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Komunikowanie spoteczne w administracji publicznej -
wybrane zagadnienia

STRESZCZENIE

Komunikowanie spoleczne jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. W admini-
stracji publicznej jego podstawowym celem jest zapewnienie jawnoéci dziatan poprzez informowanie na
temat wlasnej dzialalnosci i podejmowanych zadaniach, jak rowniez kreowanie pozytywnych zmian w wi-
zerunku administracji oraz promocja rozumiana jako komunikacja z otoczeniem spolecznym zwigzana
z doskonaleniem funkcjonowania. W rezultacie podnoszona jest jako$¢ ustug i budowane sa nowe, lepsze
standardy pracy administracji. Lepsze, czyli takie, ktérych oczekuja klienci, obywatele. Proces ten odbywa
sie na roznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkéw i wywoluje zamierzone skutki, gdy jest
prowadzony za pomocg odpowiednich instrumentéw. Kreowanie pozytywnego wizerunku, skuteczne kam-
panie informacyjne wspomagane konsultacjami spolecznymi, wykorzystanie mediow lokalnych, Internetu
i mozliwo$ci stwarzanych przez telefonie komoérkows to skuteczne formy i metody komunikowania spotecz-
nego w administracji publiczne;j.
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Wprowadzenie

Wspolczesne spolteczenstwa istniejg dzieki przekazywaniu informacji i komunikowaniu sie,
co wymaga sprostania nowym wyzwaniom, a w szczeg6lnosci analizy dotychczasowych
zasad komunikowania spofecznego podejmowanego przez administracje publiczng. Ko-
munikowanie jest procesem spotecznym, towarzyszacym cztowiekowi od poczatkéw jego
istnienia, przebiegajacym w rozny sposdb w zaleznosci od potrzeb i dostepnych srodkow.
Mozna mu przypisa¢ kilka fundamentalnych cech. Jest specyficznym procesem spotecz-
nym, poniewaz przebiega zawsze w $rodowisku spotecznym i okreslonym kontekscie spo-
tecznym, determinowanym przez liczbe i charakter uczestnikéw procesu — moze to by¢
kontekst interpersonalny, grupowy, instytucjonalny, publiczny, masowy lub miedzykultu-
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rowy. Jest to proces kreatywny, polegajacy na budowaniu nowych pojec i przyswajaniu wie-
dzy o otaczajacym $wiecie. Komunikowanie jest zasadniczo celowe i §wiadome, poniewaz
dzialaniem kazdego uczestnika procesu kieruja okreslone motywy, jest tez procesem zto-
zonym, czyli wieloelementowym i wielofazowym'. Szybko nastepujace zmiany w otoczeniu
zewnetrznym oraz postep w technologiach komunikowania si¢ wymuszaja na administra-
cji publicznej przykladanie coraz wigkszej wagi do skutecznosci podejmowanych dziatan
w sferze komunikacji spotecznej. System komunikowania mozna definiowa¢ dwojako. Po
pierwsze, wskazujac na rozmaite powigzania pomiedzy takimi elementami, jak jednostki,
grupy czy instytucje publiczne. Po drugie, zwracajac uwage na wzajemne oddzialtywania
oraz interakcje i traktujac komunikowanie jako proces. Mozna o nim méwi¢, gdy proste
komunikowanie si¢ jednostek i matych grup zostaje zastapione ztozonym procesem, gdy
pojawiajg sie nadawcy zespotowi oraz kiedy indywidualny odbiorca zostaje zastgpiony
przez sformalizowang grupe ludzi. Na typ systemu maja wplyw jego uczestnicy, kontro-
lowanie zawarto$ci komunikatéw i sposoby ich dystrybucji, Zrédta dopltywu informacji do
systemu, nadawcy i odbiorcy, charakter kontaktéw, zadanie czlonkdéw systemu oraz normy
rzadzace ich zachowaniem.

1. Funkcje administracji publicznej a komunikowanie spoteczne

Wedlug J. Bocia administracja publiczna jest to przejete przez panstwo i realizowane przez
jego zawisle organy, a takze przez organy samorzadu terytorialnego, zaspokajanie zbioro-
wych i indywidualnych potrzeb obywateli, wynikajacych ze wspoétzycia ludzi w spolecz-
noéciach’. Z kolei H. Izdebski i M. Kulesza definiuja administracje publiczng jako zespot
dzialan, czynnosci i przedsigwzi¢¢ organizatorskich i wykonawczych, prowadzonych na
rzecz interesu publicznego przez rézne podmioty, organy i instytucje, na podstawie ustawy
i w okreslonych prawem formach®. Za funkcje instytucji publicznych mozna wiec uzna¢
réwniez komunikowanie o prowadzonej dziatalnosci i podejmowanych decyzjach, tworze-
nie i pielegnowanie wizerunku i prestizu instytucji, wystuchiwanie uwag obywateli, kon-
sultacje spoteczne. Te dziatania powinny doprowadzi¢ do powstania wiezi spotecznych,
budowania poczucia integracji i przynaleznosci do spoleczenstwa czy danej spotecznosci
lokalnej. Instytucje o charakterze publicznym sg niejako zmuszone do skutecznego i efek-
tywnego komunikowania publicznego.

Mimo wielu kontrowersji definicyjnych za najszersza kategorie uznaje si¢ najczesciej ko-
munikowanie spoleczne, definiowane jako proces wytwarzania, przeksztalcania i przeka-
zywania informacji miedzy jednostkami, grupami i organizacjami spofecznymi, ktérego
celem jest stale i dynamiczne ksztaltowanie, modyfikacja badZ zmiana wiedzy, postaw i za-
chowan w kierunku zgodnym z warto$ciami i interesami oddziatujacych na siebie podmio-

1 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Astrum, Wroclaw 2002, s. 14.
2 Prawo administracyjne, red. ]. Bo¢, Kolonia Limited, Wroctaw 2010, s. 16.
3 H. Izdebski, M. Kulesza, Administracja publiczna. Zagadnienia ogélne, K.E. Liber, Warszawa 2007, s. 52.
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téw'. Komunikowanie spoteczne obejmuje wiec wszelkie dzialania stuzgce rozwigzywaniu
waznych kwestii i probleméw spolecznych. Kolejne, wezsze od komunikowania spotecz-
nego kategorie to komunikowanie publiczne i polityczne, ktore poczatkowo traktowane
byty synonimicznie. Komunikowanie publiczne to komunikowanie formalne zachodzace
w okreslonej przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej), ktdrego celem jest przekazywa-
nie i wymiana informacji o publicznym zastosowaniu oraz podtrzymywanie wiezi spotecz-
nych przez odpowiedzialne za ten proces instytucje publiczne’. Komunikowanie publiczne
odnosi si¢ do obszaru regulowanego przez przepisy i prawo, a instytucje publiczne pelnia
funkcje polegajace na informowaniu, skfadaniu sprawozdan i podawaniu ich do wiadomo-
$ci publicznej, stuchaniu uwag i pytan obywateli, przyczynianiu si¢ do pobudzenia $wiado-
moéci przynalezno$ci do wspolnoty oraz towarzyszeniu zmianom spotecznych zachowan.
Komunikowanie publiczne jest wigc komunikowaniem formalnym i ma na celu przekaza-
nie i wymiane informacji o publicznym zastosowaniu. Nierozerwalnie faczy si¢ ono z funk-
cjonowaniem systemow demokratycznych. Jego fundamentalng zasadg jest bowiem zasada
jawnosci, gdzie dostep do informacji oraz jej przeplyw nie jest niczym ograniczony. Nalezy
jednak pamieta¢, iz nadawcami publicznymi nie sg tylko instytucje i organizacje, ale takze
konkretne jednostki, bedace tak zwanymi osobami publicznymi, ktorych rola przy poste-
pujacym zjawisku personalizacji polityki caly czas wzrasta. Przekaz w systemie komuni-
kowania publicznego charakteryzuje sie kilkoma cechami. Po pierwsze, jest swego rodzaju
kompromisem intereséw miedzy jednostkami i grupami spotecznymi — jest to rezultatem
debaty, negocjacji i nigdy nie jest zaakceptowany przez cale spoleczenstwo. Po drugie, ko-
munikat ma charakter regulacji i zawsze odnosi sie do legalnosci postepowania. Po trzecie,
przekaz ma wyprzedzaé dzialania instytucji publicznych i przygotowywac spoteczenstwo
do przyjecia nowych rozwigzan prawnych. Powyzsze cechy determinuja nastepujace typy
komunikowania: informowanie i wyjasnianie podejmowanych decyzji, promowanie war-
tosci instytucji publicznych oraz konsultowanie nowych rozwigzan i projektow.

Nadawcy publiczni zobowigzani sg do informowania odbiorcéw o dziataniach, prowa-
dzenia dialogu i tworzenia wzajemnych partnerskich stosunkéw, publicznej prezentacji ser-
wisu publicznego, rozpowszechniania wiedzy na temat funkcjonowania instytucji publicz-
nych oraz prowadzenia kompanii informacyjnych. Poczawszy od lat dziewig¢édziesigtych
ubieglego wieku autorzy zaczeli wyraznie wydziela¢ obszar komunikowania politycznego,
traktujac komunikowanie polityczne jako fragment szerzej rozumianego komunikowania
publicznego. Granicg rozdzielajaca oba te pojecia majg by¢ wybory. W ich wyniku pod-
mioty rywalizacji (partie polityczne, kandydaci) obejmuja wladze na czas $cisle okreslo-
ny przez prawo obowigzujace w danym panstwie. Zwycig¢zca wystepuje od tego momentu
w podwdjnej roli: nie tracac swego charakteru nadawcy politycznego, staje si¢ jednoczesnie
nadawcg publicznym, na ktérym spoczywa obowigzek realizacji zadan publicznych. Partie

4 Leksykon politologii, red. A. Antoszewski, R. Herbut, Atla2, Wroclaw 2002, s. 167.
5 Ibidem,s. 18.
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czy kandydaci sa wigc nadawcami publicznymi tylko wowczas, gdy sprawuja rzady, a status
nadawcy politycznego przystuguje im wtedy, gdy biora udziat w rywalizacji polityczne;’.

2. Wybrane metody komunikowania spotecznego w administracji

Spoteczne komunikowanie marketingowe

Marketing i promocja do niedawna zarezerwowane byly dla dzialalno$ci biznesowej. Jed-
nak szybkie zmiany w otoczeniu zewnetrznym wynikajace miedzy innymi z proceséw glo-
balizacji sprawiaja, ze $wiat spoteczny, w ktérym dziata administracja, powoduje konwer-
gencje administracji i biznesu. Dla urzednikéw i menedzeréw kierujacych administracja
publiczng oznacza to miedzy innymi adaptacje poje¢ i metod dzialania ze sfery biznesowe;j.
Mimo upodobnienia sfery administracji i dzialalno$ci gospodarczej wciaz istniejg miedzy
nimi zasadnicze réznice. Celem dzialania biznesu jest generowanie zysku, a administracji
publicznej uzyteczno$¢. Marketing i promocja pomagajg przedsiebiorstwom osiggac prze-
wage konkurencyjng w warunkach rynkowych i tym samym zwigksza¢ dochody firmy.
W przypadku administracji stosowanie metod marketingu i promocji powinno prowa-
dzi¢ do lepszego zaspokajania potrzeb obywateli, interesantéw czy lokalnych spoleczno-
$ci. Mozna zdefiniowa¢ marketing administracji, bazujac na klasycznej definicji Kotlera’,
czyli jako proces spoteczny i zarzadczy, dzigki ktéremu administracja skutecznie zaspokaja
potrzeby jednostkowe i grupowe, tworzac jednocze$nie warunki do wszechstronnego roz-
woju na obszarze swego dzialania. Promocja w teorii marketingu jest jednym z czterech
elementow tak zwanego marketingu mix (obok produktu, ceny i dystrybucji). Promocja
ma najwiecej wspdlnego z komunikacja spoleczng, gdyz dzigki reklamie i public relations
informuje grupy docelowe o celach, dzialaniach, osiagnieciach i innych waznych dla orga-
nizacji (instytucji, firmy) sprawach. Dla administracji, w szczegolnosci dla administracji
samorzadowej, promocja bedzie takim sposobem komunikowania si¢ z otoczeniem bliz-
szym i dalszym, dzieki ktoremu tatwiej bedzie osiggac cele opisane w definicji marketingu.
Skuteczny marketing i promocja decyduja niejednokrotnie o rozwoju danego regionu, gdyz
stuza pozyskiwaniu inwestoréw, funduszy czy zwiekszeniu liczby turystéw odwiedzajacych
jakie$ miejsce. Dostepno$¢ tych pozadanych zasobow jest ograniczona, dlatego pojawia si¢
rywalizacja.

Dziatalno$¢ samorzadow nie jest ograniczona do samego urzedu, ale ma szerokie przeto-
zenie na teren gminy, powiatu czy wojewddztwa. Istotny jest fakt, ze samorzad nie tylko ad-
ministruje, ale zagospodarowuje przestrzen spoleczna, rozwijajac sie¢ ustug komunalnych,
komunikacyjnych, edukacyjnych czy dotyczacych ochrony zdrowia. Dlatego w przypadku
administracji samorzadowej tak wazny jest marketing terytorialny, przez ktéry rozumie
sie zespol technik i dziatan stosowanych przez spotecznosci lokalne i organizacje w trak-

6 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, Astrum, Wroctaw 2001,
s.26-28.

7 P.Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, REBIS, Warszawa 1995, s. 90.
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cie procesu planowania projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego,
spolecznego, kulturowego lub tez projektu o charakterze tozsamosciowym®. Konkludujac,
marketing to metody i sposoby na doskonalenie administracji i dostosowanie jej do potrzeb
klientéw, zas promocja to lepsza komunikacja z otoczeniem spofecznym, komunikacja stu-
zyca faktycznym celom zwigzanym z doskonaleniem i rozwojem.

W przypadku promocji chodzi o funkcje zarzadzania majgcego ciggly i planowy cha-
rakter, dzigki ktérej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ i poparcie
tych, ktorymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przyszlosci — po-
przez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich swoich
celow i swojej dziatalnosci, aby osiagnaé — poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie
informacji - lepsza wspodlprace ze spoleczenstwem oraz skuteczniej realizowac swoje intere-
sy’. Definicja ta podkresla, ze dla utrzymania pozytywnych stosunkéw ze spoleczenistwem
niezbedne jest nieustanne obserwowanie wszystkiego, co dzieje sie¢ wokot instytucji pu-
blicznej, stale analizowanie otoczenia i elastyczne dostosowywanie si¢ do zmieniajacych sie
sytuacji. Nie moze by¢ to dzialanie dorazne, gdyz wtedy nie ma gwarancji zbudowania so-
lidnych wiezi ze spoleczenistwem. Zaklada sig¢ tu, ze obustronna komunikacja z otoczeniem
sprzyja osiaganiu celéw dlugookresowych, miedzy innymi dzigki stworzeniu i utrzymaniu
dobrej reputacji oraz wzajemnemu zrozumieniu miedzy instytucjg a odbiorcami jej dziatan.
Pojawia sie tutaj pojecie budowania reputaciji, co jest najczesciej kojarzone z gtéwnym celem
promocji, gdyz administracja publiczna powinna zabiega¢ o dobrg reputacje i efektywna
komunikacje. Wynika to przede wszystkim z wagi misji, realizowanej przez urzednikéw,
czyli wykonywania zadan istotnych dla wszystkich obywateli, a takze z faktu, Ze urzedy sa
finansowane ze $rodkéw publicznych. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze administracja dziata
w nieograniczonej perspektywie czasowej, gdyz jest stalym elementem panstw i regionow.
Ten argument wskazuje, ze inicjatywy usprawniajace komunikacje w urzedach przynosza
dlugofalowe korzysci dla spoleczenstwa.

Kreowanie wizerunku administracji publicznej

Wizerunek instytucji publicznej zalezy przede wszystkim od sposobu, w jaki publiczno$¢
spoleczna postrzega urzad, urzednikow i kierownikéw urzedéw. Kreacja wizerunku jest
$wiadomym dzialaniem stuzacym takiemu zaprezentowaniu sie, aby otoczenie oceniato
pozytywnie dana instytucje czy osobe. Jest to wiec pewnego rodzaju autoprezentacja. Wi-
zerunek nie zalezy bezposrednio od prezentera, lecz jest wrazeniem, jakie jego tozsamos¢
i jej elementy pozostawiaja w umystach odbiorcow, wérdd cztonkéw grup otoczenia spo-
tecznego. Jest czynnikiem niematerialnym i zalezy od percepcji innych, od ich mozliwosci
postrzegania i oceny, wrazliwosci na roznego rodzaju bodzce, jakie sg dostarczane przy pre-
zentowaniu kreowanej tozsamosci'’. Wedtug W. Cwaliny, wizerunek (image) to ,,tworzone
w okreslonym celu szczegdlnego rodzaju wyobrazenie, ktére poprzez wywolanie skojarzen

8 V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast
i regionéw, red. T. Domanski, Uniwersytet Lodzki, £.6dz 1997, s. 85.

9 W. Budzynski, Public relations - zarzgdzanie reputacjg firmy, Poltext, Warszawa 2000, s. 9.
10 K. Bakalarski, Public relations a ksztattowanie wizerunku menedzera, Scientific Publishing Group, Gdansk 2004, s. 14.
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przydaje obiektowi dodatkowych wartosci (np. spoleczno-psychologicznych, etycznych czy
osobowosciowych) i w ten sposdb przyczynia sie do jego emocjonalnego odbioru. Wartosci,
w oparciu o ktére budowany jest wizerunek, moga w ogole nie znajdowa¢ uzasadnienia
w jego realnych cechach — wystarczy, ze maja okreslone znaczenie dla odbiorcy”"'. Podobna
definicje proponuje Z. Knecht, ktéry nazywa wizerunkiem ,wyobrazenie firmy czy insty-
tucji, jak réwniez produktu, ustugi, osoby, kraju etc., ktdre jest obrazem subiektywnym,
zestawem wrazen, ktore wcale nie muszg si¢ pokrywac z obiektywna ocena rzeczywistosci.
Powstaje w odpowiedzi na bodzce przekazywane klientom przez organizacje (lub dang oso-
be)”"”. Niezaleznie jak zostanie zdefiniowany wizerunek, dziatalnos¢ dotyczaca jego ksztat-
towania zawsze opiera si¢ na komunikowaniu. W praktyce rzadko jednak ogranicza si¢ ona
do prostego przekazywania informacji, lecz obejmuje takze wymiane idei, mysli, potrzeb
oraz uczu¢. Celem komunikowania jest wchodzenie w interakcje z otoczeniem i wywoly-
wanie okreslonych zachowan, zmiana nastawienia, w tym pozyskanie akceptacji. Sposéb,
w jaki instytucja kontaktuje sie z otoczeniem, ma decydujacy wpltyw na jej postrzeganie,
czyli wizerunek, §wiadczy o jej intencjach i wyznawanych wartosciach. Nawet jesli nie po-
siada wydzielonych struktur i nie podejmuje zadnych formalnych dzialan, to i tak komuni-
kacja ma miejsce. Jest waznym elementem zycia i dlatego nie powinno si¢ jej pozostawia¢
przypadkowi, lecz nalezy jg nalezycie ksztattowaé'.

Aby komunikacja oddzialywata na wizerunek administracji, potrzebne s3 pewne czyn-
niki, ktére w wigkszym lub mniejszym stopniu wptywalyby na postrzeganie instytucji. Jed-
nym z wazniejszych elementéw tworzacych obraz administracji jest sposob kontaktowania
sie z klientami administracji. Zaréwno rozmowa, jak i pisma przesylane klientom admini-
stracji moga by¢ miernikiem nie tylko posiadanej kultury stowa, ale obycia w traktowaniu
klienta przez urzednika. Postugiwanie sie niezrozumialym jezykiem jest jedng z przeszkod
w budowaniu porozumienia, a nieuprzejme pouczanie wywotuje wrogos’c’l4. O tym, czy
wizerunek bedzie pozytywny, negatywny czy nijaki - oprécz niewizualnych - decyduja
réwniez czynniki wizualne komunikowania sie z otoczeniem i pracownikami. Nalezg do
nich elementy stuzgce identyfikacji, takie jak: typowy wyglad urzednikéw, wystrdj nieru-
chomosci oraz ruchomosci i inne. Nie bez znaczenia jest réwniez odpowiednia organizacja
wewnetrzna determinujgca sprawne dziatanie urzedu, ktdra sprzyja tworzeniu i utrwala-
niu pozytywnego wizerunku instytucji. Sposdb, w jaki urzednik pracuje, kontaktuje sie
z interesantami, reprezentuje urzad, stanowi wazny aspekt tworzenia opinii i wizerunku.
Pracownik administracji jest szczegolnie dobrze przygotowany do roli lidera dzialan oby-
watelskich, ze wzgledu na dobrg znajomos¢ lokalnych probleméw, ludzi, prawa, mozliwosci
realizacji poczynan czy bycie autorytetem wérdd lokalnej spolecznosci. Nie trzeba zapewne
dodawad, jak duze znaczenie ma tego rodzaju postawa dla wizerunku urzednika w oczach
spoleczenstwa — aby pomaga¢ ludziom, nalezy fachowo i kompetentnie zalatwi¢ dang spra-

11 W. Cwalina, Telewizyjna reklama polityczna, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2000, s. 61.
12 Z.Knecht, Public relations w administracji publicznej. Teoria, praktyka, badania, C.H. Beck, Warszawa 2006, s. 6.

13 B. Rozwadowska, Public relations: teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio EMKA, Warszawa 2002,
s. 106-107.

14 S. Pilipiec, P. Szreniawski, Socjologia administracji: zarys wyktadu, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2013, s. 153.
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we, a takze dysponowa¢ rzetelng informacjg"”. W staraniach o dobry wizerunek urzedu czy
administracji nie wystarczy mie¢ racje. Trzeba jeszcze potrafic¢ ja zakomunikowa¢ grupie,
na ktorej nam zalezy. Wizerunek administracji powinien by¢ systematycznie badany. Tyl-
ko wtedy mozna szybko reagowa¢ na negatywne sygnatly, doprowadzajac do zgodnosci ze
spotecznymi oczekiwaniami.

Kampanie komunikacyjne

Kampania komunikacyjna to zesp6t dzialan organizacyjnych i komunikacyjnych podejmo-
wanych przez instytucje publiczne, prywatne, przedsi¢biorstwa, organizacje i tak dalej, za-
planowanych wczesniej, kompleksowych i powigzanych ze sobg oraz posiadajacych konkret-
ny, jasno sprecyzowany cel, czyli wykreowanie pozadanych postaw i zachowan u relatywnie
najwiekszej liczby oséb. Dzialania te adresowane sa do szerokiej publiczno$ci, realizowane
w okreslonych ramach czasowych (od inauguracji do zakonczenia kampanii). Sq fachowo
zarzadzane i profesjonalnie przeprowadzone przez zawodowych komunikatoréw',

Kampania komunikacyjna moze by¢ realizowana jako informacyjna lub spoleczna.
Kampania informacyjna jest jednym ze sposobéw informowania o istotnych problemach
spotecznych. Typowymi dziedzinami obejmowanymi kampaniami informacyjnymi sa:
polityka (np. kampania na rzecz udzialu w aktach wyborczych lub referendach), bezpie-
czenstwo publiczne (np. kampanie na rzecz bezpieczenistwa w ruchu drogowym) czy po-
moc spoleczna (np. kampanie charytatywne). Kampania spolteczna jest to rodzaj spofecznej
komunikacji, w ktdrej chodzi o promowanie spolecznie wlasciwych i warto$ciowych wzor-
cow zachowan, postaw i warto$ci nowych lub tez zwrdcenie uwagi spoteczenstwa na istot-
ne, czesto trudne i nierozwigzane problemy. Jest to komunikat, ktéry mozna okresli¢ jako
perswazyjny, gdyz jego celem jest nie tylko przekazanie samej informacji, ale tez, a moze
przede wszystkim, zmiana zachowan i postaw na bardziej pozadane spotecznie. Realizacja
tego celu odbywa si¢ na dwa okreslone sposoby: zachg¢canie do prospotecznych zachowan
oraz namawianie do zaprzestania zachowan niepoia[danychw. Kampanie spoteczne promu-
ja wiec pewnga idee spolecznej zmiany, w ktorej to dziatania danej grupy ludzi nastawione
s3 na przekonanie innych oséb do modyfikacji, akceptacji lub tez zaprzestania okreslonych
praktyk, zachowan, przekonan czy warto$ci. Kampanie spoleczne maja uswiadomic ist-
nienie problemu, zwrdci¢ uwage na rozmiar zjawiska, wzbudzi¢ zainteresowanie danym
problemem i wywota¢ okreslone uczucia powodujace gotowos¢ do podjecia dziatan oraz
zainicjowa¢ akcje. Celem kampanii komunikacyjnych przyjmujacych forme komunikacji
spolecznej jest uswiadomienie i uwrazliwienie odbiorcéw na wystepujace problemy spo-
teczne lub tez promowanie warto$ciowych i pozadanych spotecznie norm, wzoréw zacho-
wan i przekonan.

15 Z.Knecht, op.cit., s. 46.
16 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 66.

17 D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda Dobrych Serc, czyli pierwszy tom o Reklamie Spotecznej, Agencja Wasilewski,
Krakow 2002, s. 11.
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Konsultacje spoteczne

Konsultacje spoteczne to proces informowania i zasiegania opinii obywateli podczas po-
dejmowania najwazniejszych decyzji'’. Konsultacje spoleczne mozna rozumie¢ dwojako.
Po pierwsze, to narzedzie prowadzenia dialogu spolecznego, a wiec zbidr technik, ktore sa
wykorzystywane w kontakcie przedstawicieli wladzy ze spoteczenstwem w celu poznania
jego opinii. Po drugie, to zaplanowany proces, przebiegajacy w czasie, majacy punkt wyj-
$cia, uczestnikow i okreslony cel. Tak rozumiane konsultacje spoleczne mogg ograniczaé
sie do prawnie i zwyczajowo przyjetych dzialan, jak udostepnianie do wgladu i opiniowanie
dokumentdw czy przesylanie ich ekspertom. W rzeczywistosci takie dziatania sg jednymi
z wielu technik wykorzystywanych podczas calego procesu konsultacji spotecznych, kto-
ry jako calo$¢ ma bardziej ztozong nature. Konsultacje spoleczne majg swdj szerszy kon-
tekst, wyznaczany przez kwestie partycypacji obywatelskiej i nowej filozofii sprawowania
wladzy, okreslanej mianem wspolrzadzenia. Jest to wiec nie tylko konsultowanie wyjetego
z rzeczywistosci dokumentu, lecz takze calosciowe podejscie do wspotpracy z obywatelami,
czyli wlaczajace. Pojecie partycypacji obywatelskiej wiaze sie z przekonaniem, ze w demo-
kratycznym spoleczenistwie publiczne zaangazowanie obywateli nie ogranicza sie tylko do
udzialu w wyborach. Sg to wigc dziatania podejmowane przez obywateli w celu rozwiazy-
wania probleméw, wyszukiwania rozwigzan, wywierania wplywu na instytucje lub orga-
nizacje. Partycypacja obywateli wspomaga, uzupelnia, a czasami zastepuje dziatanie admi-
nistracji publicznej, zwigkszajac skutecznos¢ jej funkcjonowania. Zarazem jednak wymaga
zachety i wsparcia ze strony wladz i administracji”. W literaturze przedmiotu pisze sie
o stopniowalno$ci partycypacji obywatelskiej. Najpowszechniejsza klasyfikacjq jej form ze
wzgledu na stopien zaangazowania obywateli jest podzial na informowanie, konsultowanie
i wspotdecydowanie™.

3. Przyktadowe instrumenty komunikowania spotecznego

Media lokalne

Media lokalne sa coraz cze$ciej wykorzystywane przez osoby lub organizacje, uznawane za
autorytety albo petnigce réznorodne funkcje w samorzadzie, organizacjach pozarzadowych
lub innych podmiotach o istotnym znaczeniu dla wspélnoty na poziomie lokalnym. Media
te staja sie nie tylko plaszczyzna do prowadzenia lokalnej debaty publicznej, ksztaltujg
opini¢ publiczng, ale takze za ich posrednictwem mieszkancy okreslonej wspolnoty otrzy-
mujg rowniez wazne dla nich informacje. Media lokalne samodzielnie kreujg rzeczywi-
sto$¢, przekazujac informacje w okreslonym kontekscie politycznym, spotecznym i ekono-

18 A. Ferens, R. Kondas, I. Matysiak, G. Rzeznik, M. Szyrski, Jak prowadzi¢ konsultacje spoteczne w samorzgdach?, FRDL,
Warszawa 2010, s. 13.

19 M. Probosz, P. Sadura, Konsultacje w spotecznosci lokalnej: planowanie, przygotowanie, prowadzenie konsultacji spo-
tecznych metodg warsztatowg, Instytut Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2011, s. 6.

20 D. Dtugosz, J.J. Wygnanski, Obywatele wspétdecydujg. Przewodnik po partycypacji spolecznej, Stowarzyszenie na rzecz
Forum Inicjatyw Pozarzadowych, Warszawa 2005, s. 23.
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micznym. Nie stuzg jedynie lokalnym przedstawicielom politycznym czy spotecznym do
prezentowania stanowisk, dokonan czy opinii, same réwniez kreuja informacje, nadajac
zdarzeniom chociazby odpowiedni poziom istotnosci’'. Podstawowa powinnoscig mediéw
powinno by¢ dostarczanie rzetelnych informacji, ocenianie i interpretowanie wydarzen.
Takg praktyke mozna wtedy nazwa¢ stuzba lub misja spoteczng™. Dlatego jednym z za-
dan mediéw jest aktywne oddzialtywanie na odbiorcow, ich opinie, postawy i zachowania.
W konsekwencji takze mobilizowanie do dziatania, cho¢by o charakterze werbalnym oraz
zachecanie do osiggania réznych celow. Media powinny réwniez promowaé postawy zaan-
gazowanego obywatelstwa. Zacheca¢ do zainteresowania sie¢ nie tylko wlasnym otoczeniem,
ale takze szerszym srodowiskiem. Media s3 bowiem waznym narzedziem demokracji, ktd-
ra jest stabilna i silna wtedy, gdy opiera si¢ na aktywnym, mobilnym oraz aktywnym spo-
leczenstwie obywatelskim™.

Media lokalne uczestnicza w zyciu spolecznym, politycznym i ekonomicznym, obrazuja
potrzeby swoich odbiorcéw, ich zainteresowania, cele, opinie, poglady. Natomiast biorac
udzial w wymianie informacji, okreslaja relacje i wyznaczaja zwiazki, jakie je tacza z inny-
mi podmiotami systemu lokalnego. W ten sposob partycypuja w komunikowaniu lokal-
nym, stajac si¢ jego centralnym elementem. Jednak poprzez swoja dziatalnos¢ nie tylko od-
dziatujg na pozostale czesci lokalnego systemu spotecznego, politycznego i ekonomicznego,
ale réwniez same w ramach sprze¢zen zwrotnych ulegaja ich wptywowi. W rezultacie media
lokalne nie tylko odzwierciedlaja szeroko rozumiane zycie spoteczno-polityczne i ekono-
miczne, ale takze oddziatujac na nie, ksztattuja je bagdz nawet modelujg czy kreuja. Dlatego
mozna je postrzega¢ dwojako — podmiotowo i przedmiotowo. Z jednej strony wystepujac
jako wazny element zycia spolecznego, staja si¢ podmiotem stosunkéw spoteczno-politycz-
nych i ekonomicznych oraz biorg czynny udziat w ich odzwierciedlaniu i wspotksztattowa-
niu. Z drugiej za$ strony sa waznym forum dialogu, sporu, konfliktu, wymiany mysli, po-
gladdéw, opinii. Stanowia $rodek, za posrednictwem ktdrego jednostki i podmioty lokalne
mogga sie dzieli¢ z innymi wrazeniami, ocenami, uwagami, pomystami. W ten sposéb wyra-
za sie przedmiotowy charakter mediow lokalnych, ktore sg uzytecznym narzedziem i swo-
istym mechanizmem informowania i komunikowania oraz oddziatywania spotecznego™.

Podstawowymi kanatami wykorzystywanymi w procesie rozpowszechniania informacji
w spolecznosci lokalnej sa: aktywne formy kolportazu informacji przez miejscowe wtadze
(np.: wydawanie biuletynu informacyjnego lub czasopisma, zakup miejsca na informacje
w lokalnej prasie, powolanie rzecznika prasowego i organizowanie regularnych konferen-
cji prasowych). Media lokalne i regionalne dostarczaja informacji o dziatalnosci miejsco-
wych wladz, réznorodnych inicjatywach spotecznych oraz nastrojach i odczuciach opinii
publicznej. Przedstawiaja posrednie interakcje, do jakich dochodzi miedzy mieszkancami
i przedstawicielami wladzy lokalnej; plotki i pogtoski, ktérych zrédlem moga by¢ zaréwno

21 G. Piechota, Media lokalne w procesie kreacji lokalnej rzeczywistosci, Wydawnictwo AFM, Krakéw 2012, s. 11, 12.
22 R. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce, Wydawnictwo Naukowe Contact, Poznan 2009, s. 79.

23 M. Rozycka, Media publiczne a ksztaltowanie przemian spotecznych, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2014, nr 1,
s. 6-28, www.naukowy-przeglad-dziennikarski.org/content/naukowy-przegl%C4%85d-dziennikarski-12014-9 (do-
step 22.04.2016).

24 R. Kowalczyk, op.cit., s. 100.
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mieszkancy z deficytem dostepu do prawdziwych i wiarygodnych informacji (nieswiadomi
plotki), jak i bez deficytu dostepu ($wiadomi plotki). Zwigzki spolecznosci lokalnej z prasa
lokalng majg charakter strukturalny. Istnienie trwalej spotecznosci lokalnej mierzy¢ moz-
na jej zdolnoscig do artykulowania opinii. Nie kazdg prase, oczywiscie, lecz tylko te, ktéra
w sposob autentyczny wyrasta z wiasnej spolecznosci”.

Ustugi internetowe

Rozwoj ustug internetowych wywiera istotny wplyw na proces komunikacji spoleczne;j.
W dobie szybkiego i powszechnego dostepu do ogromnej ilosci danych, jaka zapewnit
wspolczesnemu spoleczenstwu rozwdj Internetu, administracja publiczna dysponuje do-
datkowymi narzedziami, aby spelnia¢ swoja podstawowa, informacyjna role. Nowoczesne
serwisy internetowe, interaktywne gry na portalach spofecznosciowych oraz zaawansowa-
ne narze¢dzia e-marketingu staja sie powoli standardowymi sposobami promocji instytucji
publicznych. Swiadomo$¢ potrzeby prowadzenia efektywnej komunikacji z obywatelami,
ktérym urzednicy majg stuzy¢ pomocs, przeklada si¢ na wykorzystywanie w coraz wiek-
szym stopniu narzedzi internetowych do informowania obywateli w sprawach spoleczno-
-politycznych, tworzenia przestrzeni do debaty publicznej czy zaangazowania obywateli
w procesy decyzyjne. Najbardziej rozwinieta i popularng ustuge stanowi WWW (World
Wide Web). Jest to obecnie najintensywniej rozwijajaca si¢ ustuga dostepna w sieci Inter-
net, ktéra w blyskawicznym tempie przeksztalca charakter sieci w kierunku powszechne-
go medium komunikacyjnego®. Ulatwienie odbiorcy znalezienia wlasciwej i adekwatnej
informacji wyraza si¢ przede wszystkim w funkcjonalnosci serwiséw internetowych tak,
aby byly one jak najbardziej intuicyjne i przyjazne dla uzytkownika. Witryny WWW ad-
ministracji publicznej pelnig cztery kluczowe funkcje: informacyjna, ustugows, konsul-
tacyjnag i promocyjng. Informacja dotyczy podstawowych danych (adres pocztowy i/lub
telefony, kontaktowy adres elektroniczny, adresy elektroniczne decyzyjnych urzednikow
i wydzialéw) o urzedzie, jego strukturze organizacyjnej (wykaz wydziatéw, departamen-
tow itd. wchodzacych w sklad urzedu), podziale kompetencji pomiedzy poszczegolnymi
jednostkami organizacyjnymi (wydziatami) urzedu (jaki rodzaj spraw zalatwia sie w po-
szczegolnych wydzialach), sktadzie osobowym kierownictwa. To rowniez przewodnik dla
obywatela (klienta urzedu) podajacy szczegélowe informacje, jak nalezy zatatwia¢ poszcze-
gélne sprawy zawierajacy odno$nik do BIP-u urzedu, a w przypadku administracji samo-
rzadowej takze informator lokalny (telefony alarmowe, dyzury aptek itd.). Uslugi interne-
towe umozliwiajg rowniez pobranie (lub drukowanie) formularzy urzedowych, przestanie
wypelnionych formularzy w trybie on-line (nie w formie zatgcznika do e-maila, ale poprzez
serwis nadajacy formularzowi bieg urzedowy), z mozliwoscia sprawdzenia, na jakim etapie
zalatwiania jest konkretna sprawa. Umozliwiajg réwniez dokonanie optaty za pomoca kar-

25 J. Mikulowski-Pomorski, Prasa a spotecznos¢ lokalna. Zadania oczekujgce na spetnienie, w: Spoteczne funkcje tygodni-
kéw lokalnych, Slaskie Wydawnictwa Prasowe, Katowice 1995, s. 74.

26 A. Wojciechowski, Ustugi w sieciach informatycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 36.
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ty kredytowej lub specjalnego serwisu platniczego, a prowadzenie konsultacji spotecznych
w formie e-chatu.

Specjalny interaktywny serwis moze umozliwi¢ prowadzenie dialogu spolecznego, zgla-
szanie skarg lub wnioskow, udostepnia forum dyskusyjne, ksiege gosci czy sondy dla uzyt-
kownikéw i tym podobne elementy. Promocja dotyczy gléwnie instytucji samorzadowych
i jest zwiazana miedzy innymi z informacjami na temat: lokalnych atrakeji i historii, walo-
réw turystycznych regionu, kalendarza imprez kulturalnych, turystycznych, folklorystycz-
nych (ktére mozna uznac za element oferty skierowanej nie tylko do mieszkancéw gminy,
ale i goéci). To takze informacja o bazie turystycznej (noclegi, gastronomia, biura tury-
styczne itp.), ofercie dla inwestoréw komercyjnych (np. informacje o terenach dla inwestycji,
zachetach podatkowych dla inwestorow).

Znaczny potencjal promocyjny tkwi w mediach spotecznosciowych. Pojecie to odnosi sie
do wszystkich mediéw internetowych i mobilnych technologii, dzigki ktérym mozna ko-
munikowac¢ si¢ na réznych poziomach z innymi ludzmi, i obejmuje szeroka grupe kanatow
komunikacji okreslanych jako Web 2.0. Wéréd nich znajdujg sie liczne portale spoteczno-
$ciowe, ktdre zrzeszajg w jednym miejscu ludzi na przyktad wedtug miejsca zamieszkania,
zainteresowan czy tez probleméw. Innym waznym kanalem komunikacji spofecznoscio-
wej sg fora i grupy dyskusyjne, tworzone przy portalach informacyjnych oraz na stronach
internetowych firm czy instytucji. Podstawowym elementem wyroézniajacym internetowe
media spotecznosciowe (np. Facebook, Twitter, LinkedIn, You Tube czy blogi) jest budo-
wanie dialogu oraz wzmacnianie zaangazowania uzytkownikéw. Podstawowym celem jest
budowanie wizerunku, gdyz dzielenie si¢ informacjami ze swoimi ,,znajomymi” skutkuje
zwigkszeniem wiarygodnosci przekazywanej tresci, gdyz pochodzi ona z zaufanego Zrédta.
Na przyktad na Facebooku gléwnym dziataniem jest stworzenie i zarzgdzanie fanpagem
instytucji. W ramach aktywnosci na profilu zamieszczane sg zdjecia, filmy lub wiadomosci
tekstowe. Takie dziatania maja na celu aktywizacje zainteresowanych osob, co przektada si¢
na tworzenie pozytywnego wizerunku”.

Telefonia komérkowa

Telefonia komoérkowa staje sie coraz istotniejszym kanatem komunikacji, ktéry — by¢
moze — wkrotce zdominuje inne. Jest jednym z podstawowych narzedzi komunikacji inter-
personalnej, a w coraz wigkszym wymiarze takze spofecznej. Chociaz ciggle nie do konca
rozwigzano problem informatyzacji administracji publicznej, to telefon komérkowy rzu-
ca nowe wyzwania, gdyz daje niespotykane dotychczas mozliwosci. Pozwala juz nie tyl-
ko na prowadzenie rozmoéw telefonicznych, ale spetnia niemal kazda czynnos$¢, jakg moze
wykona¢ komputer. Co prawda nie mozna jeszcze porownywaé mozliwosci technicznych
obu urzadzen, ale w aspekcie interaktywnej komunikacji telefonowi komoérkowemu mozna
niewiele zarzuci¢. Przemiany w komunikowaniu dokonujace si¢ pod wpltywem coraz po-
wszechniejszego stosowania telefonéw nowej generacji (smartfondw) zwigzane sg z tym, ze
nigdy wczesniej nie bylo takich mozliwosci dzielenia si¢ na biezgco tyloma informacjami

27 https://pl.wikipedia.org/wiki/Social_media_marketing (dostep 24.04.2016).
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na tak wielu interpersonalnych i spolecznych kanatach (dzwigk, obraz, przesylanie danych,
media spolecznosciowe itp.) i to w mobilny sposob. Skoro jaka$ technologia jest w zasie-
gu reki wiekszosci ludzi, to administracja publiczna powinna si¢ nig takze, a moze nawet
przede wszystkim postugiwaé. Mozna zatem stwierdzi¢, ze telefon komoérkowy bedzie wy-
korzystywany na nastepujacych plaszczyznach wymiany informacji: w kontaktach strony
z administracjg publiczng, w kontaktach administracji publicznej ze strong czy w kontak-
tach wewngtrz administracji publicznej”. Wirtualne relacje miedzyludzkie stajg si¢ prawie
tak silne, jak te ze $wiata rzeczywistego. A to dlatego, zZe $wiat wirtualny powoli staje si¢
$wiatem rzeczywistym i dlatego oczekiwana jest mozliwos¢ korzystania z tego urzadzenia
w kontaktach z administracja publiczng. Warunkiem efektywnego dzialania administracji
publicznej jest miedzy innymi rzetelna, przejrzysta, dostarczona na czas informacja oraz
pewien poziom wiedzy. Upodmiotowienie obywateli jako wspétadministratorow spraw
publicznych wymaga powaznych zmian, a szczegdlnie rozbudowy systeméw dwustronnej
komunikacji”.

Podsumowanie

Komunikacja spoleczna w administracji publicznej spelnia takie same funkcje jak w kaz-
dym innym typie organizacji. Jej istota takze jest podawanie peinych i prawdziwych in-
formacji, a skuteczno$¢ zalezy od cigglosci komunikowania. Tylko wtedy mozna kreowa¢
wizerunek skutecznych i przyjaznych obywatelowi instytucji. Szczegdlng role komunika-
cja odgrywa w administracji samorzadowej, poniewaz kazdy obywatel predzej czy pozniej
musi mie¢ kontakt z instytucjami administracji, a czesto jest uzalezniony od wydawanych
przez nie decyzji. Jednoczesnie instytucje publiczne sg uzaleznione od obywatela, ktory
placac podatki, finansuje ich dziatalno$¢. To powoduje, Ze odgrywaja wobec niego stuzeb-
ng role i dlatego miedzy innymi powinny dbac o jego zadowolenie z ich funkcjonowania
oraz o stworzenie dwukierunkowej komunikacji na linii obywatel-instytucja. Muszg wigc
by¢ elastyczne, odpowiada¢ na potrzeby spoteczenstwa. Wprawdzie w zakresie komuni-
kowania przez administracje publiczng jest jeszcze wiele do zrobienia, ale widoczny jest
progres, jaki nastapil w tej dziedzinie. Z uwagi na swoja funkcje, instytucje publiczne sa
stale pod wnikliwg obserwacja obywateli, coraz bardziej swiadomych swoich praw w za-
kresie dostepu do informacji. W zwiazku z tym konieczne jest, aby jednostki administracji
w coraz wigkszym stopniu korzystaty zaréwno z tradycyjnych, jak i nowych form i metod
komunikowania spolecznego. Wazne jest réwniez wykorzystanie nowoczesnych techno-
logii informacyjnych i komunikacyjnych, ktore jednak same w sobie sg tylko narzedziami
niewigzacymi si¢ bezposrednio z Zzadnymi negatywnymi lub pozytywnymi efektami. Gdy
sa wlasciwie wykorzystywane, posiadaja ogromny potencjal komunikacyjny pozwalajacy
na efektywniejsza i wydajniejszg realizacje celéw administracji publicznej. Optymalnego

28 J. Rzucidlo, Telefon komorkowy jako narzedzie elektronicznej administracji, Biblioteka Cyfrowa Uniwersytetu Wro-
clawskiego, 2009, s. 2, www.bibliotekacyfrowa.pl/Content/34361/Telefon_komorkowy.pdf (dostep 22.04.2016).

29 A. Debicka, Sprawne patistwo: wspétczesne koncepcje i instrumenty zarzgdzania publicznego a administracja publiczna,
Wolters Kluwer, Warszawa 2008, s. 230.
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dostepu do informacji oraz komunikacji z obywatelami wymaga réwniez koncepcja Nowe-
go Zarzadzania Publicznego (New Public Management), ktérego efektywno$¢ rozumiana
jest przede wszystkim jako zapewnienie obywatelom dostepu do ustug mozliwe najwyzszej
jakosci przy jednoczesnych relatywnie niskich kosztach ich §wiadczenia. Podobne warunki
muszg by¢ spelnione, by méwic¢ o skutecznej partycypacji spotecznej. Im wiecej kanatow
komunikowania spotecznego bedzie dostepnych, tym petniejszy przekaz otrzyma odbiorca,
a proces komunikowania spolecznego administracji bedzie bardziej efektywny.
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SOCIAL COMMUNICATION IN PUBLIC ADMINISTRATION — SELECTED ISSUES

SUMMARY

Social communication is a process of communication between individuals, groups or institutions. The
primary goal of social communication in public administration is to ensure transparency by informing
about the activities and tasks, to create positive change in the image of the administration as well as pro-
motion, understood as communication with the social environment to further improve operations. As
a result the quality of service is increased and new better labor standards of administration are formed.
Creating a positive image, effective information campaigns supported by the public consultation as well
as the use of local media, the Internet and mobile telephony are effective forms and methods of social
communication in public administration.
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