, ktéra
zacznie wdraza¢ Swiadomie okreSlong strategie PR, bedzie w ten sposob niejako
automatycznie oddzialywac na dalsze dziatania komunikacyjne, zarzadcze oraz
marketingowe. Z prawdopodobienstwem bliskim jedno$ci mozna wigc mowic
w tym przypadku o relacji wspoéizaleznosci pomiedzy wspomnianymi elementa-
mi. Zostalo to zobrazowane na rys. 2.

Komunikacja | Marketing ‘ Zarzadzanie

Relacje w aleznosci

| PUBLIC RELATIONS INSTYTUCII PUBLICZNE] |

Rys. 2. Relacje pomiedzy PR a komunikacja, marketingiem i zarzadzaniem, ktére odzwierciedlaja
mechanizmy nim rzadzace

Zrodto: opracowanie wiasne.

Przytoczone tu definicje i funkcje PR potwierdzajg teze, ze ich przedmiotem
sg wlasnie komunikacja, zarzadzanie oraz marketing. Pochodng tych trzech sg
natomiast wizerunek oraz reputacja. Niezwykle trudno traktowac o tych elemen-
tach oddzielnie. Juz wyniki analizy intuicyjnej wskazuja na ich wzajemne przeni-
kanie sie.

Wizerunek opisuje sposob postrzegania instytucji przez opini¢ publiczng oraz
przez samg siebie (tj. przez pracownikow, ktorzy definiujg w ten sposob wizeru-
nek wewnetrzny tejze instytucji). Moze polega¢ na wyidealizowaniu wyobrazenia
o tym, jak instytucja chcialaby by¢ postrzegana (wizerunek pozadany), jak row-
niez w sposob wizjonerski odnosic si¢ do celow owego postrzegania w okreSlonej
uprzednio perspektywie czasu'®.

Rozwijajac rozwazania Z. Knechta', ktory zwrocil uwage na istotna role pierw-
szego doSwiadczenia obywatela w stycznosci z instytucjg publiczng, nalezy
polaczy¢ relacjg bezpoSrednig wizerunek organizacji z jej przedstawicielami.
Z nimi bowiem obywatele bedg mieli do czynienia w procesie dystrybucji przez
instytucj¢ publiczng ustug publicznych.

'8 Rozwadowska B.: Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wyd. Studio Emka, Warsza-
wa 2002, s. 57.

' Knecht Z.: Public relations w administracji publicznej: teoria, praktyka, badania, Wyd. S.H.
BECK, Warszawa 20006, s. 6.



Przeglad zasad Public Relations instytugji publicznych — czes¢ 1 27

Wizerunek wspottworzy reputacje”, czyli opinie o kims, o czyms, renome, do-
bre imi¢”'. Wiecej, analogicznie do wizerunku, reputacja tworzona jest jako suma
1 wypadkowa informacji, wrazen i odczu¢ w umysle odbiorcy (np. obywatela, pe-
tenta, zatrzymanego, oskarzonego, pogorzelca). Od tego pierwszego odroznia jg
jednak wsparcie na wartosciach tegoz odbiorcy. Kluczows role w tworzeniu do-
brej reputacji instytucji publicznych odgrywaja natomiast prawdomownosc, ter-
minowos¢, dotrzymywanie zobowigzan (szczegéOlnie tych niekorzystnych),
dbatosc o personel, prawidlowe relacje i troska o spolecznosci lokalne, bedaca ich
wyrazem dziatalnoéé charytatywna oraz sponsoring™.

W toku niniejszych rozwazan zasadnym jest postawi pytanie o powod zabie-
gania instytucji publicznych, w tym tych wspoitworzgcych system bezpieczen-
stwa publicznego, o pozytywny wizerunek i dobrg reputacje. Z uwagi na fakt, iz
zarOwno wizerunek, jak i reputacja sg dla spoteczenstwa determinantem relacji
pomiedzy obywatelami a przedstawicielami wspomnianych organizacji, bedg
one mialy bezposrednie przelozenie na funkcjonowanie panstwa (w tym stuzb
publicznych), poparcie spolteczne, a takze identyfikowanie si¢ obywateli z szero-
ko rozumiang wiladzg i jej przedstawicielami (urzednikami, funkcjonariusza-
mi)”. Powdd ten jest wystarczajacym uzasadnieniem w kontekscie organizacji
non-profit, dbajacych o bezpieczenstwo publiczne w Polsce. Sprowadzajac nato-
miast tok rozumowania na plaszczyzne ekonomii, nalezy pamigtaé, ze instytucje
publiczne (w ogole) finansowane sg z budzetu panstwa. Ich wizerunek oraz repu-
tacja swiadczy¢ wiec beda o efektywnosci wydawania pieniedzy podatnikow™.

Kolejnym uwarunkowaniem analizy zasad PR w instytucjach wtasciwych sy-
stemowi bezpieczenstwa publicznego jest uwzglednienie trzech stanow ich funk-
cjonowania. Zaliczy¢ tu mozna stan kryzysu wizerunkowego, stan wykonywania
ustawowych powinnosci w kontekScie reagowania na zaistniale zagrozenia bez-
pieczenstwa publicznego, a takze stan normalny, bedgcy ich dopelnieniem.

W oparciu o charakter instytucji publicznych, charakter usiug publicznych
przez nie §wiadczonych, elementy i mechanizmy PR, przytoczone stany funkcjo-
nowania oraz zaproponowana przez D. Wilcoxa, P. Aultai W. Agrea koncepcje®,
dzialania w zakresie PR mogg by¢ realizowane w nastepujacych sferach:

— wspolpraca z mediami (media relations),
— informowanie publiczne,
— internetowy PR,

%% Szadok-Bratun A., Bratun M.: O potrzebie wizerunku i jego elementach, [w:] Public relations
w sferze publicznej, wyd. cyt., s. 31.

2! Chmielewski Z.: Reputacja, [w:] Leksykon public relations, red. J. Oledzki, D. Tworzydlo, Wyd.
Newsline Sp. z 0.0., Bonus Liber Sp. z 0.0., Rzeszow 2009, s. 149.

2 Szadok-Bratuf A., Bratun M.: dz. cyt., s. 36-37.

 Tabernacka M.: Dlaczego podmioty sfery publicznej powinny dbaé o wizerunek i co z tego
wynika, [w:] Public relations w sferze publicznej, wyd. cyt., s. 44—45.

24 Ciarczynska A.: dz. cyt., s. 109.

 Swigtecki A.: Zintegrowane komunikowanie marketingowe, Wyd. Best Eastern Plaza Hotels,
Warszawa 2001, s. 93-94.
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— publicity,

— relacje z obywatelami,

— komunikacja wewnetrzna,

— tozsamo$¢ wizualna instytucji,

— wydarzenia specjalne,

— sponsoring,

— badania i pozyskiwanie funduszy.

Zasady PR to nic innego jak zasady prawidlowego postugiwania si¢ narze-
dziami PR, charakterystycznymi dla poszczegdlnych sfer PR. Ich przeglad zosta-
nie wiec dokonany na podstawie powyzszego wyszczegolnienia, z jednoczesnym
nawigzaniem do wynikow dotychczasowych rozwazan. Nalezy podkreslié, ze
obszary oddziatywan poszczegélnych narzedzi nierzadko si¢ pokrywaja. Swiad-
czy to o zlozonosci rozpatrywanej problematyki. Stwarza ponadto mozliwosci
wielokierunkowego oddzialywania komunikacyjnego, marketingowego oraz
zarzadczego.

3. Przeglad zasad public relations: wspotpraca z mediami

Media rozumie si¢ jako wszystkie srodki masowego komunikowania, zar6wno
w formie wizualnej, jak i audialnej. Sg to przede wszystkim telewizja, radio, praca
drukowana, czy tez przez niektérych uwazany jako zagrozenie — Internet®.
K. Jatoszynski i J. Skosolas do grupy tej dopisujg kino, no$niki dzwigku i obrazu
(np. plyty, kasety, pamieci przenosne), ulotki i plakaty®’.

Przeprowadzonych zostato wiele prob podzialu mediéw. W kontekscie zasad
PR instytucji publicznych, warto pochylié¢ si¢ nad dokonanymi ze wzgledu na*®:
— noénik informacji (media drukowane, elektroniczne),

— czestotliwos¢ wydawania (dzienniki, tygodniki, dwutygodniki, miesi¢czniki,
kwartalniki itp.),

— zasieg geograficzny (media ogolnopolskie, regionalne, lokalne, Srodowiskowe),

— wtlasciciela (publiczne, prywatne, spoteczne).

Media nazywane sg tzw. pigta wladzg (obok wladzy ustawodawczej, wykonaw-
czej, sadowniczej i kontrolnej)”. Nie powinno to dziwié, zwlaszcza, ze ,,srodki
masowego przekazu pelnig istotng role¢ w procesie komunikacji spotecznej oraz
politycznej, propagandzie, edukacji, socjalizacji, reklamie. Mogg ksztaltowac
1 ugruntowac opini¢ publiczng, zbiorowe zachowania, ludzka Swiadomos¢, kul-

% Gromek P., Kulasza K.: Media podczas masowej ewakuacji ludnosci — rola i zagrozenia, Zeszyty
Doktoranckie Wydziatu Bezpieczenstwa Narodowego Akademii Obrony Narodowej 2012, nr 4(5),
s. 333-334.

27 Jatoszynski K., Skosolas J.: Media wobec wspolczesnego zagrozenia terroryzmem, Wyd.
Colleggium Civitas, Warszawa 2008, s. 55.

2% Gromek P., Kulasza K.: dz. cyt., s. 334

2 Gromek P., Kulasza K.: dz. cyt., s. 332.
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ture masowa””’. Fakt ten podkresla E. Aronson, ktéry twierdzi, ze zyjemy nie tyle

w wieku srodkéw masowego przekazu, ile w wieku srodkéw masowej perswazji’.

Uwzgledniajac potege medidw, a takze przeciwstawiajac sie powszechnej nie-
checi wynikajacej z czynnikow natury psychologicznej, socjologicznej 1 kulturo-
wej w kontekscie wspotpracy instytucji publicznych z organizacjami medialny-
mi, warto probowa¢ wykorzysta¢ kontakty z mediami (media relations) we
wszystkich obszarach PR (komunikacji spolecznej, zarzadzaniu i marketingu)
instytucji publicznych®.

Powyzsza szans¢ dostrzegajg osoby bezposrednio zaangazowane w kontakty
z mediami sluzb dzialajacych na rzecz bezpieczenstwa publicznego (rzecznicy
prasowi). Wyniki przeprowadzonych wsréd nich badan wskazujg jednoznacznie,
ze bez otwartosci stuzb mundurowych, a takze bez nawigzywania przez nie kon-
taktow i pielegnowania relacji z obywatelami, niemozliwiloby wykonywanie na-
wet podstawowych, ustawowo narzuconych na poszczegolne stuzby (np. Policje,
Panstwowg Straz Pozarng) obowigzkow. Media wpisujg si¢ rowniez doskonale
w system ostrzegania i informowania spoleczenstwa o zagrozeniach, co stanowi
rowniez potwierdzenie stusznosci wykorzystania ich do realizacji celéw systemu
bezpieczenistwa publicznego™.

Rozwijajac kwestie rzecznikow prasowych, a takze specjalistow w dziedzinie
PR instytucji publicznych, w literaturze przedmiotu spotka¢ mozna na wymaga-
nia, jakie stawiane sg kandydatom na te stanowiska pracy. Punktem wyjscia jest
twierdzenie, ze osoba taka powinna posiada¢ wiedze oraz praktyke z zakresu
dzialalnoSci instytucji, w Kktdrej jest zatrudniona. Szczegolny wydzwicek tego
zalozenia obserwuje si¢, patrzac na zasoby osobowe wlasciwe PR przez pryzmat
instytucji bezpieczenstwa publicznego (w szczegdlnosSci stuzb mundurowych
1 urzedow administracji). Nierzadko sg to wigc urzednicy badz funkcjonariusze
zatrudnieni rowniez na innych stanowiskach pracy™.

O ile wyksztalcenie branzowe (np. pozarnicze, policyjne) petni kluczows rolg
w procesie rekrutacji specjalistow PR i rzecznikéw prasowych, o tyle coraz wigk-
szego znaczenia nabierajg wiedza kierunkowa w dziedzinie PR i umiejetnosci
migkkie. K. Wojcik zwraca uwage, ze do niedawna specjalisci PR i rzecznicy pra-
sowl w znacznej mierze nie posiadali kierunkowego wyksztalcenia. W praktyce
skutkowato to cz¢sto zatrudnianiem na wlasciwych stanowiskach miodych funk-
cjonariuszy badz urzednikow, ktorzy legitymowali si¢ wiedzg z zakresu socjolo-

3% Biatek T.: Terroryzm. Manipulacja strachem, Studio Emka, Warszawa 2005, s. 195.

3! Maglanka L.. Media prawa rcka Al.-Kaidy?, http:/dolnoslaskie.demokraci.pl /index.php?
=artykuty&navi =0004,0010&id=231 (19.03.2013 r.), za: E. Aronson, Czlowiek — istota spoteczna,
PWN, Warszawa 2001.

32 Tabernacka M.: Media relations, [w:] Public relations w sferze publicznej, wyd. cyt., s. 458.

33 Gawronski S.: dz. cyt., s. 208, 131-137.

3* Tabernacka M.: Organizacja pracy rzecznikow prasowych podmiotow sfery publicznej, [w:]
wyd. cyt., s. 189.
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gii, pedagogiki badz ekonomii®*. Obserwowalny wspoiczesnie szeroki dostep do

studiow z zakresu PR stopniowo zmienia t¢ sytuacje.

F.P. Seitel wskazuje, ze poza wiedzg stricte branzows, praktycy PR powinni
posiadaé¢ przynajmniej podstawowe jej zasoby w obszarach®:

— PR psychologia spoteczna,

— komunikacja, wspolpraca z mediami, umiejetnoS¢ pisania materialéw praso-
wych,

— eksploracja cyberprzestrzeni i znajomos¢ oprogramowania komputerowego,

— aktualne wydarzenia spoleczne,

— gospodarka,

— praca biurowa i biurokracja,

— zarzadzanie,

a takze charakteryzowac sie checig zdobywania nowych informacji i dzielenia sie

nimi, gotowoscig reprezentowania instytucji, w ktorej sg zatrudnieni, checig do-

radzania, pewnoscig siebie i godnoscig osobistg. Jest to zrozumiale z uwagi na
fakt, iz sg oni swego rodzaju wizytowka instytucji publicznej, twarzg poszczegol-
nych resortéw, urzedow i stuzb.

Wsrod zasad, jakimi powinni si¢ kKierowac idealni praktycy PR instytucji pu-
blicznych w kontaktach z dziennikarzami, wymienié¢ nalezy” :

— odejscie od sposobu traktowania dziennikarza jak wroga,

— wyzbycie si¢ strachu, a nawet uciekania przed dziennikarzami,

— nieodsylanie po informacje do innych o0s6b, lecz podejmowanie samodzielnych
prob dochodzenia do prawdy,

— bycie mitym i pomocnym,

— pozostawanie w stalym kontakcie telefonicznym (odbieranie telefonéw, jak naj-
szybsze oddzwanianie na nieodebrane potaczenia),

— zwiezle formutowanie wypowiedzi,

— biezace informowanie mediow o wszelkich aspektach dzialalnoSci instytucji,
nawet w przypadku pojawienia si¢ przestanek stawiajacych ja w niekorzystnym
Swietle,

— kierunkowe wyksztalcenie i poslugiwanie si¢ aktualnym stanem wiedzy.
Rzecznicy prasowi oraz specjalisci z zakresu PR majg do dyspozycji wiele na-

rzedzi media relations. S. Gawronski dzieli je na wewngtrzne (traktujace o we-

wnatrzorganizacyjnym przeplywie informacji, scentralizowanym wokot rzeczni-
ka prasowego badz specjalisty ds. PR) oraz zewnetrzne (zwigzane z kontaktami

z dziennikarzami, ukierunkowane docelowo na opinie publiczng). Do pierwszej

grupy zalicza sig:

— spotkania rzecznikow prasowych stuzb z oficerami prasowymi w celach spra-
wozdawczych ze zdarzen i podejmowanych dzialan,

33 Wojcik K.: Public Relations od A do Z, Placet, Warszawa 2001, s. 177.
3% Seitel F.P.: dz. cyt., s. 209-210.
37 Nalewajk A.: Ranking antyrzecznikéw, Press 2002, nr 6, s. 68.
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— analizy materialow prasowych publikowanych przez media w danym dniu

(tzw. prasowki),

— udzial pracownikoéw odpowiedzialnych za PR w odprawach z przetozonymi
wszystkich szczebli,

— codzienne telekonferencje rzecznikéw prasowych badZ specjalistow ds. PR
szczebla centralnego z ich odpowiednikami szczebli nizszych,

— przyjecie standardu komunikacji w formie bottom-up (od dotu do gory)™.

Narzedzia zewngtrzne to wszelkiego rodzaju sposoby komunikacji z opinig
publiczng za posrednictwem dziennikarzy. A. Zbikowska wymienia trzy podsta-
wowe formy takiej wspolpracy™:

— informacje prasowe,
— odpowiedzi na pytania mediéw,
— konferencje prasowe (konferencje reporterskie, briefingi, przyjecia prasowe).

Informacje prasowe dzieli si¢ na informacje biezace (ciggle przypominajgce
opinii publicznej o istnieniu instytucji, jej dziataniach i zamierzeniach), oswiad-
czenia prasowe (ukazujace oficjalne stanowisko instytucji w jakiej$ sprawie),
opracowania specjalistyczne (zamieszczane w czasopismach branzowych, doty-
kajgce roznych sfer dzialalnoSci instytucji), materiaty gotowe do publikacji (ma-
terialy informacyjne przygotowywane jako odpowiedZ na zapotrzebowanie ze
strony mediéw)"*. Moga przybiera¢ forme m.in. notatek prasowych, artykutéw,
opracowan na zlecenie prasy, serwisow informacyjnych instytucji, tekstow spon-
sorowanych, a takze treSci zamieszczanych na stronach internetowych. Warto
doda¢, ze zaleca si¢ je dystrybuowac przy wykorzystaniu wszystkich rodzajow
mediéw.

Odpowiedzi na pytania mediéw to kolejne omawiane narzedzie media rela-
tions. Moga mieC one charakter bezposredni (wywiady telewizyjne, radiowe) oraz
posredni (wywiady prasowe przy wykorzystaniu poczty elektronicznej). Zasadg
jest, by w przypadku bezposredniej stycznosci z dziennikarzami glos w sprawie
zabieral decydent wtasciwy poziomowi kompetencji odpowiadajagcemu charakte-
rowi danej sprawy badz wlaSciwy rzecznik prasowy.

Konferencje prasowe mogg przybieraé forme konferencji reporterskich, brie-
fingéw oraz przyje¢ prasowych*'. Podczas ich organizowania nalezy kierowa¢ sig
nastepujacymi zasadami:

— temat konferencji powinien by¢ istotny z punktu widzenia opinii publicznej,

— czas konferencji powinien by¢ dostosowany do jej przedmiotu, z jednoczesnym
naciskiem na mozliwe skracanie go,

— nalezy zadbaé o atrakcyjny przebieg konferencji (wykorzystanie materialow
multimedialnych itp.),

Gawronski S.: dz. cyt., s. 208.
Zbikowska A.: dz. cyt., s. 90.
Wojcik K.: Public relations od A do Z, t.2 , Placet, Warszawa 1997, s. 52-53.
Budzynski W.: Public relations. Zarzadzanie reputacja firmy, Poltex, Warszawa 1998, s. 85-103.
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— godziny konferencji nalezy dostosowaé do specyfiki pracy redakcyjnej,

— zwrdcenie uwagi na uprzednie kompletne przygotowanie i przekazanie dzien-
nikarzom materialéw konferencyjnych.

Wykorzystanie wskazanych powyzej narzedzi nabiera szczegdlnego znaczenia
podczas eliminacji skutkow zagrozen bezpieczenstwa publicznego. Patrzac na
nie przez ten pryzmat, powinno by¢ ukierunkowane na*:

— prezentacj¢ faktow,

— przeciwdziatanie chaosowi informacyjnemu,

— przedstawienie ramowego planu dziatan,

— budowanie zaufania spolecznego dla stuzb systemu bezpieczenstwa publicznego.
Nieco bardziej szczegdtowe wytyczne sformutowat P.F. Anthonissen®, przy-

taczajac nastepujace zasady PR do uwzglednienia przez osoby wspolpracujace

z dziennikarzami:

— skupianie si¢ na priorytetach,

— wlasSciwe warto§ciowanie informacji i przedstawianie ich w odpowiedniej kolej-
nosci,

— wykonywanie koniecznych telefonéw mozliwie jak najszybciej, z uwzglednie-
niem mozliwosci przechwycenia ich treSci przez dziennikarzy,

— jak najszybsze przygotowanie oswiadczenia dla prasy,

— unikanie negatywnie nacechowanych okreslen (np. katastrofa, tragedia, kula
ognia),

— zakaz spekulacji oraz wskazywania niepotwierdzonej sgdownie winy,

— zakaz przeliczania strat na pienigdze (zycie ludzkie jest przeciez bezcenne),

— zakaz wypowiadania stwierdzenia bez komentarza,

— przyznawanie si¢ do braku potwierdzonych informacji z jednoczesnym zapew-
nieniem o stosownej weryfikacji w przyszlosci,

— zakaz podawania danych osobowych ofiar Smiertelnych przed powiadomie-
niem o tym fakcie rodzin,

— stosowanie wyrazen w pierwszej osobie liczby mnogiej (my), celem utozsamia-
nia si¢ z instytucjg reprezentowans,

— stosowanie zasad ograniczonego zaufania w stosunku do przedstawicieli orga-
nizacji medialnych (mikrofon jest zawsze wigczony, kamera jest zawsze wigczo-
na, wszystko sie nagrywa).

Warto rowniez zwroci¢ uwage na sytuacje, w ktorych wizerunek i/lub reputa-
cja instytucji publicznych narazone sg na ataki ze strony mediow. Powodow ta-
kiego stanu rzeczy moze by¢ wiele. Liczne relacje medialne przytaczajg mnostwo
przyktadow z zycia politykow, calych partii politycznych, decydentéw sfery pu-
blicznej, w tym specjalistycznych stuzb panstwowych.

2 Profit-Szczepanska M.: Media w stanach zagrozenia — wstep do analizy problemu, Wyd. KM
PSP w Gorzowie Wielkopolskim, Gorzéw WIk. 2000, s. 13.

# Komunikacja kryzysowa, red. P.F. Anthonissen, Wyd. Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010,
s. 225.
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Kryzys wizerunkowy to sytuacja charakteryzujaca obecnos¢ zagrozen badz
trudnosci w otoczeniu organizacji, ktore wplywajg negatywnie na postrzeganie
tej organizacji przez wszystkich interesariuszy — zarowno zewnetrznych, jak i we-
wnetrznych. Celem jak najszybszego przywrocenia dobrego imienia instytucji,
zasadnym wydaje si¢ siggnac po sile tzw. pigtej wiadzy w panstwie demokratycz-
nym —mediow. Do zasad PR w sytuacji kryzysu wizerunkowego zalicza sie¢ w tym
kontekscie:

— zarzgdzanie i dystrybucje informacji ograniczajgcych negatywne skutki kryzy-
su, a takze przywracajacych dobre imie organizacji,

— podejmowanie dzialaii majacych na celu przywrdcenie pozytywnego wizerunku,

— nadzor i biezacg analize doniesien medialnych, w tym kreowanego przez nie
wizerunku organizacji,

— szczegblng dbalo$C o pozytywne relacje ze strategicznymi interesariuszami
zewnetrznymi i wewnetrznymi organizacji*’.

Podsumowujac rozwazania na temat zasad PR w instytucjach publicznych,
ktore postuguja sie wspoipracg z mediami jako narzedziem budowania komuni-
kacji spotecznej, marketingu oraz zarzadzania, a takze konfrontujac je z trzema
stanami funkcjonowania tych instytucji, mozna pokusi¢ si¢ o ich zbiorcze zesta-
wienie. Nalezy nadmienié, ze zasady charakterystyczne dla stanu normalnego
funkcjonowania tychze instytucji majg charakter uniwersalny. Z tego tez wzgle-
du, tak zostaly nazwane na potrzeby niniejszego opracowania. W ogdlnym uje-
ciu, zasady PR przedstawione zostaly w postaci katalogu (tabela 1).

Tabela 1. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: media relations

KATALOG ZASAD PUBLIC RELATIONS W ODNIESIENIU DO SFERY:
MEDIA RELATIONS

Zasady uniwersalne

1. Wykorzystywanie mozliwie wszystkich rodzajéw mediéw w celach PR.

2. Otwarto$¢ na kontakty i pielegnowanie wspétpracy z mediami, w tym z dziennikarzami.

3. | Obsadzanie stanowisk wtasciwych dziataniom PR osobami z odpowiednimi kwalifikacjami branzowy-
mi i spofecznymi.

4. Wyposazenie rzecznikéw prasowych i specjalistow ds. PR w wiedze i praktyczne umiejetnosci
(branzowe, PR, tzw. miekkie).

5. Traktowanie dziennikarzy jak partneréw w osiaganiu zatozonych celéw PR.

Uprzednie nawigzywanie wspofpracy z dziennikarzami jeszcze zanim to oni wyjdg z takg inicjatywa.

Podejmowanie przez pracownikéw wiasciwych PR samodzielnych préb zbierania/przekazywania
informacji dziennikarzom, bez odsytania ich do innych os6b.

Wysoka kultura osobista w stosunku do przedstawicieli organizacji medialnych.

Staty kontakt telefoniczny pracownikéw wiasciwych PR z dziennikarzami i potencjalnymi zrédtami
informacji w instytucji (np. przetozonymi, oficerami operacyjnymi).

10. Zwiezte formutowanie konkretnych odpowiedzi.

# Kersten A.: Crisis as usual: Organizational dysfunction and public relations, Public Relations
Review 2005, nr 31, s. 545.
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KATALOG ZASAD PUBLIC RELATIONS W ODNIESIENIU DO SFERY:
MEDIA RELATIONS

11.| Biezace informowanie mediéw o wszelkich aspektach dziatalnosci instytucji bezpieczenstwa publicz-
nego, nawet w przypadku pojawienia sie przestanek stawiajacych te organizacje w niekorzystnym
Swietle.
12. Umiejetne korzystanie z narzedzi media relations.
Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznej na przedmiotowe zagrozenia
13. Ostrzeganie i informowanie zagrozonych spotecznosci lokalnych przed zagrozeniami.
14. Prezentacja wytgcznie faktéw.
15. Przeciwdziatanie chaosowi informacyjnemu.
16. Przedstawianie opinii publicznej ramowego planu dziatar.
17. Budowanie zaufania spotecznego dla stuzb publicznych.
18. Skupianie sie na priorytetach.
19.| Przyjecie zatozenia, ze zawsze mikrofon jest wigczony, kamera réwniez, a wszystko jest nagrywane.
20. Odpowiednie dysponowanie informacjami o ofiarach $miertelnych, obrazeniach i stratach.
21.| Jak najszybsze wykonanie niezbednych rozméw telefonicznych z uwagi na mozliwo$¢ przechwycenia
ich tresci.
22. Unikanie stéw negatywnie nacechowanych.
23. Zakaz przeliczania szkéd na pienigdze.
24. Uprzednie przygotowanie o$wiadczenia dla prasy.
25. Zakaz uzywania stwierdzenia Bez komentarza.
26.|  Przyznawanie sie do braku potwierdzonych informacji z jednoczesnym odniesieniem tego faktu
do ewentualnej korekty w przysztosci.
27.| Zakaz podawania danych osobowych ofiar smiertelnych przed powiadomieniem o tym fakcie rodzin.
28.| Stosowanie wyrazen w pierwszej osobie liczby mnogiej (my), celem utozsamiania sie z instytucja
reprezentowana.
Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznej
29.|Biezace informowanie mediow o wszelkich aspektach dziatalnosci instytucji, nawet w przypadku poja-
wienia sie przestanek stawiajacych te organizacje w niekorzystnym Swietle.
30. Wiasciwe zarzadzanie i dystrybucja informacji, ktére opuszczaja instytucje.
31.| Nadzor i biezaca analiza doniesiei medialnych, w tym kreowanego przez nie wizerunku instytucji.
32. Dbatos¢ o pozytywne relacje ze strategicznymi interesariuszami zewnetrznymi i wewnetrznymi

instytucji.

Zrodto: opracowanie whasne.

4. Przeglad zasad public relations: informowanie publiczne

Informowanie publiczne to prawny obowigzek, realizowany w Polsce na pod-

stawie regulacji ustawy o dostepne do informacji publicznej®. Powinien on byé
wypelniany przez:

— organy wladzy publicznej,

— organy samorzadow gospodarczych i zawodowych,

# Ustawa z 6 wrzesnia 2001 r. o dostepnie do informacji publicznej (DzU z 2001 r. nr 112, poz.
1198, z p6zn. zm.).
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podmioty reprezentujgce Skarb Panstwa (na podstawie odrgbnych przepisow),
podmioty reprezentujace panstwowe osoby prawne albo osoby prawne samo-
rzadu terytorialnego, a takze inne panstwowe jednostki organizacyjne badz jed-
nostki organizacyjne samorzadu terytorialnego,

podmioty reprezentujgce inne niz wskazane powyzej osoby lub jednostki orga-
nizacyjne badZ wykonujace zadania publiczne (np. z zakresu zapewniania bez-
pieczenstwa i porzadku publicznego),

osoby prawne, w ktorych Skarb Panstwa, jednostki samorzadu terytorialnego,
samorzadu gospodarczego badZ samorzadu zawodowego majg pozycje domi-
nujgca w rozumieniu przepisow o ochronie konkurencji i konsumentow,
zwigzki zawodowe (w tym zwigzki zawodowe stuzb publicznych) i ich organi-
zacje,

partie polityczne.

Z uwagi na publiczny charakter informacji, prawo do niej majg wszystkie

podmioty, ktére wyrazajg wole pozyskania informacji publicznej. Podkresla to
tres¢ merytoryczna wyroku WSA w Warszawie z 30 kwietnia 2007 r.*. Wynika
Z niej, ze z wnioskiem o udzielenie informacji publicznej, czyli kazdej informacji
o sprawach publicznych?’, moze wystapi¢ kazdy. Nie brane sa w tym przypadku
pod uwage nawet interesy faktyczne badZ prawne oséb lub podmiotéw, ktore
zainteresowane sg pozyskaniem przedmiotowej informacji.

W kontekscie PR, instytucje publiczne, zobowigzane s informowaé 0*:
swojej organizacji,

przedmiocie dziatalnoSci 1 kompetencjach,

organach 1 osobach sprawujacych w nich funkcje i1 ich kompetencjach,
zasadach funkcjonowania tych podmiotow,

sposobach stanowienia aktow publicznoprawnych,

stanie, sposobach, kolejnosci przyjmowania, zalatwiania (w tym rozstrzygania)
spraw.

Jak wskazuje M. Tabernacka, na podstawie obowigzujgcego stanu prawnego,

informowanie publiczne moze odbywac¢ si¢ w nastepujacych formach przekazy-
wania informacji®:

udostepnianie dokumentéw urzedowych do wgladu,

udzielanie informacji (ustnie badZ na piSmie, z mozliwoscig uprzedniego prze-
tworzenia informacji w takim zakresie, w jakim jest to istotne dla interesu pu-
blicznego),

oglaszanie informacji publicznych w Biuletynie Informacji Publicznej,
udostgpnianie dokumentow traktujacych o posiedzeniach organéw witadz pu-
blicznych w kontekscie wyboréw bezposrednich,

6 11 SA/Wa 2404/06, LEX nr 319393.

*7 Ustawa o dostepnie do informacji publicznej, art. 1.
* Tabernacka M.: Narzedzia komunikacyjne public relations w administracji publicznej, [w:]

Public relations w sferze publicznej, wyd. cyt., s. 452.

* Tamze, s. 452-453.
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— oglaszanie informacji poprzez wywieszenie lub wylozenie materialow informa-
cyjnych w miejscach ogdélnodostepnych,

— zainstalowanie w miejscach ogélnodostepnych urzadzen, ktére umozliwiajg
swobodny dostep 1 zapoznanie si¢ z treScig informacji publiczne;j.

Mimo iz informowanie publiczne to obowigzek natozony na instytucje publi-
czne przez polskie akty prawne, stanowi on forme PR. Moze by¢ rowniez wyko-
rzystywany jako narzedzie PR.

Liczba zasad PR, ktére dotyczg narzedziowego wykorzystania informowania
publicznego, jest mocno ograniczona z uwagi na formalnoprawne regulacje
w tym zakresie. Niemniej jednak, ponizsza tabela zawiera propozycje ich katalo-
gowego ujecia.

Tabela 2. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: informowanie publiczne

KATALOG ZASAD PUBLIC RELATIONS W ODNIESIENIU DO SFERY:
INFORMOWANIE PUBLICZNE

Zasady uniwersalne

1. Rzetelne i kompleksowe wywigzywanie si¢ z natozonych przez ustawe o dostepie do informacji
publicznej obowiazkow.

Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznych na przedmiotowe zagrozenia

2.|  Zamieszczanie w postaci informacji publicznej wytycznych i instrukcji na temat probezpiecznych
zachowan, zasad bezpieczeiistwa, sposobéw przeciwdziatania negatywnym skutkom zagrozen,
form pomocy osobom poszkodowanym itp.

Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznych

3.| Zamieszczanie w postaci informacji publicznej sprostowan, komentarzy i opinii stuzacych odbudowie
wizerunku instytugji.

4.| Informowanie publiczne o konsultacjach spotecznych spéjnych z przedmiotem kryzysu wizerunkowego.

Zrodto: opracowanie whasne.

5. Przeglad zasad public relations: internetowy PR

Blisko co trzeci cztowiek na $wiecie ufa Internetowi, co czwarty natomiast me-
diom spotecznoSciowym. Warto dodaé, ze obserwuje si¢ w tym zakresie tenden-
cje wzrostowa™. Polacy generalnie ufaja mediom. Znaczny udziat w tym zaufaniu
maja wskazani powyzej przedstawiciele grupy tzw. nowych mediow'. Podkresla to
L. Konieczka, ktora dowodzi, ze dla stale powiekszajacego si¢ grona uzytkowni-
koéw, Internet stat si¢ pierwszym i najbardziej podstawowym Zrédtem informacji,
opinii, rozrywki, identyfikacji, miejscem wymiany pogladéw itp.*

> Edelman Trust Barometer, http:/www.edelman.com/trust-downloads/global-results-2, (21.03.13 r.).

31 TN'S OBOP, Zaufanie do mediéw, Warszawa 2002; Sondaz TNS OBOP zrealizowany w dniach
9-11 marca 2002 r. na reprezentatywnej, losowej 1017-osobowej ogélnopolskiej probie osob od 15. ro-
ku zycia. Maksymalny btad statystyczny dla takiej wielko$ci proby wynosi +3%, przy wiarygodnosci
oszacowania rownej 95%.

>2 Konieczka L.: Narzedzia shuzace do prowadzenia dziatan public relations na stronach
internetowych administracji publicznej, [w:] Public relations w sferze publicznej, wyd. cyt., s. 301.
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Powyzsze nawigzania do wynikow badan majg za zadanie uzmystowic fakt, ze
wykorzystanie internetu oraz jego mozliwosci komunikacyjnych moze by¢ nie-
zwykle pomocne w osigganiu celow PR instytucji publicznych. Warto zaznaczy¢,
ze owe wykorzystanie jest rozumiane w konteks$cie szerokim, wykraczajacym
zdecydowanie poza granice organizacji jedynie internetowych konferencji praso-
wych®,

Internetowy PR to, w nawigzaniu do ogdlnej definicji PR, zarzgdzanie komu-
nikowaniem mig¢dzy organizacja a jej publicznoscig przy wykorzystaniu mozli-
wosci Internetu. Wiecej, z uwagi na fakt, ze Internet to najtatwiejsze i najbardziej
dostepne medium dla celow promocji, jakie kiedykolwiek istnialo™, stanowi ono
ogromny obszar dzialan marketingowych organizacji.

Nawigzujac do sformulowanych przez Z. Knechta zadan PR w administracji
publicznej, mianowicie opiniowania doniesien medialnych i wydarzen, kreowa-
nia image’u instytucji i jej przedstawicieli, wyjasniania, przekazywania i pozyski-
wania informacji, identyfikowania, ksztaltowania wizerunku, integrowania in-
stytucji z otoczeniem, stanowienia platformy dialogu zewng¢trznego i wewngtrz-
nego, wspomagania edukacji, monitorowania opinii publicznej i komunikacji
kryzysowej, teza mowigca o mozliwosci realizacji ich wszystkich przy wykorzy-
staniu internetu wydaje si¢ truizmem w dobie cigglego postgpu technologiczne-
go i coraz powszechniejszego dostepu do darmowych narzedzi internetowych.

Do narzedzi internetowego PR zalicza sie™:

— stron¢ internetowg instytucji publicznej,

— strong internetowg Biuletynu Informacji Publicznej,
— inne strony internetowe,

— zewnetrzne biuro prasowe,

— monitoring mediow,

— blogi,

— grupy i fora dyskusyjne,

— Intranet.

Strona internetowa stanowi niewatpliwie podstawowy rodzaj obecnosci insty-
tucji publicznych w przestrzeni wirtualnej. Z punktu widzenia PR, istotne sg
publikowane w niej tresci merytoryczne oraz ich przystepny ukiad. Za L. Ko-
nieczkg zwraca si¢ tu uwage na nast¢pujgce elementy i zasady PR szczegotowo je
opisujace’”:

53 Jacobs G.: Press conferences on the Internet: Technology, mediation and access in the news,
Journal of Pragmatics 2011, nr 43, v. 7, s. 1900.

* Levine M. Partyzanckie Public Relations w Internecie, przekt. G. Dabkowski, Placet, Wyd. 1,
Warszawa 2003, s. 66.

> Knecht Z.: dz. cyt., s. 10.

%% Konieczka L.: dz. cyt., s. 301-338.

*7 Tamze, s. 301-338.
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— strone gtowng (jak najkrotszy czas wczytywania, czytelne i jasne prezentowanie
zawartoSci, profesjonalne wrazenie, ulatwianie nawigacji poprzez jasng struktu-
r¢ 1 intuicyjne sposoby poruszania si¢ po niej, estetycznosc),

— dziat dla mediéw badz centrum prasowe (kierowane do dziennikarzy tresci po-
winny by¢ prezentowane za pomocg standardowego oprogramowania w wer-
sjach co najmniej o dwie starszych od najnowszej, linkowanie zamieszczanych
materialow do zrodet zewnetrznych, zamieszczenie danych kontaktowych oso-
by badz o0s6b odpowiedzialnych za PR, w tym kontakty z mediami, wyrdznia-
nie faktow i1 nagtowkow kosztem opinii 1 komentarzy),

— newsletter (koniecznos¢ precyzyjnego przygotowania informacji),

— RSS lub ATOM - formaty informowania odbiorcow o pojawiajacych sie na
stronach internetowych zmianach (nadzor nad aktualizacjg stron interneto-
wych, koniecznos¢ precyzyjnego przygotowania informacji),

— e-Urzad (konieczno$¢ umozliwienia petentom zalatwiania wigkszosci spraw
drogg elektroniczng w mysl ustawy o informatyzacji dziatalnoSci podmiotow
realizujacych zadania publiczne®, nadzér nad przebiegiem wdrazania tego sy-
stemu, mozliwos¢ rezerwowania termindw wizyt w urzedzie),

— galerie zdje¢ (utrzymywanie formalnej i profesjonalnej atmosfery serwisu,
minimalizacja anonimowosci wiodarzy),

— obcojezyczne wersje serwisOw internetowych (przykiadanie duzej wagi do
profesjonalizacji ttumaczen, uwzglednienie najbardziej popularnych w Polsce
badZ w poszczegdlnych regionach kraju jezykow obcych, dbanie o spojnosc ter-
minologii),

— ufatwienia dla niepelnosprawnych (koniecznos¢ analizy potrzeb osob z nie-
pelnosprawnoSciami, projektowanie stron zgodnie z wytycznymi Web Content
Accessibility Guidelines, zapewnienie mozliwo$ci powiekszania badZ zmiany
czcionki, powigkszania ikon, kontrastowania widoku strony),

— wersja mobilna (dostosowanie tresci strony internetowej do mozliwoSci wy-
Swietlania jej w urzgdzeniach mobilnych — telefonach komérkowych, tabletach,
smartfonach, palmtopach itp.),

— ankiety, sondaze (konieczno$¢ dostosowania tresci pytan do aktualnych po-
trzeb instytucji, np. identyfikacji sytuacji kryzysu wizerunkowego, nadzor i ar-
chiwizacja wynikow badan),

— konsultacje spoleczne (konieczno$¢ dostosowania treSci pytan do aktualnych
potrzeb instytucji, nadzor i archiwizacja wynikéw badan),

— fora dyskusyjne (konieczno$¢ zatrudnienia moderatora, biezagcy monitoring
treSci zamieszczanych na forum),

— przekierowania do portali spolecznoSciowych (konieczno$¢ zatrudnienia mo-
deratora, biezacy monitoring treSci zamieszczanych w portalach spolecznoscio-
wych),

> Ustawa z 17 lutego 2005 1. o informatyzacji dziatalnoéci podmiotéw realizujacych zadania
publiczne (DzU z 2005 r., nr 64, poz. 565, z p6zn. zm.).
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— poczta elektroniczna (staly nadzor nad wiadomoSciami przychodzacymi, celem
realizacji prawa petenta do odpowiedzi na pytanie w sprawach publicznych

w ciggu 14 dni).

Biuletyn Informacji Publicznej to kolejny rodzaj obecnosci instytucji publicz-
nej w przestrzeni wirtualnej. Obok funkcji informacyjnej, stuzy on identyfikacji
0sob funkcyjnych w instytucji, a takze wyjasnianiu zlozonych kwestii, ktore do-
tyczg instytucji, jej elementow i sposobow funkcjonowania. Zasady PR traktujace
0 budowaniu wizerunku instytucji za poSrednictwem Biuletynu Informacji Publi-
cznej zostaly opisane w zalozeniach Systemu Identyfikacji Wizualnej BIP*.

Instytucje publiczne majg mozliwos¢ redakeji badZ wspotredakeji stron in-
ternetowych, serwisow lub programow stuzgcych celom informacyjnym, eduka-
cyjnym, spotecznym itp. Ma to istotne znaczenie z punktu widzenia osiggania ce-
I6w PR. Buduje bowiem dodatkowe kanaly komunikacji na drodze instytucja
publiczna—obywatel, ulatwia jednoczeSnie przestrzeganie zasady czytelnoSci
glownej strony internetowej instytucji, na ktorej mogg znajdowac si¢ jedynie od-
nos$niki do stron kolejnych — opisujacych szczegétowo zaangazowanie spoleczne
tejze instytucji itp.

Zewnetrzne biuro prasowe umozliwia odstep do zaawansowanych usiug
informatycznych za posrednictwem internetowej strony glownej instytucji pu-
blicznej. Moze to znacznie ulatwia¢ nawigzywanie i utrzymywanie kontaktow
z dziennikarzami i innymi kluczowymi interesariuszami dziatan i oddziatywan
instytucji.

Monitoring mediéw to jedno z podstawowych zadan osob odpowiedzialnych
za ksztaltowanie wizerunku instytucji publicznych. Wymaga biezgcej analizy
informacyjnej. Internet jest w tym przypadku bardzo pomocnym medium.

Blogi, czyli platformy komunikacji blogera z otoczeniem, to kolejny instru-
ment internetowego PR. W kontekscie zasad PR nalezy dbac o ich osobisty ton,
mozliwo$¢ wyrazania emocji, obnizenia rejestru jezyka wypowiedzi, zamieszcza-
nia komentarzy. Z uwagi na bezposrednio$¢ relacji bloger (np. minister, wojewo-
da, komendant)-obywatele, wymaga si¢ od tego pierwszego odpornoSci oraz
sprawnosci komunikatywnej i perswazyjnej, celem minimalizacji prawdopo-
dobienstwa wystgpienia kryzysu wizerunkowego.

Udziat instytucji publicznych w wyrazaniu opinii za poSrednictwem grup i fo-
row dyskusyjnych powinien uwzglednia¢ obecnos¢ nieuczciwych zachowan po
stronie anonimowych internautoéw. Zaleca si¢ ponadto ostrozno$¢ w prowadze-
niu tzw. kryptoreklamy, w tym w zakupie ustug kryptoreklamowych.

Wewngetrzne sieci komputerowe (Intranet) zdecydowanie utatwiajg komuni-
kacje w ramach organizacji. Jak nadmienia T. Solinski, ,niekorzystna sytuacja
wewnatrz urzedu moze przenosic sie na zewnatrz, obnizajac jego wizerunek”®.

> hitp://www.bip.gov.pl/articles/prnt/44, 21.03.2013 r.
% Solinski T.. Wewnetrzne dziatania public relations w Samorzadzie, [w:] Public Relations
w jednostkach samorzadu terytorialnego, red. tenze, D. Tworzydto, Wyd. WSIZ, Rzeszow 2005, s. 60—-62.
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Intranet moze zdecydowanie ulatwié przekazywanie informacji pomiedzy po-
szczegblnymi elementami organizacji, ograniczajgc tym samym wszelKie aspekty
niedoinformowania urz¢dnikow badz funkcjonariuszy.

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna wiele odniesien i szczegélowych
opisow wskazanych powyzej narzedzi internetowego PR oraz ich zastosowan
praktycznych. W kontekscie katalogowania zasad PR, zasadnym jest w tym miej-
scu podjac probe ich spisania (tabela 3).

Tabela 3. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: internetowy PR
KATALOG ZASAD PUBLIC RELATIONS W ODNIESIENIU DO SFERY:

INTERNETOWY PR
Zasady uniwersalne

Dbatos¢ o otwarto$¢ wszystkich przedstawicieli instytucji na wykorzystanie internetu w celach PR.

Nastawienie na komunikacje dwustronna.

Stworzenie funkcjonalnej, przejrzystej strony internetowej.

Wykorzystanie Biuletynu Informacji Publicznej jako narzedzia PR.

RN Rl P I

Budowanie dodatkowych kanatéw komunikacji z obywatelami poprzez wspéttworzenie i/lub redakcje
internetowych stron o charakterze informacyjnym, edukacyjnym i spotecznym.

Rozwijanie kontaktéw z dziennikarzami poprzez internetowe, zewnetrzne biuro prasowe.

Prowadzenie przez decydentéw i/lub innych przedstawicieli instytucji publicznych blogow.

Aktywny udziat w dyskusjach prowadzonych na platformach wymiany opinii (np. forach internetowych).

O N e

Wspieranie komunikacji wewnetrznej platforma Intranetowa.

Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznej na przedmiotowe zagrozenia

10.| Zamieszczanie na stronach internetowych wytycznych i instrukcji odnosnie probezpiecznych zacho-
wan w kontekscie radzenia sobie obywateli ze skutkami zagrozen bezpieczeristwa publicznego.

11. Biezgcy monitoring wirtualnej przestrzeni publicznej, w tym opinii o decydentach i stuzbach.
Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznej

12. Biezacy monitoring doniesiein medialnych i opinii publicznej.

13. Dementowanie poglosek, publikowanie sprostowar.

14. Zamieszczanie komentarzy eksperckich poprawiajacych wizerunek instytugcji.

15.| Uwypuklanie pozytywnych elementéw wizerunku instytucji i jej spotecznie ocenianych jako pozytyw-
ne dokonan.

Zrodto: opracowanie whasne.

6. Przeglad zasad public relations: publicity

A. Zbikowska traktuje publicity jako wczesny model PR®. Nazywane jest na-
dawaniem rozglosu, czasami nawet zgodnie z zasadg niewazne jak mowig, wazne,
2e mowig®.

Publicity jest budowaniem rozglosu przy wykorzystaniu Srodkow masowego
przekazu. Ma przewaznie charakter operacyjno-taktyczny, dorazny. Publicity
przeprowadzane jest zwykle w szybki sposob, celem osiggniecia krotkotrwalego
efektu®.

61 Zbikowska A.: dz. cyt., s. 21.
62 M. Tabernacka, Narzedzia komunikacyjne. .., s. 464.
8 Gawronski S.: dz. cyt., s. 17.
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Uwidocznia si¢ na tym etapie rozwazan bezposrednia relacja publicity z media
relations. W odrdznieniu jednak do media relations, publicity:

— przedstawia przedmiot traktowania jedynie w pozytywnym S$wietle, co moze
nawet w znacznym stopniu mijaé si¢ z prawda,

— odwotuje si¢ do najnizszych instynktéw odbiorcow,

— nie koordynuje dzialan z uwagi na fakt, iz kazda akcja nadawania rozgtosu trak-
towana jest indywidualnie,

— niejest dialogiem (wykorzystuje jedynie komunikacje jednostronng, od nadaw-
cy do odbiorcy),

— nie jest nastawione na ugodowos¢, konstruktywizm oraz etyczno$c®.

M. Tabernacka zwraca uwage na bardzo istotny aspekt publicity — opieranie si¢
w znacznej mierze na ludzkich potrzebach i instynktach (m.in. potrzebie wymia-
ny informacji, ciekawosci, potrzebie wzbudzenia podziwu badz strachu). Z tego
tez wzgledu niezwykle silnym mechanizmem napedzajacym rozpatrywane na-
rzedzie PR jest plotka®.

Do przyktadéw wykorzystania publicity w ujeciu globalnym oraz regionalnym
zaliczy¢ mozna utarte na podstawie dowcipow przekonania na temat Szkotow,
blondynek oraz miasta Wachocka. Do wlasciwych narzedzi zalicza si¢ ponadto
utwory pisane, filmy oraz piosenki. Powyzsze przykiady nie zamykajg obszaru
potencjalnych zastosowan publicity, stuzg jedynie zobrazowaniu zasad jego od-
dzialtywania na odbiorcoéw. Dlatego tez, pomimo ograniczonych mozliwosci
wplywu instytucji publicznych na ich rozgtos, warto czyni¢ kroki w kierunku
wykorzystywania istniejacych juz publicity, a takze kreowania ich nowo powsta-
jacych odpowiednikéw .

Znajomo$¢ przedmiotu publicity oraz mechanizmow rzadzacych tym obsza-
rem dzialan i oddzialywan jest niezbe¢dna w procesie formutowania wlasciwych
zasad PR. Wiele celéw instytucji publicznych moze zosta¢ osiggnigtych dzigki
sprawnemu wykorzystaniu tego narzedzia PR, z usprawnianiem kwestii ustawo-
dawczych wiacznie”. Jako narzedzie PR, moze wiec znalezé zastosowanie we
wszystkich stanach funkcjonowania instytucji publicznych. W nawigzaniu do
powyzszego, propozycja katalogu zasad PR, w odniesieniu do sfery publicity, zo-
stala przedstawiona w tabeli 4.

o4 Wojcik K.:, dz. cyt., s. 131.
Tabernacka M.: Narzedzia komunikacyjne..., s. 466.
% Tamze, s. 464-465.
Lee M.: When government used publicity against itself: Toledo’s Commission of Publicity and
Efficiency 1916-1975, Public Relations Review 2005, nr 31, s 57-58.
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Tabela 4. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: publicity

KATALOG ZASAD PUBLIC RELATIONS W ODNIESIENIU DO SFERY:
PUBLICITY

Zasady uniwersalne

1. Wykorzystywanie do celéw publicity réznych srodkéw masowego przekazu,
w ramach réznych ich rodzajow.

2. | Ukierunkowanie na dotarcie do jak najszerszego grona odbiorcéw, a przynajmniej do kluczowych
w ksztaftowaniu opinii publicznej interesariuszy instytucji publicznych.

Stosowanie celem osiagniecia szybkiego, krotkotrwatego efektu.

Przedstawianie przedmiotu traktowania wytacznie w pozytywnym swietle.

Wykorzystywanie instynktéw i potrzeb odbiorcow (w tym plotki).

Konstruowanie komunikacji wyfacznie w jednym kierunku (od nadawcy do odbiorcy).

N|o | e

Mozliwos¢ odejscia od zasad ugodowosci, konstruktywizmu i etyki.

Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznych na przedmiotowe zagrozenia

®

Ukazywanie roli i miejsca instytucji w systemie bezpieczeristwa publicznego.

Podkreslenie udziatu pracownikéw instytucji w dziataniach na rzecz obywateli.

Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznych

10. Skupianie uwagi opinii publicznej na aspektach niezwigzanych z kryzysem wizerunkowym.

11. Fundament w procesie odbudowy nadszarpnietego wizerunku.

12. Wykorzystanie do budowania nowego wizerunku instytucji.

Zrodto: opracowanie whasne.

7. Podsumowanie

PR to obszar wiedzy niezwykle istotny dla funkcjonowania instytucji publicz-
nych. Traktuje si¢ go nawet jako niezalezng, pigtg obok planowania, organizowa-
nia, motywowania i kontrolowania, funkcje zarzgdzania organizacjg w ujeciu
syntetycznym. Liczne jego definicje rozszerzajg dodatkowo przedmiot traktowa-
nia o komunikacje¢ spoleczng oraz marketing. Wszystkie wskazane elementy
majg duze znaczenie w kontek$cie budowania zaufania spotecznego do instytucji
publicznych i prowadzonych przez nie dzialan.

W literaturze przedmiotu napotka¢ mozna na wiele prob podziatu PR. Roz-
wazajac PR instytucji publicznych, warto pochyli¢ si¢ jednak nie tyle nad rodza-
jami, co narzedziami, z ktorych mogliby skorzysta¢ urzednicy badz funkcjona-
riusze publiczni. W grupie tych narzedzi znajdujg si¢: wspolpraca z mediami
(media relations), informowanie publiczne, internetowy PR, publicity, relacje
z obywatelami, komunikacja wewnetrzna, tozsamos¢ wizualna instytucji, wyda-
rzenia specjalne, sponsoring, a takze badania i pozyskiwanie funduszy w celach
naukowych.

Artykul przedstawia katalogowe ujecie zasad PR w odniesieniu do narzedzi
wykorzystywanych w czterech pierwszych, wymienionych sferach PR. Zatoze-
niem bylo zestawienie ich w taki sposob, by utatwic ich ewentualne uzycie we
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wszystkich trzech stanach funkcjonowania instytucji publicznej, istotnych
z punktu widzenia PR, mianowicie w stanie normalnym, stanie reagowania na
zagrozenia bezpieczefnistwa publicznego oraz stanie kryzysu wizerunkowego.
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Review of Public Relations’ Rules in Public
Institutions — Part 1

PR is a fundamental aspect of public institutions” activity in both normal
and abnormal conditions. It is dealt with as a fifth, independent
management function as well. As a typology of PR rules is truly problematic
aspect, object tools useful for public officers are worth to take into
considerations. Group of the tools is constituted by media relations, public
information, publicity, relations with citizens, internal communication,
visual identity, special events, sponsoring, scientific researches and funds
winning for scientific needs. The first four in three, important towards to PR
locus in the public safety system, organizational conditions (normal
conditions, image crisis conditions and reaction for public safety threats
conditions) have been described.
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