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W OKRESIE PROFESJONALIZACJI

Streszczenie

Od roku 2008 mamy do czynienia z profesjonalizacjg polskich Sit Zbrojnych. Proces uzawo-
dowienia obejmuje zastapienie armii poborowej armig zawodowa, a takze stworzenie w dalszej
kolejnosci Narodowych Sit Rezerwowych. Proces ten wigze si¢ ze stosowaniem przez Wojsko
Polskie, a takze Ministerstwo Obrony Narodowej wielu réznych srodkéow z zakresu promocji,
obejmujacych zardwno reklame, jak i public relations. Analiza zastosowanych przez wojsko
srodkow pozwala sformutowac poglad o profesjonalizmie i wieloplaszczyznowos$ci kampanii.

Wstep

Kwestia budowania pozytywnego wizerunku réznych podmiotow pojawia sie
juz przed wiekami. Wspdlczesnie wymog interakcyjnosci z podmiotami otoczenia
zostaje wpisany takze w zakres dzialania rozmaitych instytucji publicznych. Kla-
syczne instrumenty marketingu znajduja zastosowanie w kampaniach, reformach
1 programach, ktére wdrazaja wladze panstwowe i samorzadowe. Przykladem omé-
wionym w tym artykule jest proces profesjonalizacji Polskich Sil Zbrojnych rozpo-
czety w roku 2008. Przekonanie spoleczenstwa do wprowadzanych zmian, a takze
budowanie pozytywnego, opartego na zawodowstwie wizerunku polskiej armii,
wreszcie pozyskanie dla wojska ,,pracownikow”, ktorzy pehiliby z powodzeniem
funkcje zolnierzy zawodowych — to tylko niektore kwestie podjete ponizej. Wpraw-
dzie proces profesjonalizacji wojska, a takze realizacji roznorodnych dziatan o cha-
rakterze promocyjnym byl przewidziany na lata 2008—2010, niemniej w tym okre-
sic nie udaje sie skompletowa¢ wymaganej liczby uczestnikdw Narodowych Sit
Rezerwowych. Stad tez w podjetych rozwazaniach skoncentrowano sie glownie na
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pierwszym ctapie dzialan zwiazanym z pozyskaniem dla armii zolnierzy zawodo-
wych.
Znaczenie kreowania wizerunku dla instytucji publicznej

Jak wskazuje Ph. Kotler, wspolczesnie ,.przedmiotem dzialan marketingu sa nie
tylko produkty 1 uslugi. Mozna przeciez promowaé ludzi, miejsca, pomysly, do-
$wiadczenia i organizacje™. Wojsko, policja, straz pozarna, podobnic jak wiele
innych instytucji publicznych wspolczesnego swiata nie moga niwelowaé znaczenia
nowoczesnych metod 1 technik kreowania wizerunku. W przypadku wladztwa sa-
morzadowego 1 instytucji rzadowych ,twardym™ imperatywem sa tu zapisy po-
szczegdlnych ustaw oraz cykliczne elekcje 1 majacy miejsce najczgsciej co cztery
lata test wyborczy. W przypadku formacji mundurowych trudno mowic¢ o ustawo-
wym obowiazku _.interakcyjnosci” ze spoleczenistwem?, lecz sa to instytucje, ktdre
pelnia dokladnie okres$lona funkcje zwiazana z zapewnieniem spoleczenstwu lub
jego okreslonym grupom 1 warstwom bezpieczenstwa. Ich przelozeni nie sq podda-
wani weryfikacji wyborczej, czesto dla szerokiej opinii publicznej sa osobami ano-
nimowymi. Niemniej jednak zaufanie spoleczne tych instytucji staje si¢ zasadnicza
kwestia, jesli chodzi o ich funkcjonowanie 1 wlasciwe wypelnianie zadan: straz
miejska moze latwiej dba¢ o przestrzeganie tadu w miescie wtedy, kiedy jej funk-
cjonariusze sa darzeni szacunkiem, policja wykonuje swoje obowigzki efektywniej,
gdy obywatele wspieraja ja w dzialaniach. Juz C.W. Mills pisal przed polwieczem,
o wielkiej machinie, ktéra buduje pozytywny wizerunek amerykanskiej armii’, gdyz
przy akceptacji spoleczenstwa decyzje amerykanskich politykéw o zwiekszeniu
puli srodkdw przeznaczanych na wojsko staja si¢ latwiejsze.

Jak wskazywal Z. Zagorski, wspolczesnie instytucje gwarantujace bezpieczen-
stwo publiczne sluza spoleczefistwu, nie zas — jak mialo to miejsce przed ponad
dwoma dekadami — decydentom panstwowym i monopartii®. W literaturze przed-
miotu podkresla sig, ze ,,wojsko powinno stuzy¢ narodowi 1 realizowaé cele wyzna-
czone przez panstwo [...]7, co jest koherentne z przyjetym w wickszosci krajow

! Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowaé rynki, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biz-
nesu, Krakow 1999, s. 11.

? Istnieje wprawdzie ustawa o dostepie do informacji publicznej, niemniej ona wydaje si¢ raczej na-
rzgdziem pozwalajacym na relatywna ,,przejrzysto$¢” dzialania administracji publicznej, nie za$ kon-
centrowac si¢ na dialogu pomigdzy rzadzacymi a rzgdzonymi.

3 C.W. Mills, Elita wladzy, Wyd. Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1961, s. 246 i dalsze.

Y 7. Zagérski, Wojsko w strukturze i $wiadomosci spolecznej, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly
Oficerskiej, ,,Poglady i Do$wiadczenia”, wyd. specj., Wroctaw 2000, s. 19.

* 7. Morawski, Prawne determinanty pozycji, roli i statusu warstw dyspozycyjnych spoleczeristwa
Polski na przykladzie trzech orgamizacji formalnych, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroclaw
2005, s. 102.
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rozwinigtych modelem demokratycznej kontroli nad armia’, obecnym réwniez
w przypadku zastosowanych w Polsce rozwiazan.

Profesjonalizacja polskiej armii

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, ze wojsko to instytucja i organizacja,
a takze system spoleczny o okreslonej strukturze hierarchicznej, ukladzie rol oraz
wladzy’. Biorac pod uwage pelnione funkcje, Sily Zbrojne RP moga by¢ traktowa-
ne jako instytucja zapewniajaca bezpieczenstwo, gdyz wedle sformulowania uzyte-
go w ustawie o powszechnym obowiazku obrony Rzeczypospolitej Polskiej stoja
one na strazy suwerennos$ci i niepodleglosci Narodu Polskiego oraz jego bezpie-
czenstwa 1 pokoju (art. 3). ,,Armia wyrasta z tych potrzeb spolecznych, ktére wy-
magaja organizacji spelniajacych wewngtrzne 1 zewnetrzne funkcje zwiazane z bez-
pieczenstwem 1 obronnoscia narodowa 1 pafnstwowa”, ale jako pewien system spo-
leczny wykonuje specyficzne funkcje’.

Z punktu widzenia podjetych rozwazan istotniejszy wydaje sie jednak aspekt
zwracajacy uwage na wojsko jako pewna specyficzna organizacje. K. Doktor wska-
zywal, ze uniwersalnymi atrybutami organizacji sa: celowy, programowy charakter,
wyrazajacy si¢ w okreSleniu jej zadan 1 przedsigwzigé; wewngtrzny uklad, tad
1 porzadek organizacyjny, zwany takze struktura organizacyjna, ktérego podstawo-
wymi elementami sa pozycje 1 role spoleczne uczestnikow organizacji; wartosci,
normy 1 zasady lub tez kodeksy regulujace wewnetrzne 1 zewngtrzne zachowania
czlonkéw organizacji oraz relatywne wyodrebnienie organizacji z otoczenia . Ar-
mia wydaje si¢ zatem klasycznym przykladem organizacji, ktora charakteryzuje
struktura umozliwiajaca dostep do wiladzy tylko nielicznym czlonkom 1 w ktdrej
wladza ma charakter zdefiniowany jasno 1 czytelnie oraz spolecznie akceptowalny.
W takim podmiocie podzial rél decydentow oraz niedecydentdéw jest rozlaczny
1 oficjalnie przeprowadzony. To wreszcie organizacja, w ktorej ogromny wplyw na
podejmowanie decyzji wywiera hierarchiczny uklad struktury'®. W Polsce sprawy
zwigzane z kierowaniem 1 dowodzeniem silami zbrojnymi reguluje Konstytucja
Rzeczypospolitej Polskiej z 1997 r. oraz ustawa o urzedzie ministra obrony naro-

M. Wichtacz, Demokratyczna kontrola nad armiq, w: Oficerowie grup dyspozycyjnych. Socjolo-
giczna analiza procesu bezpieczenstwa narodowego, red. T. Kotodziejezyk, D.S. Kozarawski, J. Macie-
jewski, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroclaw 2008, s. 191-199.

7 Zob. W. Chojnacki, Socjologiczne aspekty tendencji instytucjalno-organizacyjnego rozwoju wojska,
Wyd. Akademii Obrony Narodowej, Warszawa 2003.

8 K. Doktér, Modernizacja armii a etos zolierza, w: Spoleczne aspekty zawodu wojskowego, red.
M. Baran-Wojtachnio, J. Dziedzic, M. Kloczkowski, J. Maciejewski, W. Nowosielski, Wyd. Adam
Marszatek, Torun 2010, s. 41-50.

® Zob. K. Doktor, Socjologia organizacji: szkoly i kierunki badawcze, w: Organizacja. Socjologia
struktur, proceséw, rol, red. W. Morawski, PWN, Warszawa 1976.

19 J. Maciejewski, Oficerowie Wojska Polskiego w okresie przemian spolecznej struktury i wojska.
Studium socjologiczne, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 21-22.
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dowej. Zgodnie z tymi dokumentami (art. 134 Konstytucji), prezydent RP jest naj-
wyzszym zwierzchnikiem Sil Zbrojnych, minister obrony narodowej sprawuje cy-
wilng kontrole nad wojskiem, za$ szef sztabu (powolywany przez prezydenta) do-
wodzi Sitami Zbrojnymi RP w czasie pokoju w imieniu ministra'’.

Wojsko jest podstawowym elementem systemu obronnosci panstwa, shuzy
ochronie niepodleglosci RP oraz niepodzielnosci jej terytorium oraz zapewnia bez-
pieczefistwo i nienaruszalnosé jej granic'”. Jak zwraca uwage H. Cwigk, ,.analizujac
dzieje Polski w kontekscie jej usytuowania w Europie, tatwo zauwazy¢, ze problem
bezpicczenstwa nabiera szczeg6lnego znaczenia™”. W sytuacji, w ktorej ,,bezpie-
czenstwo gwarantowane przez poszczegdlne panstwa nie jest bezpieczenstwem
trwalym™", Polska staje sic w marcu 1999 r. uczestnikiem NATO oraz w maju
2004 — Unii Europejskiej. Szczegolnie istotna stanie si¢ nasza obecnos¢ w Pakcie
PéInocnoatlantyckim". Co ciekawe, jej ocena spoleczna jest niejednoznaczna:
z jednej strony akceptacja spoleczna jest wysoka, z drugiej — Polacy in gremio nie
akceptuja naszej aktywnosci militarnej poza granicami kraju'®. Te dwa wydarzenia
maja kolosalne znaczenie dla naszej armii, ktora musi dostosowaé si¢ do wprowa-
dzenia pewnych standardéw, zapewni¢ koherencje organizacyjng z innymi armiami
bloku, uwzglednienia w zalozeniach dziatania wspdlpracy z innymi podmiotami
militarnymi.

Profesjonalizacja Sit Zbrojnych RP stala si¢ kluczowym przedsigwzigciem mo-
dernizacji 1 reorganizacji Wojska Polskiego. Jej zakonczenie miato zwigkszy¢ zdol-
no$¢ 1 skutecznos¢ Wojska Polskiego do reagowania na wszelkiego rodzaju zagro-
zenia militarne i niemilitarne'’. Kwestia profesjonalizacji zostala zapowiedziana
jesienia 2007 r. w expose sejmowym premiera Donalda Tuska. Listopad przyniost

Y P. Turczynski, Profesjonalizacja armii polskiej u progu XXI w. — aspekty organizacyjne, spoleczne
i migdzynarodowe, referat wygloszony na konferencji naukowej Problemy bezpieczenstwa Polski w XX
i XXI wieku, Wroctaw, 3-4.11.2010, zlozony do druku.

12 J. Pyka, Spoleczeristwo demokratyczne a nowe uwarunkowania armii, w: Grupy dyspozycyjne
w obliczu wielkiej zmiany. Kulturowe i spoleczne aspekty funkcjonowania w $wietle procesow integra-
cyjnych, red. M. Bodziany, J. Maciejewski, K. Dojwa, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw
2010, s. 205-216.

P H. Cwick, Bezpieczeristwo III Rzeczypospolitej, w: Grupy dyspozycyjne... , s. 309-318.

" K. Zukowska, Bezpieczenistwo miedzynarodowe. Teoria i prakiyka, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2000, s. 31.

15 Jesli chodzi o kwestie militarne zwiazane z polskg obecnoscig w UE, to mozna wskaza¢ na casus
Grup Bojowych Unii Europejskiej tworzonych od 2003 r. Polska od 2007 r. kieruje stuzbg, jedng z tych
grup. Zob. P. Turczyfiski, Bezpieczenstwo europejskie: systemy, instytucje, funkcjonowanie, Wyd.
Atla2, Wroctaw 2011.

' K. Dojwa, Dziesigciolecie Polski w Pakcie Péhocnoatlantyckim w ocenie opinii publicznej,
w: 10 lat Polski w NATO. Materialy pokonferencyjne, red. A. Skrabacz, Centralna Biblioteka Wojsko-
wa, Warszawa 2009, s. 142-166.

7 K. Klupa, L. Welyczko, Profesjonalizacia w opinii oficeréw mlodszych, w: Edukacja w silach
Zbrojnych RP w dobie profesjonalizacji, red. W. Hory1, K. Klupa, L.Welyczko, Wyd. Wyzszej Szkoly
Oficerskiej, Wroctaw 2010, s. 270-279.
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sformulowanie przez szefa MON Bogdana Klicha ogolnego zarysu procesu uzawo-
dowicnia'®. Profesjonalizacja ma oznaczaé nie tylko uzawodowienie, lecz takze
sprawiC, ze stanic si¢ ona organizacja uczaca si¢ 1 mogaca reagowac na wyzwania
wspolczesnosci, zdolng do szybkich decyzji 1 dziatan, majaca wreszcie adekwatne
do wyzwan, zadan i funkcji zasoby kadrowe'”. Wykonawca decyzji rzadu stalo sie
Ministerstwo Obrony Narodowej oraz Sztab Generalny Wojska Polskiego, z podle-
glymi mu dowddztwami réznych rodzajow sit zbrojnych.

Jesli chodzi o faktyczne zmiany, ktorym w tym czasie bedzie podlega¢ Wojsko
Polskie, to nalezy sobie uswiadomié, ze istnieja dwa gldwne modele naboru do
zasobdw kadrowych armii na $wiecie. Pierwszy wiaze si¢ z obowigzkowym pobo-
rem (jego podstawe stanowi przyuczenie do obstugi broni jak najszerszej warstwy
milodych ludzi), drugi — z tworzeniem armii ochotniczej (jej celem jest pozyskanie
od poczatku tych ludzi, ktérzy chca w wojsku pozosta i uczynienie z nich profe-
sjonalistéw). W Polsce do czasu rozpoczecia procesu profesjonalizacji istnial sys-
tem oparty na poborze, ktory notabene byl w ograniczonym stopniu akceptowalny
spolecznie. Punktem wyj$cia profesjonalizacji wojska bylo stwierdzenie, ze zawo-
dowa armia bedzie w stanie lepiej 1 efektywniej zapewnié spoleczenstwu bezpie-
czenstwo 1 warunki do rozwoju oraz dziala¢ na rzecz miedzynarodowego pokoju.
Bedzie to mogla czyni¢ w sytuacji, kiedy odejdzie si¢ od poboru 1 stworzy organi-
zacje oparta na profesjonalistach. Jak wskazywano, ,,zawodowa armia to wieksza
wartos¢ bojowa 1 zdolnos¢ do przeciwdzialania zagrozeniom narodowego bezpie-
czehstwa i pokoju, w tym terroryzmowi””’.

Dzialania dotyczace aspektdéw promocyjnych procesu profesjonalizacji polskich
Sit Zbrojnych zostaly skodyfikowane w dokumencie ,,Program promocji profesjo-
nalnej stuzby wojskowej na lata 2008-20107, zatwierdzonego przez Ministra Obro-
ny Narodowej 10 stycznia 2008 r. Jak juz wskazano, 31 grudnia 2010 r. nie przy-
niodst zakonczenia dziatan promocyjnych ze wzglgdu na nieosiagnigcie przewidzia-
nego stanu liczebnego Narodowych Sit Rezerwowych. Stad tez kwestia intensywnej
promocji NSR nie zostaje w tym miejscu omdwiona, niemniej nalezy pamigtac, ze
jest ona realizowana przez te same jednostki organizacyjne, ktorych dzialania na-
kreslono ponize;.

Biorac pod uwage rozpoczety w 2008 r. proces promocyjny, glownym targetem
kampanii promocyjnej byly przyszle zasoby kadrowe polskiej armii, czyli ludzie
mlodzi. Kategoria przyszlych potencjalnych . pracownikéw”™ armii charakteryzowa-

'8 B. Klich, Bede awansowal mlodych oficeréw, ,,Rzeczpospolita” 27.11.2007.

¥ W. Chojnacki, Profesjonalizacja wojska w teorii i badaniach socjologicznych, Wyd. Akademii
Obrony Narodowej, Warszawa 2008.

2 7ob. Wytyczne dyrektora Departamentu Prasowo-Informacyjnego Ministerstwa Obrony Narodo-
wej w sprawie polityki informacyjnej resortu dotyczqcej informowania spoleczeristwa o procesie profe-
sjonalizacji Sil Zbrojnych Rzeczypospolitej Polskiej, Ministerstwo Obrony Narodowej, Warszawa 2008.
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la si¢ kilkoma cechami, ktore mialy si¢ stac istotne. Katalizatorem relatywnie ni-
skiego zainteresowania wojskiem 1 obronnoscig staly si¢ trudnosci mlodych ludzi
na rynku pracy zwiazane z uzyskaniem zatrudnienia, jego forma, atrakcyjnoscia
finansowa. Dodatkowo wsrdd osob w wieku 18-24 lat dominowalo poparcie dla
armii zawodowej. Nie bez znaczenia byt takze fakt, ze podobnie, jak ma to miejsce
w przypadku ogotu spoleczenstwa®, armia wsrod ludzi mlodych cieszyla si¢ pozy-
tywnym stosunkiem i byla postrzegana jako instytucja zaufania spolecznego™.

Dzialalno§¢ promocyjna polskiej armii

Zaréwno w literaturze przedmiotu, jak 1 w praktyce termin ,,promocja” bywa
rozmaicie interpretowany. Odmiennos¢ ta koncentruje si¢ na dwu ujeciach: waskim
1 szerokim rozumieniu promocji. Promocja w znaczeniu wezszym to zespdl dzialan
1 srodkdw, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje.
W ujeciu szerszym promocja jest traktowana synonimiczne z terminem , komunika-
cja marketingowa™ badz tez ,polityka komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem”.
W tym pojeciu zawiera sie wezsze rozumienie promocji wzbogacone badaniami
marketingowymi, majacymi umozliwi¢ pobor 1 przekazywanie przedsiebiorstwu
informacji plynacych z rynku oraz zapewni¢ realizacje sprzgzenia zwrotnego w ko-
munikacji®.

Realizacja instrumentow nalezacych do marketingu mix w przypadku instytucji
publicznej, jaka jest Wojsko Polskie, musi si¢ odbywaé na bazie réznorodnych
aktow normatywnych. Realizacja dzialalnosci promocyjnej w polskiej armii zostala
uregulowana odpowiednia decyzja Ministra Obrony Narodowej, ktorej celem bylo
,Jbudowanie aprobaty spolecznej dla zadan resortu obrony narodowe;j 1 polskich Sit
Zbrojnych™*. Jej podstawa byl § 2 pkt 14 rozporzadzenia Rady Ministrow z 9 lipca
1996 r. w sprawie szczeg6lowego zakresu dziatania Ministra Obrony Narodowej™.
Wedle decyzji ministra dzialalno$¢ promocyjna oznaczala ksztaltowanie pozytyw-
nego wizerunku resortu w kraju 1 za granica. Mial by¢ budowany m.in. poprzez
ksztaltowanie $wiadomosci obronnej obywateli RP, tworzenie klimatu zaufania
1 aprobaty dla Sit Zbrojnych oraz ich zadan. Jesli natomiast chodzi o sam proces
profesjonalizacji, to tu istotne wydaja sie zapisy mowiace o tym, ze promocja reali-

21 Zob. K. Dojwa, Grupy dyspozycyjne w percepcji spolecznej. Wybrane aspekty postrzegania Woj-
ska Polskiego, Policji oraz Panstwowej Strazy Pozarnej, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Oficerskiej
Wojsk Ladowych, Wroctaw 2011, zlozony do druku.

2 M. Sificzuch, Przygotowanie do zawodowej stuzby wojskowej w dobie profesjonalizacji w $wietle
badan socjologicznych, w: Spoleczne aspekty zawodu wojskowego..., s. 21-29.

# J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 40.

* Decyzja nr 212 Ministra Obrony Narodowej z 29 kwietnia 2008 r. w sprawie dzialalno$ci promo-
cyjnej w resorcie obrony narodowej, Dz. Urz. MON z 27 maja 2008 r. (Dz. Urz. MON.08.9.117).

» DzU nr 94, poz. 426.
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zowana przez MON obejmuje ,.budowanie spolecznego zaplecza Sil Zbrojnych
poprzez pozyskiwanie partnerdw do dzialalnosci oraz na rzecz bezpieczenstwa
1 obronnosci panstwa” (pkt 1, ppkt 4) oraz wiele réznych zadan, ktore majaq na celu
pozyskiwanie zarowno dla stuzby w wojsku polskim, jak 1 dla pracy w MON naj-
lepszych kandydatow, co faktycznie oznaczalo stworzenie takich ram rekrutacji do
Sit Zbrojnych, ktdre zapewnilyby im odpowiednio kompetentne 1 wyszkolone zaso-
by ludzkie™.

Jak wskazano powyzej, armia jest organizacja totalna’’ o specyficznej struktu-
rze organizacyjnej, w ktorej na plan pierwszy wysuwa si¢ hierarchiczna struktura
oraz $cisle rozkazodawstwo. Znajduje to swoje odzwierciedlenie takze w realizacji
okreslonych zadan taktycznych i strategicznych. Nadzor nad prowadzeniem dzia-
lalnosci promocyjnej zostal powierzony Sekretarzowi Stanu ds. Spolecznych i Pro-
fesjonalizacji, realizujacego swoje zadania za posrednictwem Dyrektora Departa-
mentu Wychowania 1 Promocji Obronnosci MON. Obowiazkami Sekretarza Stanu
stalo si¢ okreslanie priorytetow biezacej dzialalnosci promocyjnej, zatwierdzanie
wytycznych do dzialalnosci wychowawczej 1 promocyjnej polskiej armii, ocena
celowoscei 1 skutecznosci dzialan promocyjnych podejmowanych w resorcie oraz
zatwierdzanie planu priorytetowych przedsigwzig¢ promocyjnych prowadzonych
przez ministerstwo.

Gléwne zadania Departamentu Wychowania 1 Promocji obronnosci zostaly
okreslone jako ,dzialania ukierunkowane na kreowanie pozytywnego wizerunku Sit
Zbrojnych 1 polskich zolierzy” (pkt 5). Tu odniesiono si¢ do tzw. klienta wewneg-
trznego armii. Dla przykladu, departament mial zapewnia¢ materialy promocyjne
dla komérek organizacyjnych MON, polskich kontyngentéw wojskowych, przed-
stawicielstw dyplomatycznych RP, obserwatoréw wojskowych misji migdzynaro-
dowych 1 innych podmiotéw. Decyzja Ministra Obrony Narodowej z 29 kwietnia
2008 r. nalozyla na departament obowigzek opracowania strategii promocji obron-
no$ci oraz planu dzialan w zakresie kreowania wizerunku zolnierza polskiego,
MON oraz Sil Zbrojnych w kraju 1 za granica, a takze monitorowania realizacji
zadan w tym zakresie. Poza kwestia przygotowywania 1 opiniowania projektéw
regulacji prawnych oraz innych dokumentdéw dotyczacych celow 1 kierunkdw dzia-
lalnosci promocyjnej zadaniem departamentu stalo si¢ planowanie, organizowanie
1 koordynowanie kampanii, przedsigwzie¢ promocyjnych o zasiggu ogoélnopolskim
oraz branie udziatlu w targach, konferencjach i seminariach zwiazanych z promocja
obronnosci. Takze w zadaniach DWiP znalazla si¢ organizacja szkolen dla pracow-

K. Dojwa, Rekrutacja i selekcja jako elementy procesu kadrowego. Ujecie teoretyczne w $wietle
socjologii grup dyspozycyjnych, w: Rekrutacja do grup dyspozycyjnych. Socjologiczna analiza procesu,
red. J. Maciejewski, M. Liberacki, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2011.

T E. Goffman, Instytucja totalna, w: Elementy teorii socjologicznej, red. W. Derczyfski, A. Jasin-
ska-Kania, J. Szacki, PWN, Warszawa 1975.
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nikow MON oraz zolnierzy odpowiedzialnych za realizacj¢ dzialan promocyjnych.
Na departament zostaly takze nalozone obowiazki zwiazane z dokonywaniem wy-
boru rodzajow materiatow promujacych MON oraz Sily Zbrojne, prowadzenie ne-
gocjacji 1 uzgodnien dotyczacych ich wykonania z wykonawcami, a nawet uczest-
niczenia w pracach komisji przetargowych. To o tyle istotne, ze polska armia jest
mstytucja publiczna, stad tez do wszelkich jej dzialan odnosza si¢ regulacje prawne
dotyczace obowiazkdéw dokonywania zakupdw 1 zamowien publicznych zgodnie
z obowigzujacym w Polsce prawem. Wspolpraca DWiP z innymi jednostkami or-
ganizacyjnymi zostaje takze wskazana w innym miejscu, w ktorym informuje sig,
ze na departament nalozono obowiazek uczestnictwa w planowaniu 1 realizacji
dzialan promocyjnych realizowanych przez jednostki organizacyjne Sit Zbrojnych.

Dzialania promocyjne procesu profesjonalizacji sa wprawdzie planowane 1 re-
alizowane gloéwnie na szczeblu centralnym przez kampanie o charakterze ogdlno-
polskim, niemniej nie oznacza to niemoznosci ich decentralizacji 1 dekoncentracji.
O ile DWiP prowadzi dzialania o charakterze krajowym 1 zagranicznym na szczeblu
ministerialnym, o tyle istnieja jeszcze inne jednostki organizacyjne, ktére prowadza
dzialalnos$¢ promocyjna na wlasna rzecz i finansuja ja ze srodkow wlasnych. W ich
przypadku za dzialalno$¢ promocyjna odpowiadaja ich dowodcy (szefowie, komen-
danci)*®.

Nie tylko kwestia podmiotéw prowadzacych dzialania promocyjne zostala ure-
gulowana instytucjonalnie. Tak samo stalo si¢ w przypadku powstajacych na uzytek
kampanii materialdéw promocyjnych. W $wietle decyzji szefa MON materialy pro-
mocyjne sa to przedmioty opatrzone znakiem promocyjnym Wojska Polskiego,
znakami Sil Zbrojnych RP oraz innymi znakami uzywanymi w Silach Zbrojnych
lub innymi elementami wizualnymi kojarzacymi si¢ z wojskiem polskim i obronno-
scia. Istotne bylo, aby powyzsze przedmioty wskazywaly na swdj promocyjny cha-
rakter 1 nie mialy wartosci handlowej. Okreslono kilka glownych kategorii materia-
Iow promocyjnych. Wsrdd nich znalazly si¢ m.in. wydawnictwa ksiazkowe, folde-
ry, ulotki, plakaty 1 kalendarze, nosniki dzwieku 1 obrazu oraz elektroniczne nosniki
danych, plakaty, nalepki, znaczki 1 proporczyki, materialy piSmiennicze 1 biurowe,
a takze elementy odziezy, artykuly spozywcze, zabawki 1 przedmioty uzytkowe,
inne materialy niebudzace negatywnych skojarzen. Dopuszczono takze mozliwosé
tworzenia materialow promocyjnych, takich jak programy komputerowe i strony
internetowe, utwory filmowe oraz fotograficzne, artykuly sponsorowane. Zwrdcono
uwage na to, ze dzialania promocyjne dotycza bytow zbiorowych (armii, minister-
stwa, zolnierzy) nie za$ konkretnych osob, z wyjatkiem postaci historycznych, co

8 Wedtug art. 7 sa to: dowédztwa rodzajéw Sit Zbrojnych, Dowddztwo Operacyjne Sit Zbrojnych,
Dowédztwo Garnizonu Warszawa, Komenda Gléwna Zandarmerii Wojskowej, Inspektorat Wsparcia
Sil Zbrojnych, Inspektorat Wojskowej Stuzby Zdrowia, uczelnie i szkoly wojskowe.
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mozna by uzasadnia¢ przede wszystkim bogatymi 1 akceptowanymi spolecznie
tradycjami, do ktoérych odwoluje sie polska armia. Dla celow promocyjnych pozwo-
lono takze wykorzystywac uzbrojenie 1 sprzet wojskowy.

Dotychczas wskazano na rézne dzialania, ktére realizowal resort obrony 1 pod-
legle mu komorki organizacyjne. Biorac pod uwage wiclowymiarowosé 1 wielo-
plaszczyznowo$¢ procesu promocyjnego zwrocono uwage, ze moga one wspolpra-
cowac z organami administracji publicznej, organizacjami pozarzadowymi, media-
mi, podmiotami gospodarczymi, szkolami, uczelniami i placowkami naukowymi
oraz innymi partnerami spolecznymi. Z grona tych podmiotdéw zostaly wylaczone
wszelkie organizacje o charakterze politycznym®.

Ulotki, foldery, ksiazki, konferencje 1 seminaria — to dzialania ktére maja rela-
tywnie ograniczony krag oddzialywania, podobnie jak plyty z filmami promocyj-
nymi czy wydawnictwa albumowe. Dotarcie z przekazem do setek, tysigcy czy
raczej setek tysiecy osdb mozliwe jest tylko dzigki zaistnieniu armii, Zolnierzy 1 wy-
darzen z nig zwiazanych w mediach. Stad tez zapis mowiacy o tym, Ze ,,organizacja
przedsiewzie¢ promocyjnych z udzialem srodkdéw masowego przekazu odbywa sie
w uzgodnieniu z Departamentem Prasowo-Informacyjnym™ MON (pkt 18).

,.Program promocji profesjonalizacji” z 2008 r. zakladal wspdlprace armii
1 MON =z partnerami spolecznymi i medialnymi. Partnerami staly si¢ zatem Telewi-
zja Polska, Poczta Polska, Polskie Koleje Panstwowe, Zarzad Gléwny Zwiazku
Ochotniczych Strazy Pozarnych™. Jesli chodzi o dzialania promocyjne, to urucho-
miono dwie kampanie o charakterze promocyjnym. Pierwsza z nich przebiegala pod
hastem ,,Zawdd zolnierz — od zawsze atrakcyjny” 1 byla realizowana od 15 maja do
15 czerwca 2008 r. Akcja byla zwiazana z kampania zewnetrzna, billboardowa.
Billboardy opatrzone hastem kampanii zostaly zamieszczone w miejscowosciach li-
czacych do 50 tys. mieszkancow na terenie calego kraju. Oprdcz tego pojawily si¢
takze plakaty promujace sluzbe wojskowa. Druga kampania ,.Zawod zolnierz —
dolacz do najlepszych” trwala od 1 sierpnia do 30 wrzesnia 2008 r. W tej kampanii
laczono rozne formy przekazu. Na terenie najwiekszych miast (m.in. Warszawa,
Krakéw, Wroclaw, Poznan, Katowice, Gdansk, Lublin, £6dz 1 Szczecin), a takze
miast wakacyjnego wypoczynku mlodych ludzi rozmieszczono ponad 2100 bill-
boarddéw promujacych zawodowa stuzbe wojskowa. Akcja byla wspierana, tak jak
poprzednio plakatami, ktdre pojawily si¢ na terenie obiektéw nalezacych do partne-
réw spolecznych kampanii (m.in. na dworcach kolejowych oraz w remizach ochot-
niczych strazy pozarnych). Ten etap akcji wizerunkowej zostal wsparty takze kam-

* Decyzja nr 212 Ministra Obrony Narodowej z 29 kwietnia 2008 r. w sprawie dzialalnosci promo-
cyjnej w resorcie obrony narodowej, Dz. Urz. MON z 27 maja 2008 r. (Dz. Urz. MON.08.9.117).

3 Zatacznik nr 6 do odpowiedzi na kontrolg NIK w sprawie realizacji przedsiewzigé w ramach pro-
cesu profesjonalizacji w latach 2008-2009 pt. Sprawozdanie z realizacji zasadniczych przedsiewzigé
w zakresie profesjonalizacji Sil Zbrojnych, MON, 57/DPI, 18.01.2011 r.
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pania reklamowa w mediach elektronicznych — na antenie TVP 1, TVP 2 oraz TVP
INFO ukazaly si¢ spoty reklamowe. W dniu 15 wrzesnia 2008 r. na antenic TVP
miala miejsce takze emisja 20-minutowego filmu. Poza tym kampani¢ prowadzono
na lamach mediéw drukowanych (wrzesniowe publikacje w AGORA SA)’'. Jesli
chodzi o kampanie, to badania jakosciowe pokazaly, ze w wyniku kampanii obraz
Wojska Polskiego w gronie jej adresatow wigzal si¢ z dwoma glownymi wymiara-
mi. Pierwszym z nich bylo postrzeganie armii jako instytucji nowoczesnej zarowno
w sensie sprzetowym, jak i organizacyjnym, zdolnej do dzialan w trudnych warun-
kach 1 sprostaniu wyzwaniom przyszlosci. Drugi wymiar wizerunku armii byl okre-
$lony na bazie konserwatyzmu nickoniecznic majacego duzo wspdlnego z presti-
zem 1 powigzaniem, jakim cieszyla si¢ armia chociazby w okresie przedwojennym,
ale raczej odnoszacy sie do okresu PRL. Cechami takiej armii byly nieche¢ do
zmian, ,niedzisiejszo$¢”, zacofanie, nieumiej¢tne odnajdowanie sie we wspolcze-
snoci’”.

Dodatkowym aspektem promocyjnym w wymiarze bezposrednim byly roézne
spotkania 1 uroczystosci o charakterze wojskowo-patriotycznym 1 imprezy towarzy-
szace, ktore umozliwialy promocje profesjonalizacji polskich Sit Zbrojnych, np.
Swieta panstwowe 1 wojskowe, przysiegi wojskowe, pokazy sprzetu wojskowego,
dni otwarte koszar. Dzialania tego typu prowadzono takze w trakcie roznych imprez
masowych z udzialem mlodziezy. Klasycznym przykladem byla organizacja tzw.
miasteczka wojskowego, ktdore funkcjonowalo w trakcie imprezy plenerowe; ,.Przy-
stanek Woodstock™ (30 lipca — 3 sierpnia 2008 r.). Przyklad ten wydaje si¢ syndro-
matyczny. Pomysl stworzenia wojskowego miasteczka w czasie mlodziezowej im-
prezy Przystanck Woodstock™, mial na celu zaprezentowanie zainteresowanym
mozliwosci stuzby zawodowej 1 kontraktowej w roznych rodzajach sit zbrojnych,
a takze przyblizenie wojska mlodziezy. Pomijajac to, czy rzeczywiscie mlodzi lu-
dzie obecni na imprezie Jurka Owsiaka zadeklaruja w przyszlosci zwigzanie swych
loséw z wojskiem, warto podkresli¢, ze wychodzi ono do mlodych ludzi i przez
czes¢ woodstockowiczow bedzie kojarzone przez pryzmat otwartych, usmiechnie-
tych zolnierzy — nie zas wojny, represji, instytucji totalne;j.

Biorac pod uwage popularyzacje nowych srodkdéw przekazu, trzeba dodaé, ze
kampania promocyjna byla takze prowadzona na stronach internetowych zaréwno
samego resortu (www.mon.gov.pl), jak i innych jednostek organizacyjnych armii
(witryny RSZ, WKU, WSzW)™.

*! Ibidem.

32 Zob. Ocena efektywnosci przekazu kampanii medialnej ., Zawéd zolnierz”. Raport z badan jako-
Sciowych, Millward Brown SMG/KRC na zlecenie MON, Warszawa 2008.

3 Woodstockowicze, do armiil, . Rzeczpospolita” z 30.07.2008, www.rp.pl/artykul/169659.html.

3 Zakacznik nr 6 do odpowiedzi na kontrolg NIK...
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Public relations resortu obrony i polskiej armii

T. Goban-Klas wskazywal, ze ,.PR powstal po to, aby zbliza¢ instytucje do lu-
dzi, ktérym shuzg™. Jesli chodzi natomiast o wspélczesne znaczenie PR, to quasi-
-definicje podaje J. Oledzki, piszac, ze ,.public relations to sztuka 1 potrzeba prowa-
dzenia uczciwej rozmowy — bez zakamuflowania intencji 1 manipulacji, to dialog
w poszukiwaniu zrozumialych racji i argumentéw”°. Obecnie mozna wyodrebnié
dwie gldwne optyki patrzenia na PR. Jedna z nich zaklada, Ze jest to jeden z instru-
mentdéw promocji, druga widzi go przez pryzmat dialogu, interakcyjnosci, instytu-
cjonalizujacej si¢ komunikologii. W pierwszym przypadku przyjmuje si¢, ze system
promocji przedsiebiorstwa obejmuje cztery grupy instrumentéw: promocje osobista,
reklame, promocje uzupehiajaca oraz public relatins’’. ,.Public relations sa instru-
mentem systemu promocji, zmierzajacym do kreowania, utrwalania i rozszerzania
spolecznego zaufania i pozytywnego wizerunku™®. Wydaje sie, ze ta druga per-
spektywa dominuje w wiekszosci instytucji publicznych, a polskie Sily Zbrojne sa
tego przykladem.

Jesli chodzi o realizacje funkcji PR w przypadku Wojska Polskiego to jest ona
prowadzona przez Departament Prasowo-Informacyjny”, jednostke organizacyjna
usytuowana na réwnoleglym wzgledem Departamentu Wychowania 1 Obronnosci
szczeblu hierarchii MON. Wedle regulaminu organizacyjnego MON funkcje DPI sg
okreslane przez zadania z zakresu media relations, bo ,,departament planuje i koor-
dynuje polityke informacyjna resortu, okresla jej priorytety 1 kierunki, tworzy wa-
runki do zaspokajania informacyjnych potrzeb spoleczenstwa, wspoldziala ze $rod-
kami masowej informacji i buduje wzajemnie korzystne relacje”™’. To wlasnie ten
departament ,,opracowuje 1 wdraza zasady polityki informacyjnej w czasie pokoju,
kryzysu 1 wojny, informuje opini¢ publiczng — poprzez media — o sprawach wojska
1 obronnosci panstwa, a kierownictwo resortu o spolecznym odbiorze dzialan resor-
tu oraz problematyce zwigzanej z obronnoscia 1 bezpieczefnistwem panstwa™ (§ 31,
pkt 1). Szczegdlowe zadania sformulowane w regulaminie wydaja si¢ klasyczne dla
jednostki organizacyjnej PR o charakterze wewnatrzorganizacyjnym. Ma on infor-

¥ T, Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania,
Wyd. Businessman Book, Warszawa 1997, s. 45.

3 J. Oledzki, Public relations w komunikacji spolecznej, w: Public velations. Znaczenie spoleczne
i kierunki rozwoju, red. J. Olgdzki, D. Tworzylo, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 17.

37 J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001,
s. 545-546.

38 ].W. Wiktor, Promocja. System komunikacji... , s. 57.

¥ Podobnie jak ma to miejsce w przypadku innych formacji mundurowych, jesli stosuje si¢ szersze
podejscie do PR, a nie tylko koncentrujace si¢ na media relations, funkcje PR sg pelnione takze po-
bocznie przez inne departamenty i komérki organizacyjne.

0 Zalacznik do zarzadzenia nr 40/MON Ministra Obrony Narodowej z 22 listopada 2006 r. w spra-
wie regulaminu organizacyjnego Ministerstwa Obrony Narodowej (Dz. Urz. MON z 12 grudnia
2006 r.).
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mowac¢ otoczenie zewngtrzne (opinia publiczna) oraz podmioty zlokalizowane
w roznych kregach wewnetrznych (m.in. czlonkdéw parlamentarnych komisji obro-
ny narodowej, czlonkéw innych instytucji zycia publicznego) na temat spraw woj-
ska 1 obronnosci panstwa. Jego zadaniem jest organizowanie kontaktow kierownic-
twa resortu z przedstawicielami krajowych 1 zagranicznych $rodkéw masowej in-
formacji oraz obsluga medialna wazniejszych przedsigwzigé resortu; reagowanie na
krytyke resortu 1 jego przedstawicieli, a takze zapewnieniec mu obecnosci w me-
diach. DPI odpowiada za , przygotowywanie koncepcji dzialan 1 kampanii medial-
nych” (ppkt 4). Tu takze jest zlokalizowany nadzér merytoryczny nad mediami
drukowanymi armii, czyli nad Redakcja Wojskowa. Departament prowadzi réwniez
realizacje zadan z zakresu udostepniania informacji publicznej, redaguje czesci
informacyjne portalu internetowego ministerstwa, organizuje szkolenia z zakresu
komunikacji spolecznej 1 kontaktéw z mediami dla personelu stuzby prasowej oraz
kadry dowddczej Sit Zbrojnych, prowadzi monitoring medidow. Moze on takze zle-
ca¢ realizacj¢ badan 1 ekspertyz zwiazanych z realizacja polityki informacyjne;j re-
sortu.

W przypadku dzialania o charakterze prasowo-informacyjnym w okresie profe-
sjonalizacji jego gléwnym celem bylo zaspokojenie potrzeb informacyjnych Polek
1 Polakéw oraz pozyskanie poparcia spolecznego dla celéw 1 sposobdéw dzialania
kierownictwa sil zbrojnych, dowddcow, podejmowanych na rzecz profesjonalizacji
oraz pozyskania najlepszych kandydatéw dla Wojska Polskiego®'. Ow cel mial byé
osiagniety ,,poprzez przekazywanie aktualnych, rzetelnych 1 spojnych informacji
oraz prowadzenie dzialalnosci informacyjno-promocyjnej”™. Zwracano uwage, ze
zadanie powinno byc¢ realizowane na wszystkich szczeblach kierowania i dowodze-
nia SZ RP w trzech gléwnych obszarach: wspolpracy z mediami, informowania
wewnetrznego personelu sil zbrojnych, wspolpracy ze spoleczenstwem.

Jesli chodzi o media relations oraz PR wewnetrzny, to ich celem bylo regularne
informowanie personelu sil zbrojnych oraz dziennikarzy zajmujacych si¢ problema-
tyka bezpieczenstwa narodowego o rzeczywistych efektach 1 planowym postepie
procesu profesjonalizacji Wojska Polskiego. Jesli natomiast chodzi o spoleczen-
stwo, to wskazywano, ze tu podstawowym celem MON jest ,.pozyskanie aktywne-
go wsparcia roznych podmiotow zycia spolecznego dla idei profesjonalizacji
i wzmocnienic wiezi wojska ze spoleczenstwem™ . W okresie profesjonalizacji
glownymi azymutami media relations bylo:

a) zaspokajanie potrzeb informacyjnych mediow (m.in. poprzez rozpowsze-

chnianie informacji o profesjonalizacji);

" Wytyezne dyrektora Departamentu Prasowo-Informacyjnego...
*2 Ibidem.
** Ibidem.



Wybrane instrumenty promocji w kreowaniu wizerunku ... 333

b) pozyskanie dla programu profesjonalizacji partneréw medialnych (publicz-
nych mediow elektronicznych, medidow prywatnych 1 spolecznych, portali
internetowych, prasy);

c) zwigkszenie zainteresowania medidw tematem profesjonalizacji, nowymi
regulacjami zawodowej sluzby wojskowej, ofertami pracy w wojsku oraz
dotarcie ta drogg do potencjalnych kandydatow™.

Realizacja zadan o charakterze informacyjnym, dotyczacych uzawodowienia
polskiej armii, przygotowanych 1 przeprowadzonych przez Departament Prasowo-
-Informacyjny MON dotyczyla kilku obszaréw tematycznych®. W ramach dziatan
wyprzedzajacych DPI zlecil Osrodkowi Badania Opinii Publicznej przeprowadze-
nie badania na temat zainteresowania mlodziezy w wieku 17-25 lat podjeciem za-
wodowej shuzby wojskowej. Wyniki badania zostaly opublikowane w styczniu
2008 r.

Jesli chodzi natomiast o dzialania o charakterze wewnatrzorganiacyjnym, to
decyzja Dyrektora DPI MON powolano specjalny Zespdt ds. Profesjonalizacji Ar-
mii, ktory realizowal biezace dzialania informacyjne za posrednictwem prasy, radia,
telewizji oraz portali 1 stron internetowych. Opracowano dokument zawierajacy
wytyczne w sprawie polityki informacyjnej resortu, dotyczacej informowania spo-
leczenstwa o procesie profesjonalizacji Sit Zbrojnych RP, a takze dodatkowy do-
kument ,,Podstawowe zalozenia profesjonalizacji Sit Zbrojnych™ (material informa-
cyjny dla sluzb prasowych MON). Przygotowano ponadto wykaz 12 ekspertéw
MON ds. profesjonalizacji, delegowanych do wystapien medialnych przez rzeczni-
ka prasowego MON. Jak wskazano, podstawowym celem dzialania zespolu bylo
specjalistyczne wspieranie kierownictwa MON 1 shuzb prasowych resortu w ,,proce-
sie informowania opinii publicznej, za posrednictwem medidow, o planowej realiza-
cji przedsiewzigé resortu, zmierzajacych do pelnego uzawodowienia Wojska Pol-
skiego™. Poza tym dla ekspertéw zorganizowano dwa szkolenia medialne. Pojawi-
Iy sie takze czynnosci o charakterze powtarzalnym, zwiazane z opracowywaniem
materialow na konferencje prasowe, dokonywania biezacej ich obslugi prasowej.
Dla przykladu w sprawozdaniu wskazano, ze ,utrzymywano biezace kontakty
z dziennikarzami zajmujacymi si¢ tematem profesjonalizacji armii, odpowiadajac
na 1272 nadeslane przez nich pytania badz tez zadane przez telefon, dotyczace tego
tematu”. Poza tym systematycznie odpowiadano (w sumie podano 372 odpowiedzi)
na pytania dotyczace mozliwosci 1 perspektyw zawodowej shuzby wojskowej, kie-

* Ibidem.

3 Zob. Odpowiedt Departamentu Prasowo-Informacyjnego MON na pismo NIK dotyczqce wykona-
nia zadan w ramach realizacji procesu profesjonalizacji SZ RP (od stycznia 2008 do czerwca 2009 r.),
MON, Warszawa, lipiec 2009.

Y Wykaz ekspertéw MON ds. profesjonalizacji delegowanych do wystqpien medialnych przez rzecz-
nika prasowego MON, zalgeznik nr 2 do: ,,Odpowiedz Departamentu...
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rowane do Biuletynu Informacji Publiczngj MON na podstawie ustawy o dostgpie
do informacji publicznej. Utworzono foldery, zwigzane z tematem profesjonalizacji,
na istniejacych stronach internetowych (np. www.profesjonalizacja.wp.mil.pl),
ktore byly przez caly czas, na biezaco aktualizowane®’.

Jesli chodzi o dane empiryczne dotyczace realizacji dziatan PR, to w okresie od
marca 2008 do czerwca 2009 r. odpowiedziano na 90 e-maili (319 pytan) od przed-
stawicieli prasy dotyczacych profesjonalizacji*®. W okresie najwigkszego zaintere-
sowania sprawami dotyczacymi profesjonalizacji (grudzien 2008, styczen 2009)
odpowiedziano na ok. 500 telefonicznych 1 200 e-mailowych pytan od obywateli,
natomiast w pozostalych miesiacach zainteresowanie obywateli ksztaltowalo si¢ na
poziomie ok. 30 pytan miesigcznie. Pojawily si¢ takze inne dzialania: 23 sierpnia
2008 r. mozna bylo ogladaé we fragmencie programu ,,Dzieni Dobry TVN” pos$wie-
conego profesjonalizacji dwojga szeregowych WP, na poczatku wrzesnia opraco-
wano artykut do ,,Polityki” (10.09.2008), zas niemal dwa tygodnie p6ézniej w efek-
cie przekazanych przez DPI materialow w ,,Gazecie Wyborczej” ukazala si¢ publi-
kacja Zaciagnij sie, to si¢ oplaci (22.09.2008)%. Oczywiscie, to tylko przykladowe
dzialania, gdyz niemal w kazdym miesiacu natrafia si¢ na rozmaite publikacje,
wywiady, wkladki tematyczne do mediow drukowanych, programy telewizyjne.

Zakonczenie

Zaklada si¢, ze obecny system dowodzenia sitami zbrojnymi bedzie podlegat
dalszej ewolucji, ktdre sa uyymowane w opracowywanym dziesigcioletnim , Progra-
mie rozwoju Sil Zbrojnych RP na lata 2009-2018""". Niemnigj efekty dotychcza-
sowej akcji promujacej profesjonalizacje mozne relatywnie tatwo okresli¢. Wskaz-
nikiem moze by¢ liczba publikacji, dlugo$¢ czasu antenowego, liczba spotkan
otwartych 1 bioracych w nich udzial 0séb. Mozna siegna¢ do realizacji badan empi-
rycznych, zaréwno tych z udzialem okreslonych targetow docelowych, jak i tych
o charakterze ogolnopolskim, ktére notabene pokazuja bardzo dobry wizerunek
Wojska Polskiego jako instytucji’'. Nawet pobiezna analiza wskazuje, ze na tej
plaszczyznie mozna méwié o realizacji profesjonalnej kampanii promocyjnej. Jesli
natomiast chodzi o wymiar spoleczny profesjonalizacji, to nie mozna zapomnie¢, ze
dziesiatki spotkan uatrakcyjnionych pokazami sprzg¢tu wojskowego oraz setki prze-
kazow medialnych o pewnej pracy w mundurze nie zastapi interesujacej oferty

*" Odpowieds Departamentu...
*® Dzialania public relations podjete przez Oddzial Komunikacji Spolecznej DPI MON na rzecz pro-
cesu profesjonalizacji: 03.2008—06.2009, zalacznik nr 8 do: Odpowied: Departamentu...
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Ibidem.
A, Wojtan, Jednos¢ dowodzenia, ,,Polska Zbrojna” 2008, nr 34, s. 26-27.
LK. Dojwa, Grupy dyspozycyjne w percepcji spolecznej...
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zawodowej dla mlodych ludzi, nie utworzy nowych stanowisk w armii, nie da inte-
resujacych warunkéw shuzby w Narodowych Sitach Rezerwowych.

SELECTED TOOLS OF POLISH ARMED FORCES PROMOTION
AT THE TIME OF PROFESSIONALIZATION

Summary

Since 2008 Polish Military Forces have been undergoing the process of professionalization.
The process has covered replacing conscription by a professional army, as well as creating Na-
tional Reserve Force in the future. It has been connected with using various tools of promotion,
both advertisement and Public Relations by the Army and Ministry of Defense. The analysis of
the above-mentioned tools allows formulating a belief on campaign professionalism.



