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Kuba Giedroj¢, Public Relations w administracji, ALPHApro
Wydawnictwa Profesjonalne, Ostrotgka 2004, ss. 222.

Public relations to dziedzina, ktora w Polsce dynamicznie rozwija si¢ od
poczatku lat dziewigédziesiatych. Popularnos¢, jaka zyskalo PR spowodowana
byta faktem, iz coraz wigcej firm, organizacji czy przedsigbiorstw zaczgto doce-
nia¢ w swej dziatalnosci rolg¢ komunikacji spotecznej oraz mozliwosci jej wyko-
rzystania w kontaktach wewnatrz wiasnych struktur, jak rowniez w relacjach
Z otoczeniem zewngtrznym.

Transformacja systemowa w Polsce, poglgbiona o gruntowna reforme admi-
nistracyjna, przyczynita si¢ do zmiany sposobu zarzadzania jednostkami admi-
nistracyjnymi panstwa. W nowym modelu obywatel zostaje upodmiotowiony,
a zreformowane struktury administracyjne zaspokajaja okreslone potrzeby spo-
teczne w sposob, w ktorym dawny petent zaczyna czuc si¢ klientem. Tworza si¢
zrgby nowej jakosci komunikacji, nowej jakosci relacji na linii panstwo—obywa-
tel. Public relations w coraz wigkszym zakresie staje si¢ wigc przedmiotem zainte-
resowania w organizacjach nienastawionych na zysk, a profesjonalne zarzadzanie
o charakterze PR — zarezerwowane do niedawna dla sektoréw gospodarczych
oraz szeroko pojetego biznesu — wychodzi poza te ramy, trafiajac na wszystkie
szczeble administracji publicznej tak panstwowej, jak i samorzadowe;.

W $lad za zmiana podejscia do polityki informacyjnej oraz komunikacji
spotecznej w wigkszosci dziedzin zycia, poszedl jednoczesnie rozwdj literatury
przedmiotu. W ostatnich latach wydanych zostato kilkadziesiat roznych, powaz-
nych pozycji z zakresu public relations. Byty to zarowno thumaczenia uznanej lite-
ratury zachodniej, jak roéwniez prace rodzimych autoréw. Niestety zadna z tych
pozycji nie skupiata si¢ szczegbélowo na zagadnieniach public relations w admini-
stracji. Pierwsza proba takiego ujecia jest ksiazka Kuby Giedrojcia — Public Rela-
tions w administracji.

Na wstepie Autor okreslit cel publikacji nastgpujacymi stowy: ,,Ksiazka ta po-
wstata, aby wskaza¢ ramy dziatan public relations administracji, dostarczy¢
w tym zakresie niezbednych podstaw teoretycznych oraz w praktyczny sposob
omoéwi¢ najwazniejsze fragmenty tej aktywno$ci”.

Czy cel ten zostal zrealizowany? W pewnej mierze tak, pozostawia jednak
spora dozg¢ niedosytu.

Praca sktada si¢ z czterech funkcjonalnych czgsci. W pierwszym rozdziale,
bedacym krotkim wstgpem, Autor w zarysie przedstawia zagadnienia, ktore opi-
sane zostaty w publikacji, dokonuje krotkiego przegladu definicyjnego, a nastgp-
nie prezentuje cztery dyscypliny pokrewne public relations, osadzajac je w sposob
sygnalizacyjny w kontekscie administracji. Autor konfrontuje public relations
z marketingiem, media relations, propaganda oraz reklama, wskazujac szereg
cech odrozniajacych te dziedziny, jak rowniez elementy pokrewne. Niestety Au-
tor nie pokusit si¢ o krotka prezentacj¢ innych dyscyplin pokrewnych, jak choéby:
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Corporate Identity, Human Relations oraz Publicity, ktore niewatpliwie mozna
odnies¢ takze do struktur administracyjnych. Konczac pierwszy rozdziat Giedrojé
odpowiada na pytanie ,,Po co pisa¢ o PR w administracji w oderwaniu od innych
sektorow zycia?”, podkreslajac szereg elementow odrozniajacych dziatalno$¢ PR
w administracji od analogicznych dziatan w organizacjach komercyjnych, w tym
migdzy innymi hierarchi¢ celow, motywacjg, pozycj¢ administracji w strukturze
panstwa i zwiazane z tym okreslone obligacje ustawowe oraz brak konkurencji
w administracji. O ile z pierwszymi trzema stwierdzeniami mozna si¢ zgodzic,
o tyle z twierdzeniem ostatnim w brzmieniu ,,Administracja, ze wzglgdu na jej
ustawowe umocowanie, nie dziatla w warunkach konkurencji”, zgodzi¢ si¢ nie
mozna. Wydaje si¢ bowiem, iz Autor zbyt ogélnie potraktowat w tym miejscu ad-
ministracj¢ publiczna, odnoszac si¢ przede wszystkim do administracji panstwo-
wej, w ktdrej to rzeczywiscie dostrzec mozna wyrazny brak konkurencji, gdzie
organy administracji prowadza ze soba czgsto szeroka wspotpracg zwiazang z wy-
miang do$§wiadczen i informacji. Zapomina jednak o tym, iz pewien zakres kon-
kurencji na poziomie administracji samorzadowej jednak wystegpuje. Chodzi tu
oczywiscie o konkurencje, w ktorej public relations moze odgrywaé nieoceniona
rolg. Sa to przede wszystkim dziatania o charakterze budowania wizerunku jed-
nostek samorzadowych jako miejsc atrakcyjnych inwestycyjnie, turystycznie,
kulturalnie czy miejsc przyjaznych obywatelowi. Dalej — mozemy rozpatrywaé
struktury administracyjne na poziomie miast, gmin czy powiatéw z punktu widze-
nia ich polityki promocyjnej, konkurujacych o réznorakie fundusze krajowe czy
europejskie.

Drugi rozdzial po§wigcony zostat celom, funkcjom oraz odbiorcom dziatan
public relations w administracji. Autor trafnie identyfikuje priorytety dziatan PR
w administracji, prezentujac je w ujeciu ogdlnym oraz szczegdtowym, wzboga-
cajac jednoczesnie o szereg przyktadow swiadczacych o okreslonych zaniedba-
niach w sferze budowy wizerunku wspotczesnej polskiej administracji. Nastgpnie
zaprezentowane zostaja funkcje PR w administracji opracowane na podstawie
zadan wypelianych przy zastosowaniu poszczeg6élnych instrumentéw PR tj.:
media relations, system informacji, sponsoring i wsparcie instytucjonalne oraz
lobbing. W podsumowaniu wymienionych zostaje kilkanascie funkcji w tym
m.in.: informacyjna, wyjasniajaca, kreacyjna, opiniotworcza, pozyskiwania in-
formacji, identyfikacyjna, wizerunkowa, integracyjna, dialogu, edukacyjna i mo-
nitorowania. Ostatni problem, jaki poruszono w tym rozdziale, to identyfikacja
otoczenia oraz odbiorcow PR. Giedroj¢ prezentuje tu model podziatu grup doce-
lowych ze wzgledu na stopien ich zainteresowania dziatalno$cia podmiotu admi-
nistracji, dzielac otoczenie na trzy kregi. Po pierwsze — osoby bezposrednio
zainteresowane dzialaniami podmiotu, pozostajace w jego bezposrednim otocze-
niu. Po drugie — osoby zainteresowane z otoczenia posredniego. Po trzecie —
wszystkie osoby nieinteresujace si¢ podmiotem i niemajace na jego temat petnych
informacji, ktore podzielono dalej na osoby niezainteresowane, bez aspiracji do
wyrazania wlasnych opinii oraz z takimi aspiracjami. Tak zaprezentowana identy-
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fikacja otoczenia wydaje si¢ niepetlna. Przede wszystkim autor identyfikuje oto-
czenie jako osoby, pomija wigc roznorakie instytucje, firmy czy organizacje. Po
drugie, do modelu tego zaklasyfikowaé nie mozna podmiotow, ktore nie sa zainte-
resowane dzialalno$cia jednostki administracyjnej, wynikajacej nie tyle z niechgci
1 niezainteresowania, co z niewiedzy np. rézne zagraniczne instytucje finansowe
bedace potencjalnymi inwestyturami, fundacje o charakterze kulturalnym, miasta
partnerskie czy tez zwyktych turystow. Po raz kolejny autor wytacza wige nie-
stusznie z analizy administracje samorzadowa'.

Glowne instrumenty dziatan PR w administracji sa tematem trzeciego, najbar-
dziej rozbudowanego rozdziatu pracy. Omowione zostaja w nim szczegotowo ta-
kie zagadnienia jak: media relations, system informacji, a w tym obstuga klienta,
wydawnictwa oraz Internet. Poruszona zostata takze problematyka sponsoringu,
zwiazanego z nim wsparcia instytucjonalnego oraz lobbingu. Rozdzial ten w prze-
wazajacej mierze ma charakter dobrze napisanego poradnika. Zamieszczono
w nim sporo ciekawych, praktycznych informacji z zakresu wykorzystania najwa-
zniejszych instrumentéw PR w administracji. Niestety czgsto Autor odchodzi od
istoty PR w administracji, zbaczajac na inne tory i opisuje zagadnienia mato istot-
ne dla poruszanej problematyki. Ponadto wydaje sig, iz pominig¢to co najmnie;j
dwa istotne instrumenty PR w administracji, a mianowicie Corporate Identity oraz
komunikacj¢ wewngtrzna, przy czym drugi instrument §wiadomie, o czym Autor
wspomina. Szkoda takze, iz skoro rozdzial ten przybrat form¢ poradnikowa,
wzbogacong szeregiem dygresji 1 przyktadow, Autor nie sygnalizuje nawet, lan-
sowanego w polskiej administracji od 2000 r. programu ,,przyjaznej administra-
cji”, bedacego niewatpliwie kamieniem milowym w budowie ,,zdrowych relacji”
na linii urzgdnik—obywatel, wptywajacych w niebagatelny sposob na budowg
wizerunku administracji. W tej czgSci pracy najstabiej wypada omowienie zagad-
nien dotyczacych lobbingu. Autor omawia ten problem bardzo pobieznie. Prezen-
tuje wlasciwie przede wszystkim polskie spojrzenie na lobbing — brak regulacji

! Znacznie ciekawsza i niewatpliwie pelniejsza propozycje identyfikacji otocze-
nia PR znalez¢ mozna w literaturze przedmiotu dzielacej dzialalno$¢ PR oraz otocze-
nia na wewngtrzne i zewngtrzne oraz bardziej szczegétowo na: 1) PR wewngtrzny
wewngtrzny — rozumiany jako caloksztalt relacji i powiazan oraz dzialan inicjowa-
nych przez jednostke¢ administracyjna, a ukierunkowanych na szeroka grupg pracow-
nikéw administracji; 2) Public Relations wewngtrzny zewngtrzny pojmowany jako
czynno$ci, operacje, dziatania oraz calosciowe przedsigwzigcia z zakresu PR, ktore
skierowane sa w strong mieszkancow, ich grup, a takze przedsigbiorstw i instytucji
nickomercyjnych, zlokalizowanych w obrgbie funkcjonowania danej jednostki admi-
nistracyjnej; 3) Public Relations zewngtrzne wewngtrzne, czyli dziatania z zakresu PR
skierowane do 0sdb, przedsigbiorstw, organizacji i instytucji spoza obrgbu funkcjono-
wania okreslonej jednostki administracyjnej, lecz funkcjonujace na terenie naszego
kraju; 4) PR zewngtrzne zewngtrzne, czyli dziatania skierowane do 0sob, przedsig-
biorstw, organizacji i instytucji spoza obrgbu funkcjonowania okreslonej jednostki ad-
ministracyjnej, a kierowane poza granice naszego kraju.
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prawnych, postrzeganie lobbingu w kategoriach korupcjogennych, sygnalizuje
takze krotko sposoby zabezpieczenia si¢ administracji przed ,,ztym lobbingiem”,
atakze dobre i zte strony lobbingu. Przypisuje strukturom administracyjnym jedy-
nie rolg ,,biorcoéw”, podmiotdéw lobbingu, ale przeciez zjawisko lobbingu wyste-
puje takze w administracji w sytuacji odwrotnej — inicjatora, szczegdlnie
w administracji samorzadowe;j.

Rozdziat IV zatytutowany Planowanie, organizacja i realizacja dzialan po-
dzielony zostat na cztery funkcjonalne podrozdziaty. W pierwszym pod nazwa —
,»Organizacja, kadry, budzet” Giedroj¢ bardzo przejrzyscie omawia zasady do-
tyczace organizowania czy budowania komorek odpowiedzialnych za PR, jak
1 wlasciwego doboru kadry. Wskazuje rowniez okreslone wady i zalety wykorzy-
stywania stuzb zewngtrznych. Natomiast sprawy dotyczace budzetu réwnie do-
brze moglyby zosta¢ pominigte, potraktowane zostaly bowiem pobieznie. Autor
pisze na przyktad ,,Ze wzgledu na zréznicowana liczebno$¢ i zakres obowiazkow
poszczegodlnych zespotdw nie sposob podac tutaj chocby przyblizonego kosztu
funkcjonowania takiej stuzby. Mozna natomiast wskaza¢ obszary, na ktore pienig-
dzy zabrakna¢ nie moze, gdyz zagrozitoby to efektom pracy”. W kolejnej czgsci
rozdzialu Giedroj¢ zajmuje si¢ prawnymi podstawami dziatania PR w administra-
cji. Przytoczone zostaja najwazniejsze z punktu widzenia PR akty prawne w tym
m.in. Konstytucja, ustawa o dostepie do informacji publicznej, ustawa o ochronie
informacji niejawnych, ustawa Prawo prasowe oraz ustawa o radiofonii i telewi-
zji. Nastgpnie poruszony zostaje problem norm etycznych w public relations, a na
zakonczenie tej czgsci podjety zostaje niezmiernie ciekawy temat, a mianowicie —
strategia dziatan PR w administracji. Niestety po raz kolejny zagadnienie potrak-
towano w sposob niepetny, odnoszac si¢ szczegdtowo jedynie do dwoch celow —
polityki informacyjnej oraz zarzadzania kryzysowego. Majac poczucie pewnego
niedosytu, wynikajacego z braku zaprezentowania strategii dziatan dla innych ce-
16w, cieszy jednocze$nie fakt, iz podjgta zostata pomijana czgsto w literaturze pro-
blematyka kryzysowego PR, i cho¢ wtasciwie nic nowego w tym zakresie Autor
nie wnosi, to przedstawienie tej problematyki w konteks$cie administracji jest za-
uwazalne.

W pracy razi brak bibliografii, Autor w zamian na koncu prezentuje listg pozy-
cji, ktore warto przeczytac, a takze pigc zatacznikow z omawianymi w kontekscie
podstaw prawnych PR ustawami oraz rozporzadzeniami. Polecana lista publikacji
w ujeciu PR w administracji jest niezwykle uboga, zawiera niespetna trzydziesci
publikacji, pomija wigc nie tylko pozycje najnowsze, ale tez starsze, niezwykle
istotne prace. Brakuje cho¢by wydanej w 1999 r. ksiazki Marketing w administra-
¢ji publicznej, atakze ksiazek traktujacych o marketingu czy promocji administra-
cyjnych struktur na poziomie samorzadowym, na przyktad Promocja miasta
M. Czornik czy Marketing terytorialny pod red. T. Markowskiego.

Reasumujac stwierdzi¢ mozna, iz Autor w publikacji nie dokonuje szcze-
gétowego, w rozumieniu naukowym omowienia problematyki public relations
w administracji, nakre$la natomiast bardzo sprawnie ramy tego zjawiska, uwypu-
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klajac najbardziej istotne obszary. I cho¢ zapewne ksiazka ta posiada okreslone
walory poznawcze, nie ma charakteru tworczego i traktowac ja nalezy jedynie
w kategoriach niewielkiego skryptu akademickiego. Nie jest to pozycja, ktora
warto poleci¢ osobom biegle poruszajacym si¢ w tematyce administracyjnego pu-
blic relations, gdyz nie znajda tam nic, co wzbogacitoby ich dotychczasowa wie-
dzg. Ksiazke poleci¢ mozna za to niewtajemniczonym w arkana PR pracownikom
administracji, poczatkujacym adeptom PR, a takze studentom, dla ktorych pod-
kreslenie znaczenia PR w sferze pozakomercyjnej moze okaza¢ si¢ cickawym
i innym spojrzeniem na t¢ dyscypling. Bezsporna zaleta tej pracy jest jasna i lo-
gicznie powiazana konstrukcja, a takze prosty i zrozumiaty dla kazdego jezyk.
Prace czyta si¢ tym fatwiej, iz Autor przytacza szereg ilustrujacych niektore za-
gadnienia, praktycznych przyktadoéw, dajacych jednoczesnie obraz jego znajomo-
$ci omawianej dyscypliny. Koncowa ocena pracy wypada pozytywnie, jezeli
potraktujemy ja jako skrypt dla poczatkujacych ,,PR-owcow”, a takze jako pier-
Wwsza, ,,przecierajaca szlaki” pozycje traktujaca o public relations w administracji.

Krzysztof Marcinowski
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