Wojciech TROJANOWSKI

Public relations jako narze¢dzie budowania zaufania
i szacunku obywatela do instytucji samorzadowej
na przykladzie urz¢du miejskiego

Urzednik w teatrze zycia publicznego — zamiast wstepu

Zadne dziatanie nie moze odbywaé si¢ w prézni. Podobnie dziatanie instytu-
cji publicznych. Musi ono by¢ przez kogo$ podejmowane, do kogos skierowane,
musi rozgrywac si¢ w jakiej$ rzeczywistosci. Warto tutaj odwotac si¢ do klasyka
mysli socjologicznej — Ervinga Goffmana, ktéory w swojej pracy pod tytutem
Czlowiek w teatrze zycia codziennego', stosujac terminologie teatralna, stara sig
pokazaé, ze wszystkie aspekty zycia spotecznego rozgrywaja si¢ niczym sztuka.

W ujeciu teatrologicznym mozna takze rozpatrywaé dziatania z dziedziny
public relations, ktore stosowane sa na szczeblu samorzadu lokalnego. Aktorami
w tym przypadku bylyby wszystkie instytucje, osoby czy inne jednostki postrze-
gane jako wiladza polityczna. To one odgrywaja swoje role, za ktore otrzymuja
oklaski, badZ zostaja wygwizdani przez publicznos¢, ktora z kolei sktada sig
z obywateli. Zdarza sig, ze jaka$ czg$¢ dziatan nie dociera do publicznosci, jest
ona niedostgpna, czyli mozna powiedzieé, ze dzieje si¢ za kulisami. Sa to naj-
czesciej dziatania zwiazane z przygotowaniem do odegrania swojej roli. ,,Kulisy,
czy tez garderoba to miejsca, gdzie najzupelniej §wiadomie przeczy si¢ wraze-
niom, ktérych wywotaniu stluzy przedstawienie. Petnia one oczywiscie liczne
funkcje, znamienne dla takich miejsc. Tutaj pracowicie mozna fabrykowac te
fragmenty przedstawienia, ktore pozwalaja mu wyraza¢ co§ poza samym soba;

' E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warsza-
wa 1981.
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tutaj jawnie reprodukuje si¢ ztudzenia i pozory™. No i wreszcie scena. Jest to

miejsce, arena, na ktorej rozgrywaja si¢ poszczegoélne akty catego dramatu. W oma-
wianym przypadku moga to by¢ media lokalne i regionalne, ale nie tylko. Jak
zauwaza Goffman, ,,moéwiac o okre§lonym przedstawieniu mozna czasem z po-
zytkiem postugiwac si¢ terminem strefa fasadowa czy scena na okreslenie miej-
sca, w ktorym odbywa si¢ wystep. Stalym elementem wyposazenia takiego
miejsca jest wspomniana juz czg¢§¢ fasady, nazywana dekoracjq [...]. Wystep
jednostki na scenie mozna traktowac jako probg stworzenia wrazenia, ze w tym
miejscu jej dziatalno$¢ polega na zastosowaniu i uosobieniu pewnych wzor-
cow™. Peter Berger w swojej publikacji konstatuje, ze ,,spojrzenie na spoleczen-
stwo przez pryzmat modelu dramaturgicznego bardzo zmienia nasza ogo6lna per-
spektywe socjologiczna. Rzeczywisto$¢ spoteczna wydaje si¢ teraz niebezpiecz-
nie zalezna od wspoldziatania wielu aktorow — a moze lepiej bytoby uzy¢ tu po-
rownania do grupy akrobatéw wykonujacych ryzykowne ewolucje i podtrzymu-
jacych zarazem wspélnie chwiejna budowle $wiata spotecznego™.

Warto przytoczy¢ jeszcze jedno zdanie Goffmana, ktore opisuje istote dra-
maturgicznego postrzegania spotecznego funkcjonowania czlowieka. ,Latwo
zauwazy¢, ze osoby zajmujace pewne pozycje spoteczne nie maja trudnosci z dra-
matyzacja swoich zachowan, poniewaz dzialania stuzace realizacji zasadniczego
celu zwiazanego z dang rola jednoczesnie $wietnie si¢ nadaja do przekazywania
informacji o przymiotach i cechach przypisywanych sobie przez wykonawce™.
Podobnie urzednicy odgrywaja swoje role przed klientami urzedow, a takze lo-
kalni politycy przed swoimi wyborcami. O tym, jak te role odegraja zalezy, jak
beda postrzegaé ich obywatele, jaki wizerunek instytucji bedzie u klientow in-
stytucji dominowat.

Nie ulega watpliwosci, ze kazda organizacja powinna dba¢ o swoj image. Ta
teza wydaje si¢ oczywista. Dobry wizerunek gwarantuje instytucji, ze darzona
jest szacunkiem przez mieszkancow. Z kolei szacunek i zaufanie mieszkancow
warunkuja dobry kontakt urzednikéw z obstugiwanymi interesantami. Celem dla
samorzadu jest ,,stworzenie i utrzymanie pozytywnego obrazu podmiotu (urze-
du) w oczach jego publicznosci (obywateli), opartego o zasade stuzebnosci ad-
ministracji wzgledem obywatela oraz wzajemnego poszanowania stron i zaufa-
nia”®. Sprawnie funkcjonujace wzajemne interakcje przysparzaja obopélnych
korzyséci — zarowno materialnych, jak i niematerialnych. Jaki zatem wizerunek

Ibidem, s. 163.

Ibidem, s. 157.

P. Berger, Zaproszenie do socjologii, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, 131.
Ibidem, s. 70.

K. Giedroj¢, Public relations w administracji, Wydawnictwa Profesjonalne ALPHA pro Sp. z 0.0.,
Ostroteka 2005, s. 33.
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umozliwia takie wilasnie relacje? Odpowiedz na tak postawione pytanie nie jest
prosta. Jednakze analiza kluczowych dla wizerunku instytucji sfer dziatan public
relations pozwoli, chociaz w czgsci, na nie odpowiedziec.

1. Media relations, czyli nie daj si¢ przygwozdzié¢

O tym, jaki jest stosunek obywatela do instytucji, ktéra ma za zadanie mu
stuzy¢, czgsto decyduja media. To one, z jednej strony, buduja obraz instytucji
przyjaznej obywatelom, a z drugiej potrafia wykreowa¢ obraz urzedu, gdzie
kazdy petent z gory skazany jest na porazke w starciu z biurokratyczna machina.
Sfera, ktora zajmuje si¢ relacjami organizacji z mediami, jest tzw. media rela-
tions. Ogolnie rzecz ujmujac, media relations to wszelkie relacje organizacji
z mediami, ktore znajduja si¢ w jej otoczeniu. W przypadku samorzadu do tej
sfery zaliczy¢ mozna wszelkie kontakty z lokalna i regionalng prasa, lokalnymi
1 regionalnymi stacjami radiowymi i telewizyjnymi, ale takze innymi mediami
1 osrodkami ksztattowania opinii oraz postaw, jak cho¢by parafiami, organiza-
cjami pozarzadowymi, partiami politycznymi i innymi.

Z jakimi mediami mamy do czynienia w przypadku samorzadu lokalnego?
Najczesciej bedzie to prasa lokalna i regionalna (czgsto w prasie regionalnej po-
jawiaja si¢ dodatki poswigcone danemu samorzadowi), a takze ogdlnopolska,
rzadziej natomiast radio i telewizja. Czgsciej z oczywistych wzgledow samorza-
dowcy kontaktowa¢ si¢ beda z dziennikarzami stacji regionalnych radia niz na
przyktad ogoélnopolskiej telewizji. Jak zauwaza Fraser P. Seitel: ,,Pomimo roz-
woju internetu i mediow elektronicznych, dla specjalistow od PR druk nadal sta-
nowi $rodek przekazu numer jeden”’, dlatego tez glowny nacisk ktadzie si¢ na
kontakty z prasa, w szczegdlnos$ci lokalna i regionalna.

Giedroj¢ dokonuje podziatu kontaktow z mediami na dwie podgrupy: kon-
takty bezposrednie i kontakty posrednie®. W pierwszej grupie wymieni¢ mozna
takie sposoby kontaktowania si¢ jak bezposrednia rozmowa z dziennikarzem,
organizacja konferencji prasowych, rozmowa telefoniczna z dziennikarzem, wy-
wiady ,,na antenie” radia czy tez ,,na wizji”. Z kolei kontakty posrednie moga si¢
odbywac¢ za pomoca przesylania informacji prasowych do redakcji czy tez kon-
taktow z dziennikarzem za pomoca poczty elektroniczne;.

Wydaje sig, ze bardziej odpowiedni bytby w tym miejscu inny sposéb na-
zwania tych podgrup, bowiem tatwo zauwazy¢, ze wszystkie kontakty bezpo-
srednie odbywaja si¢ w ,,czasie rzeczywistym” i wymagaja od osoby kontaktuja-

7 F.P. Seitel, Public Relations w praktyce, wyd. I, Wydawnictwo Felberg STA, Warszawa 2003, s. 357.
8 K. Giedroj¢, Public relations..., s. 60.
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cej sig¢ natychmiastowej reakcji i nie pozostawiaja wiele czasu na zastanowienie.
Natomiast grupa kontaktow posrednich jest o tyle inna, ze nie wymaga btyska-
wicznej reakcji na zadawane pytania i pozostawia (wprawdzie niewiele, ale jed-
nak) czas na zastanowienie si¢ i konsultacje z fachowcami. W kazdym przypad-
ku profesjonalne podejscie do dziennikarzy gwarantuje, ze okazana im zyczli-
wos$¢ oraz otwarto$¢ zaowocuja rzetelnym omowieniem tematu na tamach na
przyktad prasy lokalne;j.

2. Billboard, meeting, customer service — system informacji

Drugim instrumentem stuzacym organizacji do kontaktoéw z otoczeniem jest
system informacji, ktéry umozliwia odbiorcom zapoznanie si¢ z interesujacymi
ich informacjami dotyczacymi organizacji, a takze umozliwia sprzezenie zwrot-
ne, dzigki ktoremu wtadze miasta nie traca kontaktu z obywatelami. Jest to o tyle
istotne, ze jesli obywatel ma poczucie wplywu na instytucjeg, wigksze jest praw-
dopodobienstwo wyrozumiatego podejscia do jej dziatalnosci. Co wigcej, dla
przecigtnego odbiorcy wazne jest, aby docierajace do niego informacje tworzyty
w miar¢ spdjny obraz tego, co dzieje si¢ w organizacji.

Przez niektérych specjalistow system informacji nazywany jest komunikacja
zewngtrzna, poniewaz w istocie system informacji skupia si¢ na otoczeniu ze-
wnetrznym, co nie oznacza, ze organizacja nie komunikuje si¢ z otoczeniem
wewngtrznym, ale to jest w tym miejscu sprawa drugorzedna.

O tym, jak wazne dla instytucji samorzadu lokalnego jest utrzymywanie po-
prawnych relacji z otoczeniem zewngtrznym, §wiadczy¢ moga slowa praktyka
w tej dziedzinie, Roberta Rajczyka, ktory pisze: ,,Celem nadrzednym samorzadu
nalezy uczyni¢ aktywizacj¢ mieszkancow przez promowanie idei budowania
spoleczenstwa obywatelskiego. Komunikacja zewnetrzna w réznych jej formach
powinna zachgcac spotecznosé lokalng do udzialu w zyciu publicznym. Ponadto
zadne istotne decyzje strategiczne nie moga by¢ podejmowane bez konsultacji
spotecznej™”. Giedrojé do elementow systemu komunikacji zewnetrznej zalicza:
system obshugi klienta, wydawnictwa oraz system komunikacji internetowe;j'.
Z kolei Rajczyk dzieli komunikacjg¢ zewngtrzna samorzadu na obszary, do kto-
rych zalicza: bezposrednia komunikacje zewngtrzna, posrednia komunikacje
zewnetrzng i nowoczesne systemy komunikowania''.

? R. Rajczyk, Komunikacja zewnetrzna, [w:] Akademia samorzqdowego wizerunku, red. D. Two-
rzydto, Grupa Wydawnicza INFOR S.A., Warszawa 2005, s. 71.

0g. Giedroj¢, Public relations..., s. 79.

"' R. Rajezyk, Komunikacja zewnetrzna..., s. 72-90.
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Frontem do klienta — bezpo$rednia informacja zewnetrzna

Obecnie duza rolg przywiazuje si¢ do spektakularnych kampanii medial-
nych, a nie docenia si¢ niejednokrotnie roli, jaka petni komunikacja bezposred-
nia. Wielu specjalistow zdaje si¢ nie zauwazac, ze to wilasnie kontakty bezpo-
srednie maja najwigksza site oddziatywania, a ich efekty sa najtrwalsze. Analizg
bezposredniej komunikacji warto rozpocza¢ od krotkiej charakterystyki spotkan
bezposrednich, ktorych zaleta, zdaniem Rajczyka, jest to, ze ,,bezposrednia for-
ma kontaktu z mieszkancami sprawia, ze pomysty oraz inicjatywy inwestycyjne
moga by¢ natychmiast recenzowane”'?. Takie spotkania powinny by¢ precyzyj-
nie zaplanowane, powinny przebiega¢ wedtug zalozonego planu, a ich czas i miej-
sce musza by¢ dostosowane do mozliwos$ci uczestniczenia w nich przez miesz-
kancow. Rajczyk wymienia cechy takiego bezposredniego spotkania, ktore moz-
na uja¢ w kilku punktach:

a) krag uczestnikow ograniczony do mieszkancow dzielnicy, ktorej dyskusja
dotyczy,

b) dynamiczna prezentacja materiatu,

¢) nowoczesne techniki prezentacji,

d) odpowiedni wybdr miejsca spotkania i adekwatne wyposazenie techniczne,

e) dobor gosci kompetentnych do udzielania odpowiedzi".

Kolejnym sktadnikiem bezposredniej komunikacji zewngtrznej jest obstuga
klienta. Nie ulega watpliwos$ci, ze sprawny system obstugi klienta moze zdziataé
znacznie wigcej niz liczne kampanie medialne. Jak pisza Gaebler i Osborne, cy-
tujac credo Wydziatu Handlu Michigan: ,,Obstuga klientow jest racja naszego
istnienia”'*. To prawda, dlatego do podstawowych elementow systemu obstugi
klienta zaliczy¢ nalezy:

a) Starannie realizowana komunikacj¢ niewerbalng;

b) System przyjmowania skarg i wnioskow ze strony mieszkancow (takie
sprzgzenie zwrotne niejednokrotnie dostarcza cennych informacji dotycza-
cych nieprawidlowego funkcjonowania organizacji) oraz takie jego funkcjo-
nowanie, ktore nie budzi watpliwosci mieszkancow co do tego, ze ich wnio-
ski sa przez kogo$ rozpatrywane i brane pod uwagg przy przeprowadzaniu
zmian;

c) Biuro obstugi klienta (tzw. BOK) — jest to swego rodzaju novum, poniewaz
do niedawna biura obstugi klientow wystepowaty w niewielu urzedach
gminnych. Od niedawna staja si¢ coraz bardziej rozpowszechnione, co moze
dawa¢ powody do radosci, gdyz zmienia si¢ ,,tradycyjne” podejscie do pe-

12 Ibidem, s. 74.
'3 Ibidem, s. 74-75.
' T. Gaebler, D. Osborne, Rzqdzi¢ inaczej, Media Rodzina, Poznan 2005, s. 44.
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d)

tenta, ktory staje si¢ klientem i nie jest traktowany jak zto konieczne. Insty-
tucje samorzadowe uswiadamiajq sobie, ze bez klientow istnie¢ nie moga.
Dobrze funkcjonujacy punkt obstugi klienta zdejmuje z mieszkancéw obo-
wiazek btadzenia po urzedowych korytarzach w poszukiwaniu wlasciwego
gabinetu, w ktorym zza biurka urzednik zalatwia, badz nie, jego sprawe. Co
wigcej, biuro obstugi klienta oferuje mieszkancom mozliwo$¢ zatatwienia
wszystkich spraw w jednym miejscu, dysponujac wszystkimi formularzami
i fachowq porada. Odpowiednie wyposazenie techniczne i kadrowe takiego
punktu to rzecz fundamentalna. Jak pisze Rajczyk, istotne jest ,,aby na pier-
wszq linie frontu trafiali urzednicy najbardziej kompetentni, komunikatywni,
swobodnie postugujacy si¢ najpopularniejszymi jezykami obcymi, a co naj-
mniej jeden spos$rod nich powinien postugiwac si¢ jezykiem migowym [...]
pracownicy centrum obstugi mieszkancéw bezwzglednie musza by¢ regular-
nie szkoleni z zakresu technik negocjacyjnych, komunikacji interpersonalnej
i jezykow obcych™';

Odpowiednie oznakowanie urzedu (tablice informacyjne, czytelne oznako-
wanie pomieszczen), ktore gwarantuje, ze interesanci nie gubia si¢ w licznych
korytarzach urzedu, a w zamian z tatwoscia odnajduja poszukiwane miejsca;

e) Infokiosk — jest to elektroniczne urzadzenie, wygladem najczgsciej przypo-

minajace bankomat, w ktérym znajduja si¢ najwazniejsze dla mieszkancow
informacje, dotyczace np. sposobu zalatwienia spraw w urzedzie miejskim,
rodzajow dokumentdéw niezb¢dnych do wypelnienia, ale takze ogolne infor-
macje o miescie, 0 waznych wydarzeniach itp.;

Punkt informacyjny — jest to miejsce, gdzie kazdy z mieszkancoéw moze
zorientowac si¢ w sprawach dla niego istotnych (podobnie jak w przypadku
infokiosku), jest to punkt o tyle wazny, ze osoby bedace ,,na bakier” z tech-
nika z pewnoscia nie beda w stanie w pelni wykorzysta¢ mozliwosci ofero-
wanych przez infokiosk.

E-magistrat

Rosnaca popularno$cia ciesza si¢ nowoczesne formy komunikowania, do

ktorych Rajczyk zalicza migedzy innymi ,,e-magistrat” — projekt jak najdalej po-
sunigtej informatyzacji mieszkancow i umozliwienia im zatatwienia wigkszos$ci
spraw poprzez internet, witryng internetowa, a takze tzw. newsletter, czyli biule-

tyn
mie
sta

dotyczacy funkcjonowania urzedu oraz spraw interesujacych kazdego
szkanca, SMS z biezacymi informacjami dotyczacymi funkcjonowania mia-
oraz instytucji i RSS, czyli dostarczanie mieszkancom za posrednictwem

przystosowanych do tego programow, nagtowkoéw wiadomos$ci na interesujacy

BR,

Rajczyk, Komunikacja zewnetrzna..., s. 77.
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mieszkanca temat wraz z odnosnikiem, po kliknigciu ktérego bedzie mozna od-

czytaé calg informacje'®.

Do tego dodac nalezy, ze profesjonalnie wykonana i na biezaco aktualizo-
wana strona internetowa to wspotczesnie raczej konieczno$é, a nie zbedna ,,za-
bawka”, jak wydaje si¢ niektorym samorzadowcom. Taka profesjonalna strona
internetowa powinna zawiera¢ wiele elementow, w tym:

a) Najswiezsze informacje dotyczace miasta (nie ma nic gorszego od nie aktu-
alizowanej strony internetowej), wraz z mozliwoscia zamieszczania komen-
tarzy przez odwiedzajacych;

b) Informacje uzyteczne dla mieszkancoéw (sposob zatatwiania spraw itp.);

¢) Informacje state o miescie (historia, dane demograficzne itp.);

d) Informacje dla potencjalnych inwestoréw;

e) Dane teleadresowe miejskich instytucji;

f) Forum internetowe, na ktorym mieszkancy dyskutowa¢ moga na rézne tematy.
Istnieje wiele zalet nowoczesnej komunikacji wladz lokalnych z mieszkan-

cami. Zofia Hrebenda'’ wskazuje na trzy istotne cechy komunikowania on-line,

a mianowicie:

a) szybki dostgp do duzej ilosci informacji,

b) brak ograniczen ze strony czasu i przestrzeni,

c) oszczedno$é czasu.

3. Miasto — sponsor

Pod pojeciem sponsoringu moze kry¢ si¢ wiele znaczen. Z punktu widzenia
niniejszego artykutu, istotny jest sposob, w jaki samorzad uczestniczy w réznego
rodzaju kampaniach, a takze dziatalnos$ci organizacji pozarzadowych. Giedrojé¢
wymienia w tym punkcie réznego rodzaju wsparcie, nie tylko finansowe, ale
takze patronaty, udostepnianie infrastruktury i wsparcie merytoryczne. Dziatal-
no$¢ taka moze doprowadzi¢ do wielu wymiernych dla samorzadu korzysci.
Warto zauwazy¢, ze dziatania wladz lokalnych zaangazowane we wspieranie lo-
kalnego $rodowiska organizacji pozarzadowych, ale takze innych instytucji na-
lezy do obowiazku samorzadu miejskiego, jednak nie mozna zapomina¢ o efek-
tach PR takich dzialan. W literaturze przedmiotu taka polityka okreslana jest
mianem spotecznej odpowiedzialnosci organizacji (corporate social responsibi-
lity) 1 chociaz opisywana jest w konteks$cie polityki przedsigbiorstwa, nie mozna

'° Ibidem, s. 85-90.
177, Hrebenda, Jezyk internetu jako forma wspélczesnej komunikacji, [w:] Media a $rodowisko
spoteczne, red. S. Michalczyk, H. Ulanecka, Olpress, Katowice — Gliwice 2006, s. 83.
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nie zauwazy¢, ze rOwniez miasto angazuje si¢ w takie dziatania. Sam Black

wymienia cztery podstawowe elementy spotecznej odpowiedzialno$ci przedsig-

biorstwa, ktore przez analogi¢ mozna odnie$¢ do wtadz miejskich:

a) Pomoc lokalnym przedsigbiorcom i jednostkom gospodarczym;

b) Promowanie nowych inicjatyw edukacyjnych skierowanych do mtodych ludzi;

c) Wspieranie lokalnych dziatan artystycznych;

d) Wspieranie lokalnych wysitkéw zmierzajacych do poprawy jakosci zycia'®.
Skuteczna realizacja tychze elementow sprawia, ze poglgbione zostaje wza-

jemne zaufanie na linii wladze (instytucje) — obywatele. Troska okazywana spra-

wom dla mieszkancoOw waznym procentuje w postaci wdzigcznosci tych drugich.

4. Lobbing — 3x tak

Lobbing niestety w Polsce kojarzy si¢ pejoratywnie, z grupa biznesmenow,
walizka pieniedzy i proba przekupstwa. Spoty telewizyjne kampanii wyborczych
zdajq si¢ potwierdza¢ ten obraz. Nic bardziej mylnego. W wielu krajach $wiata
lobbing jest rzecza normalna, zinstytucjonalizowana. Nie ma przeciez nic nie-
moralnego w zwyklej probie wywarcia wptywu przez jedna organizacje na inna,
o ile wszystko odbywa sig zgodnie z przepisami prawa, jest czytelne dla otocze-
nia i nie budzi watpliwo$ci etycznych. Wiasnie w taka dziatalnos¢ powinny an-
gazowac si¢ samorzady w celu zwigkszenia szansy realizacji jakiego$ celu. Tym
bardziej jest to ciekawy instrument, ze ze sprawy, ktora mogtaby by¢ uznana za
moralnie podejrzana, mozna uczyni¢ medialny spektakl i pokaza¢ mieszkancom,
ze dba sig o ich interesy, probujac wynegocjowac jakie$ korzystne rozwiazanie.
Mozna zatem powiedzie¢, ze aby lobbing byt skuteczny, spetnione musza zasta¢
trzy warunki:

a) Dziatalnos$¢ lobbingowa jest zinstytucjonalizowana i odbywa si¢ z poszano-
waniem regut prawnych;

b) Lobbing prowadzony przez samorzad jest etycznie nienaganny i nie wzbudza
podejrzen korupcyjnych;

c) Catos¢ dziata¢ lobbingowych odbywa si¢ w $§wietle jupiterow, co sprawia, ze
dzialania staja si¢ silniejsze, a wérdod mieszkancow wytwarza si¢ wigz akcep-
tacji dla dziatan wtadz.

8 S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 117.
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5. Czy to tez PR?

Istnieje wiele sposobow prowadzenia miejskiego public relations. Wiele
z tych sposobow nie jest wymienianych w réznego typu opracowaniach albo
traktowane sa z mniejsza uwaga. Z punktu widzenia analizy dzialan w dziedzi-
nie public relations nalezy o tych technikach powiedzie¢. Ponizej zamieszczone
zostaly rdéznego rodzaju dziatania, podejmowane przez samorzady w celu reali-
zacji swojej polityki PR.

Partnerstwo publiczno-prywatne

Partnerstwo publiczno-prywatne (PPP) pojawito si¢ w Polsce wraz w uchwa-
leniem Ustawy o partnerstwie publiczno-prywatnym. Nastapilo to z dniem 28
lipca 2005 roku. Artykut 1 ust. 2 tejze ustawy mowi, ze ,,Partnerstwo publiczno-
-prywatne to oparta na umowie o partnerstwie publiczno-prywatnym wspolpraca
podmiotu publicznego i partnera prywatnego, stuzaca realizacji zadania publicz-
nego, jezeli odbywa si¢ na zasadach okre§lonych w ustawie”'’. Dalej ten sam akt
prawny okresla, co jest przedmiotem partnerstwa. ,,Przedmiotem umowy o part-
nerstwie publiczno-prywatnym jest realizacja przez partnera prywatnego przed-
sigwzigcia za wynagrodzeniem na rzecz podmiotu publicznego™.

Istota takiego partnerstwa jest zatem to, ze urzad gminny, nie bedac w stanie
zrealizowa¢ pewnego zadania ze wzgledu na réznego rodzaju ograniczenia, zleci
wykonanie tych zadan prywatnym podmiotom, ktore niejednokrotnie dysponuja
lepiej wykwalifikowanymi kadrami, a takze sa lepiej przygotowane do realizacji
przedsigwzigcia. Takie przekazanie zadan oczywiscie nie moze budzi¢ watpli-
wosci, co do stusznosci takiej operacji, a cata transakcja musi spetnia¢ wszystkie
kryteria ,,przejrzystosci”’. Podmiot podejmujacy si¢ wykonania zadania nie moze
by¢ kojarzony z osobami odpowiedzialnymi za wybdr podmiotu. Efektem PR
takiego dziatania jest rosnace zaufanie przedsigbiorcow do instytucji publicz-
nych i vice versa, a takze latwiejsza realizacja spoczywajacych na samorzadzie
zadan i tym samym szersza spoteczna akceptacja dla instytucji publicznych,
w tym wiladz lokalnych wsrod mieszkancow. Co wigcej, z takiej wspotpracy
mozna uczyni¢ wydarzenie medialne i tym samym podnie$¢ zaufanie mieszkan-
coéw do lokalnych wiadz.

O tym, jak wazne moze by¢ dla realizacji wielu miejskich przedsiewzigé
partnerstwo publiczno prywatne, Swiadcza stowa George’a Latimera, burmistrza
St. Paul w stanie Minnesota: ,,Wladze miasta musza przystosowa¢ si¢ do no-

1 Ustawa z dnia 28 lipca 2005 r. o partnerstwie publiczno-prywatnym, Dz. U. z 2005 r., nr 169,
poz. 1420.
2 Tbidem.
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wych warunkéw, zmieni¢ swoj styl dziatania i w pewnym sensie na nowo okre-
sli¢ swa rolg. Jestem przekonany, ze coraz czgsciej beda one wystgpowac w roli
katalizatora, utatwiajacego wspotprace roznych instytucji. Coraz czgsciej tez be-
da znajdowaly si¢ w sytuacjach, kiedy trzeba bedzie rozpoznaé stojace przed
nami problemy, a potem gromadzi¢ fundusze dla innych instytucji, ktore zajma
si¢ rozwigzaniem tych problemow [...] Wtadze miejskie musza wykazac jeszcze
wigksza gotowo$¢ do potaczenia skapych funduszy publicznych i prywatnych

9921

dla zaspokojenia potrzeb naszej spotecznosci™ .

Wodzu, prowadz! — rola lokalnego lidera

Nie ulega watpliwosci fakt, ze dobrze wykreowany wizerunek lidera lokal-
nego, najczesciej w osobie prezydenta albo wdjta, czy burmistrza stwarza dodat-
kowe mozliwosci realizacji wielu dotad nieosiagalnych zadan. Liczne przyktady
pokazuja, ze duze zaufanie, jakim mieszkancy darza prezydenta miasta pozwala
na prowadzenie licznych inwestycji spotykajacych si¢ z duzym zrozumieniem
spotecznosci lokalne;.

Corporate Design

Corporate Design (CD) to dziedzina dobrze znana specjalistom od zarza-
dzania wizerunkiem duzych przedsigbiorstw. Analogicznie, chcac stworzy¢ do-
bry wizerunek instytucji miejskiej, nie mozna jej unikaé. Generalnie powiedzie¢
mozna, ze CD to polityka komunikacji wizualnej danej organizacji. W tym miej-
scu warto przytoczy¢ stowa M. Snarskiej, ktdra pisze, ze zadaniem CD ,,jest nie
tyle stworzenie dowolnego obrazu, ale uzytecznego oraz czytelnego dla odbior-
cow wizualnego i typograficznego systemu uprzednio zwerbalizowanej tozsa-
mosci [...] CD transportuje tozsamos$¢ organizacji na zewnatrz i do wewnatrz, ale
jej nie tworzy”?%. Do statych elementow CD autorka zalicza: ,,logo, kolorystyke
i tonacjg, typografi¢ (czcionke, rodzaj pisma), siatkg obrazowa, stylistyke rysun-
kéw, formaty materiatdw/publikacji; druki (wizytowki, papier firmowy, koperty,
broszury, ulotki, katalogi, itp.), materialy audiowizualne, strong WWW, poczte
elektroniczng; design opakowan, architektury, fotografii, szyldéw, uniformow,
ubioru itp.”*

21 G. Latimer, zwracajac si¢ do obywateli St. Paul, 1986, podaje za: T. Gaebler, D. Osborne, Rzq-
dzic inaczej..., s. 55.

22 M. Snarska, Corporate design w ksztaltowaniu wizerunku miasta (w oparciu o przyklady nie-
mieckie), [w:]: Public relations w jednostkach samorzqdu terytorialnego, red. D. Tworzydto,
T. Solinski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie,
Rzeszow 2005, s. 32.

2 Ibidem, s. 33.
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6. ,,Houston, mamy problem!” — sytuacje kryzysowe

Pojecie sytuacji kryzysowej na state wpisato si¢ w dziedzine, jaka sa public
relations. Systematycznie budowany wizerunek danej organizacji, w tym insty-
tucji publicznej, moze nagle zosta¢ zniweczony poprzez zaskakujace wydarze-
nie, ktore sprawi, ze nieprzygotowani urzednicy, wladze miasta czy ktokolwiek
inny, zachowaja si¢ w sposob, ktory na trwale moze wywota¢ negatywny obraz
podmiotu kreujacego swdj wizerunek.

Piotr Czubinski podaje nastepujaca definicj¢ sytuacji kryzysowej w samo-
rzadzie: ,,stan, w ktorym wskutek spigtrzenia si¢ trudnosci zagrozona jest reali-
zacja podstawowych funkcji samorzadu, przy jednoczesnym ograniczeniu jego
zdolnosci do zlikwidowania zaistniatego stanu™*. Kryzysem dla samorzadu mo-
ze by¢ utrata ptynnosci finansowej, konflikty na polu wladzy (czgsto zdarzaja sig
konflikty pomigdzy wladza stanowiaca a egzekutywa, ktora nie dysponuje wy-
starczajaca ilo$cia swoich zwolennikéw w organie stanowiacym). Warto przyto-
czy¢ jeszcze jeden fragment pracy Czubinskiego: ,,Kryzys w samorzadach to
przede wszystkim kryzys sprawowania wladzy, a wigc kryzys personalny, w kto-
rego centrum uwagi staje jedna osoba badz grupa ludzi. Przyczyna kryzysu jest
najczesciej blad lub seria bledéw popelionych w zarzadzaniu. Rzadziej kryzys
ma przyczyny stricte obiektywne [...]"%.

W literaturze przedmiotu wyroznia si¢ kilka sytuacji kryzysowych, ktore
moga wystapi¢ w samorzadzie lokalnym. Sa to:

a) kryzys personalny — zwiazany z polityka personalna,

b) kryzys komunikacyjny — efekt istnienia barier w procesie komunikacji,

c) Kkryzys zwigzany z zarzadzaniem,

d) kryzys prawno-administracyjny — gdy wystapia trudnosci zwiazane z ta-
maniem prawa przez instytucje albo urzednika tejze instytucji*’.

Na zakonczenie

Podsumowujac rozwazania nad modelowym wizerunkiem instytucji samo-
rzadowej nalezy zaznaczy¢, ze jest to pewien typ idealny, do ktérego trzeba da-
zy¢, ale nie da si¢ go osiagnaé. Nie ma idealnie promujacych si¢ i idealnie
ksztattujacych swoj wizerunek instytucji. Warto jednak podkresli¢, ze omowione

2 P, Czubinski, Definicja sytuacji kryzysowej w samorzqdzie, [w:] Public relations w jednostkach
samorzqdu terytorialnego..., s. 713—T4.

2 Ibidem, s. 74.

2D, Tworzydto, Uwarunkowania i typy sytuacji kryzysowych w samorzqdzie, [w:] Akademia sa-
morzqdowego wizerunku..., s. 72-90.
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w tym miejscu praktyki sa pewnego rodzaju rdzeniem dobrze prowadzonej ze-
wnetrznej polityki public relations. Istotne jest takze zaznaczenie, ze im wigcej
narzedzi jest wykorzystywanych i im aktywniej prowadzi si¢ dzialania, tym le-
piej. Ciekawe jest laczenie narzedzi tradycyjnych z nowoczesnymi, co pozwala
poszerzy¢ obszar oddziatywania o osoby, ktére z konwencjonalnych $rodkow
przekazu nie korzystaja. Wszystko to w imi¢ pogl¢biania zaufania obywatela do
instytucji publiczne;.

Streszczenie

Prezentowany artykul jest proba deskrypcji najwazniejszych elementéw kon-
struujacych podstawy relacji instytucji samorzadowej z jej klientami. Autor pod-
kreslit role czynnikoéw, ktore w decydujacej mierze okreslaja nastawienie klienta
wzgledem tejze instytucji oraz pomagaja budowa¢ wzajemne zaufanie i szacunek.

Summary

Public relations as an instrument of building citizens trust
and respect for local institution. The example of town hall

The article is an attempt of describing the most important components that
form the basis of the relations between local institution and its clients. Tha au-
thor underlined the role of the factors that determine the clients attitude towards
the institution as well as help to build mutual trust and respect.
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