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ROLA KOMUNIKACJI W KSZTALTOWANIU
WIZERUNKU ORGANIZACJI PUBLICZNEJ

Organizacje publiczne nie sg w stanie funkcjonowa¢ w demokratycz-
nym panstwie bez akceptacji spoleczenstwa. Nie wystarczy sprawnosc¢
oraz skutecznos¢ dziatania tych instytucji. Nalezy wyksztalci¢ w swiado-
mosci ludzi potrzebe stusznosci ich istnienia. W dzisiejszych czasach ist-
nieje wiele narzedzi, srodkow oraz metod, ktére mogg poméc w ksztatto-
waniu wizerunku organizacji publicznych. Jednym z nich jest wlasciwa ko-
munikacja organizacji z otoczeniem.

Celem niniejszego artykutu jest wykazanie roli, jakg odgrywa komuni-
kacja w ksztattowaniu wizerunku organizacji publiczne;j.

Cel ten daje podstawe do sformutowania giéwnego problemu ba-
dawczego, ktory ma postaC pytania: jakg role odgrywa komunikacja
w ksztattowaniu wizerunku organizacji publicznej?

Szukajgc rozwigzania tak postawionego problemu badawczego, nale-
zy przyblizy¢ znaczenie podstawowych pojec¢, ktére zle rozumiane moga
w negatywny sposob wplyng¢ na odbidr niniejszych tresci. Podjety temat
artykutu stanowi potgczenie trzech terminéw znaczeniowych:

* komunikacja,

* wizerunek organizacji,

» organizacja publiczna.

Pojecie komunikacji jest réznie definiowane. Brak jednolitej, po-
wszechnie uzywanej definicji, moze powodowac niescistosci i niezgodno-
sci. Pojecie komunikacja jest interdyscyplinarne. Zajmujg sie nig takie dys-
cypliny, jak: psychologia, pedagogika, filozofia, socjologia, prawo czy in-
formatyka. Komunikowanie jest zatem pojeciem wieloznacznym i dosc¢
rozlegtym.

Pojecie komunikowanie wywodzi sie z facinskiego stowa, communico
ozhaczajgcego naradzanie sie.

K. Wédz i J. Wodz definiujg komunikowanie jako intencjonalng wymia-
ne werbalnych i niewerbalnych znakéw (symboli), podejmowang dla po-
prawy wspotdziatania lub podzielania znaczen miedzy partnerami. Przez
podzielanie znaczern rozumie sie wytwarzanie zgodnej interpretacji ele-
mentow Kkultury spotecznej. Istotg aktéw komunikacyjnych jest wiec inten-
cjonalnos$¢ zachowania — intencja przestania pewnego przekazu zakodo-
wanego w system znakéw umownych, symboli o skonwencjonalizowanym
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znaczeniu, ale i w duzym stopniu niedookreslonych, wymagajgcych kon-
tekstowej redefinicji w konkretnych sytuacjach miedzyludzkich®.

Analiza literatury wskazuje, ze komunikacja to:

» przekazywanie informacji o bardzo rozlegtym znaczeniu;

e proces, dzieki ktéremu rozumiemy innych i sami staramy sie by¢
zrozumiani;

« wszystkie media, dzieki ktorym ludzie oddziatujg na siebie;

* proces, ktory tgczy nieciaggte czesci naszego zyjgcego otoczenia;

» $rodek, przez ktéry sg wyrazane normy grupowe, sprawowana kon-
trola spoteczna, przydzielane role, osiggnieta koordynacja wysitkow, ujaw-
nione oczekiwania i przenoszony proces spoteczny?.

Definiujgc pojecie komunikowanie, zwraca sie uwage na to, ze jest ono
rodzajem kontaktu miedzy co najmniej dwoma osobami, w ktérym jedna
z nich — nadawca — stara sie przekazac¢ drugiej — odbiorcy — pewne tresci
poznawcze odnoszace sie do whlasnych standéw psychicznych (nadawcy)
lub rzeczywistosci zewnetrznej, czyli stanéw psychicznych innych osob
(odbiorcow). W tym celu ksztattuje w odpowiedni sposéb swoje zachowa-
nia oraz wykorzystuje specjalnie do tego przystosowane narzedzia, tj.
$rodki komunikacyjne®.

Komunikacja to ztozony proces, ktory oprdocz funkcji informacyjnej,
zwigzanej z przekazywaniem i odbieraniem informacji moze petnic funkcje:

* instruujgca, okreslajgcg zadanie do wykonania, adresata wiadomo-
Sci oraz forme przekazu;

< kontrolng, podkres$lajgcg kompetencje nadawcy;

e perswazyjng, zwigzang z wywieraniem wptywu na odbiorce;

* motywacyjng, zachecajaca;

» regulacyjng, podkreslajgcg odczucia i napiecia emocjonalne;

* integrujaca, okreslajgcg wiasciwe kanaty komunikacyjne”.

Opisane powyzej funkcje komunikacji pokazujg na jak wiele obszarow
moze ona wplywac. Wykorzystujgc mozliwosci, jakie daje komunikacja,
mozna poprawi¢ skutecznosé oraz sprawnosc dziatah jednostki czy insty-
tuciji.

Komunikacja, wbrew pozorom, to ztozony i dos¢ skomplikowany pro-
ces, ktdry wymaga nieustannej kontroli, odnoszacej sie do tresci i sposobu
przekazu, a takze reakcji odbiorcy na dany komunikat.

K. wodz, J. Wodz, Funkcje komunikacji spotecznej, Wyzsza Szkota Biznesu
w Dabrowie Gérniczej, Dgbrowa Gdrnicza, 2003, s. 7.

2W. Trzciniska, I. Wiciak, Skuteczne komunikowanie w administracji publicznej, WSP,
Szczgtno, 2011, s. 9.

H. Mrozowski, Miedzy manipulacjg a poznaniem. Czlowiek w $wiecie mass mediéw,

Warszawa, 1991, s. 10.

4s, Frey, Die Macht des Bildes. Der Einflu der nonverbalen Kommunikation auf Kul-
tur und Politik, Verlag Hans Huber, Bern, 1999, s. 22.
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Istotne z punktu widzenia niniejszego artykutu jest pojecie organizacja
publiczna, ktérego czesto zamiennie uzywa sie z pojeciem instytucja pu-
bliczna lub podmiot publiczny. W literaturze brak precyzyjnej definicji tego
pojecia. Jednak Ustawa z dnia 17 lutego 2007 r. o informatyzacji dziatalno-
$ci podmiotéw realizujgcych zadania publiczne wskazuje, ktére podmioty
mozna okresla¢ mianem publicznych. Sg to mianowicie: organy admini-
stracji rzagdowej, organy kontroli panstwowej i ochrony prawa, sady, jed-
nostki organizacyjne prokuratury, a takze jednostki samorzadu terytorial-
nego i ich organy, jednostki budzetowe, samorzgdowe zaktady budzetowe,
fundusze celowe, samodzielne publiczne zaktady opieki zdrowotnej, ZUS,
KRUS, NFZ, panstwowe lub samorzadowe osoby prawne®. Organizacje
publiczne dziatajg w sferze spraw publicznych, regulowanej przez normy
prawa publicznego, ktérego zadaniem jest ochrona interesu publicznego.

Mianem podmiotu publicznego okresla sie rowniez jednostki, ktérym
podmiot publiczny zlecit wykonanie zadania publicznego. Ustawa zwraca
rowniez uwage na fakt, iz pojecia podmiot publiczny nie stosuje sie do
przedsiebiorstw panstwowych, panstwowych szkét wyzszych i pahstwo-
wych wyzszych szkot zawodowych, Polskiej Akademii Nauk i tworzonych
przez nig jednostek organizacyjnych, stuzb specjalnych, Kancelarii Sejmu,
Kancelarii Senatu, Kancelarii Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej,
Rzecznika Praw Obywatelskich, Trybunatu Konstytucyjnego, Sadu Naj-
wyzszego, sgdow administracyjnych, Najwyzszej Izby Kontroli, Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji, Krajowego Biura Wyborczego, Instytutu Pa-
mieci Narodowej, Komisji Scigania Zbrodni przeciwko Narodowi Polskiemu
oraz Narodowego Banku Polskiego®.

Ze wzgledu na tres$¢ niniejszego artykutu na uwage zastuguje réwniez
pojecie wizerunek, ktore Stownik jezyka polskiego definiuje jako: sposoéb,
w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana’. Wizerunek
organizacji jest wiec odzwierciedleniem w swiadomosci odbiorcéow (klien-
téw) tego, co okre$la sie mianem tozsamosci firmy, czyli celéw, tresci
i form dziatania, ktre chce przekazaé i utrwali¢ w otoczeniu®. Wizerunek
organizacji jest elementem subiektywnym i moze zaleze¢ od kilku czynni-
kow, takich jak:

* misja i strategia organizacji,

» postawa i stosunek cztonkéw organizacji do otoczenia;

» aspekty wizualne wyrézniajgce dang organizacje.

® Ustawa z dnia 17 lutego 2005 r. o informatyzacji dziatalnosci podmiotéw realizujg-
cych zadania publiczne, Dz. U. z 2005 r., nr 64, poz. 565.

cw. Wytrgzek, Podstawowe pojecia teorii organizacji i zarzgdzania w instytucjach pu-
blicznych. Kompendium wiedzy administratywisty, KUL, Lublin, 2008, s. 316.

" Stownik jezyka polskiego, http://sjp.pwn.pl/sjp/wizerunek;2579940.html [dostep:
12.05.2015].

8 J. Altkorn, Wizerunek firmy jako marka, Marketing w praktyce, nr 4/96.
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Kazdy z tych elementéw ma kluczowy wptyw na postrzeganie organi-
zacji przez spoteczenstwo, dlatego umiejetne zarzadzanie moze skutecz-
nie wptyng¢ na wizerunek danej organizacji. Niezbedna w tym przypadku
jest wiedza dotyczgca komunikacji, jej elementow i zaleznosci miedzy nimi.
Proces komunikacji tworzg nastepujgce elementy:

« nadawca, czyli osoba lub grupa bedgca twércg wiadomosci, decy-
dujgca o tresci i formie przekazu;

» odbiorca, czyli osoba, bgdz grupa ludzi, stanowigca audytorium dla
nadawcy;

« kanat — srodek przekazu wiadomosci;

« kodowanie, przektadanie mysli na stowa i przekazywanie ich po-
przez kanat do odbiorcy;

« dekodowanie, przypisywanie wiadomosciom danego znaczenia;

» szumy okreslane jako zakidcenia pochodzgce ze srodowiska, ktére
czesto odwracajg uwage od komunikatu; szumy moga przybiera¢ r6znego
rodzaju formy, mogg pojawiac sie jako konkurencyjne dzwieki albo jako
rozproszenia zwigzane z warunkami atmosferycznymi, itp.;

« sprzezenie zwrotne to informacja zwrotna, ktdrg powinien przesta¢
odbiorca nadawcy w celu potwierdzenia, ze informacja dotarta i w jaki spo-
sOb zostata odebrana bgdz zrozumiana.

NADAWCA ]

1

KODOWANIE

ﬂ

KANAL SPRZEZENIE ZWROTNE

Jl

DEKODOWANIE

SZUMY

ﬂ SZUMY

ODBIORCA

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rys. 1. Proces komunikacji interpersonalnej
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W literaturze mozna znalez¢ wiele modeli procesu komunikowania sie,
ktore sg przedstawiane w rozny sposob w zaleznosci od wizji autora. Kaz-
dy z tych modeli zawiera te same elementy, charakterystyczne dla procesu
komunikowania sie. Rys. 1 przedstawia przyktadowy schemat procesu
komunikaciji.

Kazdy z przedstawionych elementéw odgrywa znaczgcg role w proce-
sie komunikowania. By organizacje skutecznie porozumiewaty sie z oto-
czeniem, powinny poznac i zrozumie¢ dziatanie kazdego z nich.

Organizacje publiczne dziatajg w konkretnych otoczeniach, srodowi-
skach i wykonujg konkretne zadania. Jest to sfera publiczna — sfera dzia-
tania prawa publicznego (fac. ius publicum), ktérej zadaniem jest ochrona
interesu publicznego. Sfera publiczna, czyli sfera spraw publicznych, po-
zwala okreslic wzajemne relacje miedzy spoteczenstwem obywatelskim
a administracjg publiczng’.

W odniesieniu do organizacji mozna wyr6zni¢ dwa rodzaje otoczenia —
wewnetrzne i zewnetrzne. Otoczenie wewnetrzne organizacji to wszystkie
te elementy, ktére tworzg organizacje, takie jak: pracownicy, zarzad czy
kultura danej organizacji. Natomiast otoczenie zewnetrzne (znajdujgce sie
poza organizacjg) dzieli sie na dwie sfery: otoczenie ogolne tworzone
przez blizej niesprecyzowane sity i wymiary, wsrod ktorych dziata organi-
zacja, oraz otoczenie celowe inaczej zwane zadaniowym™.

Otoczenie ogodlne wptywa na organizacje przez dziatanie pieciu specy-
ficznych wymiaréw: miedzynarodowego, ekonomicznego, technicznego,
socjokulturowego, prawno-politycznego.

Otoczenie celowe, zwane réwniez zadaniowym, tworzg podmioty bez-
posrednio wptywajace na organizacje, na ktore wptywa réwniez sama or-
ganizacja. Sg to zazwyczaj klienci, dostawcy, konkurenci, regulatorzy.

Na rys. 2 przedstawiono schemat otoczenia organizacji.

Organizacja publiczna, chcac ksztattowac swoj pozytywny wizerunek
w otoczeniu, powinna w sprawny i skuteczny sposéb komunikowa¢ sie ze
spoteczenstwem. Podstawg tego jest przekazywanie informacji dobrej ja-
kosci, to znaczy takich, ktére sg doktadne, aktualne, prawdziwe i sformu-
lowane w zrozumiaty dla odbiorcy sposob, a ich forma nie jest obrazliwa.
W tym celu nalezy doktadnie planowac¢ i analizowa¢ komunikaty, ktére ma-
ja by¢ nadawane. Istotne jest Sledzenie reakcji odbiorcow, ktérzy czesto
wysylajg informacje zwrotna, co do zrozumiatosci wiadomosci lub proszag
0 dodatkowe informacje bgdz wyjasnienie.

2. Niczyporuk, Sfera publiczna, [w:] J. Blicharz, J. Bo¢ (red.), Prawna dziatalnos¢ in-
stytucy spoteczenstwa obywatelskiego, Kolonia Ltd, Wroctaw, 2009, s. 119.

B3 AF Stoner, R. E. Freeman, D. R. Gilbert, Kierowanie, PWE, Warszawa, 2001,
s. 79.
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Wymiar Wymiar
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prawno-polityczny

Rys. 2. Otoczenie organizacji

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kluczowe w relacji instytucja publiczna — spoteczenstwo jest zaufanie.
Ciezko bowiem wyobrazi¢ sobie sytuacje, kiedy to w demokratycznym
panstwie jego obywatele nie ufajg organizacjom publicznym i nie powierza-
ja im swoich spraw.

Nalezy pamieta¢ o tym, by nieustannie kontrolowac¢ efektywnosc pro-
wadzonych przez organizacje dziatan m.in. przez zwracanie uwagi na ko-
munikaty wysylane przez odbiorcéw (patrz: rys. 1. sprzezenie zwrotne).
Ksztattowanie wizerunku to nie tylko dziatania kreujgce, ale réwniez moni-
torowanie i korygowanie tych dziatan. Otoczenie jest dynamiczne i ciggle
sie zmienia, dlatego tez i dziatania organizacji powinny by¢ modyfikowane
i dostosowywane do wymogow stawianych przez obywateli.

W Polsce pojeciem stosunkowo nowym jest termin public relations,
ktory w dostownym ttumaczeniu z jezyka angielskiego oznacza kontakty,
relacje z ogotem. W. Trzcinska sugeruje, by: public relations traktowac jako
funkcje zarzgdzania, ktéra ocenia nastawienie spoteczne, ustala kierunki
dziatania i sposob dziatania osoby fizycznej lub prawnej zgodnie z intere-
sem spotecznym oraz realizuje program dziatar celem uzyskania spotecz-
nego zrozumienia i akceptacji'. Zatem public relations to nic innego jak
budowanie, kreowanie wizerunku organizacji w otoczeniu.

W, Trzcinska, |. Wiciak, Skuteczne komunikowanie..., s. 82.
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W tworzeniu wizerunku organizacji biorg udziat wszyscy jej pracowni-
cy. Odpowiednia komunikacja jest podstawg public relations. Nalezy row-
niez pamietac, ze brak wysytania komunikatéw to tez komunikacja, ktora
jest pewnego rodzaju informacja dla odbiorcy.

P. Watzlawic pokazuje, jak wielkg role odgrywa komunikacja, piszgc:
jakkolwiek by sie nie prébowato, nie mozna sie nie komunikowaé. Poste-
powanie czynne czy tez biernosc, stowa czy tez milczenie, wszystko to ma
charakter informacyjny*?.

Narzedzia public relations, ktére mozna wykorzysta¢ w ksztattowaniu
wizerunku organizacji to:

e wspodlpraca z mediami tradycyjnymi, czyli wiadomosci przekazywa-
ne przez telewizje, radio, prase;

» wlasna dziatalnos¢ wydawnicza w formie informatoréw, broszur,
folderow, kalendarzy, biuletynéw, czasopism;

* e-public relations, czyli narzedzie wykorzystujgce Internet (strony
internetowe, blogi, konkursy, marketing wirusowy, pozycjonowanie stron);

» elementy materialne firmy, takie jak: logo, wyglad budynkow, po-
mieszczen, wyglad pracownikow;

» kontakty bezposrednie z interesariuszami (w tym lobbing);

* organizowanie przedsiewzie¢ promocyjnych, takich jak: imprezy,
pikniki, wystawy, dni otwarte.

Wykorzystywanie wszystkich wymienionych narzedzi public relations
to nic innego jak komunikowanie sie instytucji ze spoteczenstwem. Kazdy
element to komunikat nadawcy do odbiorcy.

Aby komunikat ten byt skuteczny i spetniat swojg role, A. Wiszniewski
sugeruje, by odpowiedzie¢ sobie na nastepujgce pytania: Kim jestesmy?
Kim bedg nasi odbiorcy? Jaki cel chcemy osiagngc¢? Kiedy odbiorcy majg
otrzymac¢ informacje? Dopiero znajgc odpowiedzi na powyzsze pytania,
mozna zaplanowaé to, co chce sig przekazaé oraz w jaki sposob™. Ponad-
to podczas komunikacji organizacji z otoczeniem nalezy zwroci¢ uwage,
by:

* informacjami zarzgdzatly osoby odpowiedzialne, tak aby ogranicza¢
wystepowanie zakidcen, ktore moga znieksztatci¢ przekazywany komuni-
kat i zmieni¢ wizerunek organizaciji,

* dagzy¢ do minimalizowania luki informacyjnej;

* umiejetnie dobiera¢ instrumenty komunikaciji;

» tworzy¢ szybkie drogi komunikacyjne, dzieki ktérym czas dotarcia
z komunikatem do odbiorcy bedzie mozliwie najkrotszy; wybor odpowied-

2p, Watzlawick, Menschliche Kommunikation: Formen, Stérungen, Paradoxien,
Verla% Hans Huber, Bern, 1990, s. 50.

BA. Wiszniewski, Jak przekonujgco méwic i przemawia¢, PWN, Warszawa-Wroctaw,
1994, s. 25-35.
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niego kanalu przesytu informacji ma kluczowy wptyw na skutecznos¢ ko-
munikacji, a co za tym idzie na ksztalt wizerunku organizacji;

» analizowac sprzezenia zwrotne miedzy nadawcg a odbiorcg i wy-
ciggac z nich wnioski.

Analiza literatury oraz wlasne spostrzezenia pozwalajg na wypracowa-
nie listy kilku priorytetowych zadan zwigzanych z komunikowaniem organi-
zacji publicznych z otoczeniem, ktére mogg pozytywnie wpitynaé na ich
wizerunek.

Pierwszym z postulatow jest stworzenie spéjnych oraz sprawnych sys-
temow przesytania informacji, poniewaz czesto przekazuje sie btedne, nie-
aktualne lub niekompletne informacje lub wybiera zly kanat przekazu.
Skutkuje to tym, ze informacje sg bezuzyteczne lub docierajg do zbyt ma-
tego grona odbiorcow.

Kolejnym czynnikiem, ktéry moze wptyngé na poprawe komunikacji
z otoczeniem, jest stworzenie profesjonalnych, zgodnych ze standardami
stron internetowych, ktore beda pozwalaly na uzyskanie potrzebnych in-
formaciji i jednoczesnie beda spdjne, przejrzyste, dostepne oraz sprawnie
dziatajgce. Narzedzia internetowe mogg réwniez zosta¢ wykorzystane do
zalatwiania niektorych spraw drogg elektroniczng, co niewatpliwie uspraw-
ni proces komunikaciji.

Kolejny postulat to poprawa relacji instytucji publicznych z mediami,
poniewaz jak pokazuje doswiadczenie, wiele organizacji nie radzi sobie
w kontaktach z mediami. Urzednicy czesto nie zdajg sobie sprawy, jakag
site stanowig media w Polsce. Instytucje rzadko przekazujg informacje na
temat swoich dziatan i nie prowadza dziatan promocyjnych.

Analiza literatury i wlasne obserwacje pozwalajg rowniez na sporzg-
dzenie listy btedéw popetnianych w obszarach budowania wizerunku insty-
tucji publicznych. Do najczestszych z nich naleza:

e brak komunikacji z mediami, brak kontaktu z dziennikarzami, ktorzy
postrzegani sg zazwyczaj jako wrogowie;

e podejmowanie dziatlah kreowania wizerunku dopiero po kryzysie,
wykorzystywanie stuzb prasowych jedynie do obrony instytucji i ttumacze-
nia powodow popetnionych btedow, ztych decyzji i dziatan;

* Dbrak informacji dla obywateli o dziatalnosci instytucji oraz zachety
do wspoipracy;

e prowadzenie public relations zazwyczaj w nieudolny i chaotyczny
sposob, bez odpowiedniego przygotowania;

» traktowanie obywateli instrumentalnie i obco.

Poprawa dziatan wedtug przedstawionych zalecen oraz unikanie bte-
dow w ksztattowaniu wizerunku mogg w pozytywny sposob wplyng¢ na
postrzeganie instytucji publicznych przez spoteczenstwo. Dzisiejsze dyna-
miczne otoczenie wymusza zmiany w obszarze kreowania wizerunku or-
ganizacji publicznej. Jesli instytucje chcg spetnia¢ wlasciwie swojg role
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i dziatla¢ w interesie spoteczenstwa, muszg wcigz modyfikowaé wlasne
dziatania przez analizowanie i wprowadzanie usprawnien w obszarze ko-
munikowania sie.
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THE ROLE OF COMMUNICATION IN SHAPING PUBLIC
ORGANIZATION’S IMAGE

Abstract: The article features the role of communication in shaping the
image of a public organization. Each organization’s key to success is the
satisfaction of groups in its environment. An organization’s efficient system
of communication with the society is the basis of an effective operation. All
signals given to the environment make up a complex image of a public
institution. Therefore, messages (announcements) sent should be planned
and predicted as well as possible. Errors in communication may ruin the
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organization’s image, which consequently may lead to the distrust of the
society.

Public organizations should primarily focus their attention on the con-
tent and method of conveying information to the environment and also how
the recipient will respond to a given message. Only such an approach may
ensure its appropriate and favourable perception by the society.
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