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Streszczenie

Artykul poswigcony jest analizie metod komunikowania Sit Zbrojnych Rzeczpospolitej Pol-
skiej. Zbadano strategi¢ komunikowania si¢ z otoczeniem tej instytucji na tle praktyki komuni-
kowania w silach zbrojnych i teorii public relations oraz marketingu. Przedstawiono standardy
komunikowania si¢ sit zbrojnych oraz przedstawiono zasady, jakimi Wojsko Polskie kieruje sig
w przypadkach bezposredniej interakcji z cywilami. Zaprezentowane zostaly wytyczne do takich
sytuacji, jak wyjazd na misj¢ czy rekrutacja do stuzb zawodowych i rezerwowych. Oceniono
rezultaty stosowanych przez sity zbrojne strategii komunikowania.

Wprowadzenie

Sily zbrojne sa jednym z podstawowych czynnikéw zapewniajacych nie-
podleglos¢ panstwa. Sa tez znaczacym czynnikiem innowacji — takie samoloty
jak PZL 37 Los$ czy P 11 ¢ nie tylko walczyly w barwach lotnictwa polskiego,
ale byly takze, a moze przede wszystkim wizytdwka technologii mlodego pan-
stwa. Podobnie jak, by¢ moze, w przyszlosci taka wizytowka bedzie woz bojo-
wy ,,Anders”. Sily zbrojne sa w Polsce 1 innych krajach demokratycznych waz-
nym skladnikiem Zycia spolecznego. Sa — dotyczy to zwlaszcza armii zawodo-
wych — waznym na rynku pracy pracodawca, odbiorca ustug i towaréw, wresz-
cie instytucja edukacyjna, szkolaca ludzi w zawodach potrzebnych takze
w cywilu 1 nadzorujaca studia wyzsze na uczelniach wojskowych. Wojsko jest
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z jednej strony pod kontrola cywilna; z drugiej, cieszac sig¢ spolecznym presti-
zem', wplywa takze na opini¢ publiczng.

Ponadto kontrola cywilna nad wojskiem wymaga nie tylko tego, by wojsko
podejmowalo dzialania na rozkaz wladzy cywilnej, ale takze polega na kontroli
tych dzialan, a szczegolnie przestrzegania w nich praw czlowieka. Jednoczesnie
zardwno w czasie pokoju, jak i r6znego rodzaju operacji militarnych wazny jest
wizerunek sit zbrojnych wsrod wlasnego spoleczenstwa. Dowiodla tego wojna
w Wietnamie, gdzie brak poparcia spoleczenstwa amerykanskiego dla dziatan
wojskowych USA byl jednym z najwazniejszych, jezeli nie kluczowym, ¢le-
mentem klgski. Ponadto sily zbrojne potrzebuja akceptacji do takich przedsig-
wzig¢, jak rekrutacja zolierzy czy do takich uciazliwych inwestycji, jak poli-
gony czy sklady amunicji, wreszcie spolecznej akceptacji niemalych wydatkow
na wynagrodzenia zZolnierzy, sprz¢t, wyposazenie 1 umundurowanie.

Wszystko to oznacza, ze Sily Zbrojne Rzeczpospolitej Polskiej potrzebuja
wielokierunkowego 1 wicloaspektowego komunikowania z otoczeniem. Komu-
nikowanie to ni¢ ogranicza si¢ do dzialan z zakresu marketingu 1 public rela-
tions, ale techniki 1 metody z tych dziedzin odgrywaja w nim istotng rolg. Pro-
ponowane badania $wiadomie zawgzane sq do dziatan marketingowych 1 public
relations. Pominigte zostang takie czynnosci zwigzane z komunikowaniem, jak
propaganda czy wojna psychologiczna.

Definiowanie dzialan komunikacyjnych

Na samym poczatku wyjasniono pojgcia marketingu i public relations oraz
ich rozumienie przez sily zbrojne. Frazer Seitel przytacza definicj¢ public rela-
tions sformulowana przez ekspertdow na zlecenie Fundacji Badan i Edukacji
Public Relations: ,,Public relations jest samodzielng funkcja zarzadzania, poma-
gajaca ustanowic 1 utrzymaé dwustronng komunikacjg, zrozumienie, akceptacjg
1 wspolprace pomiedzy organizacja i jej otoczeniem; pomagajaca zarzadzac
problemami lub zagadnieniami; pomagajaca zarzadowi w uzyskiwaniu infor-
magcji o zmianach i skutecznych mozliwosciach ich wykorzystania, sluzac jako
system wczesnego ostrzegania, pomagajacy przewidywac trendy; ponadto jako
glowne narzgdzia wykorzystujg badania oraz rzetelne 1 etyczne techniki komu-
nikacyjne™”.

' Najbardziej i najmniej prestizowe zawody w Polsce, http://www.hotmoney.pl/artykul/
najbardziej-i-najmniej-prestizowe-zawody-w-polsce-23015 (1.03.2012).
1§ P. Seitel, Public relations w praktyce, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 10.
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Tomasz Goban-Klas przychyla si¢ zas do innej definicji public relations:
,Scott M. Cutlip, Allen oraz Glen M. Broom pisza, ze public relations to funk-
cja zarzadzania, ktora nawiazuje 1 podtrzymuje wzajemne korzystne stosunki
miedzy instytucja oraz grupami (publics) od ktérych zalezy jej sukces lub klg-
ska™.

Tymczasem resort Obrony Narodowej ujmuje public relations nastepujaco:
..Swiadoma organizacja komunikowania poprzez podtrzymywanic wzajemnych
relacji instytucji z otoczeniem, wladz instytucji z pracownikami, instytucji
z mediami, majaca na celu wykreowanie pozadanego wizerunku instytucji
w oczach opinii publicznej, spoleczenstwa. Integralna rolg w dzialaniach public
relations odgrywa informacja — wiarygodna, obicktywna, fachowa, kompetentna
1 otwarta wobec mediéw. Informowanie odbiorcow przez instytucje o swoich
zamierzeniach, planach, aktualnych dzialaniach jest elementem $wiadome;,
dlugofalowej strategii, funkcja strategicznego zarzadzania instytucja. W ujgciu
zadaniowym koncentruje si¢ na gromadzeniu, analizie, przetwarzaniu 1 wytwa-
rzaniu oraz dystrybucji/upowszechnianiu komunikatéw w przestrzeni publicznej
(adresowanych do okreslonych grup docelowych)™.

Charakterystyczny jest tu nacisk na kompetentne, uczciwe 1 pelne komuni-
kowanie. Zgodno$¢ komunikatéw z zasadami etycznymi staje si¢ tutaj imma-
nentng czgscia public relations.

W prezentowanym rozumieniu public relations nie jest forma promocji,
chociaz moze jej towarzyszy¢. Public relations jest funkcja zarzadzania odpo-
wiedzialng za komunikowanie, za dialog organizacji z otoczeniem.

Moéwiac o public relations, nie sposdb nie zauwazyé pewnej sprzecznosci
metodologicznej. Wojskowe public relations nosi w sitach zbrojnych nazwg
Military Public Affairs’, brak w nazwie slowa ,relations”. Takie nazewnictwo
jest zreszta zgodne z dokumentami NATO®.

Jezeli chodzi o marketing, Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu okre-
sla go jako: ,proces planowania i realizacji pomyslow urzeczywistniania kon-
cepeji, ustalania cen, promocji, dystrybucji idei towarow 1 uslug do kreowania

3 T. Goban-Klas, Public relations czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje uwarunkowania,
Business Press, Warszawa 1994, s. 22.

4 Strategia informowania i promocji obronnosci resortu Obrony Narodowej, Departament Wy-
chowania i Promocji Obronnosci Centrum Informacyjne MON, www.wp.mil.pl/pliki/File/
strategia_informowania_i_promocji.doc.

> Sz. Gtluszezak, Oficer prasowy — wojskowy PR-owiec, www.proto.pl/PR/Pdf/Oficer
prasowy_wojskowy PR-owiec.pdf (1.03.2012).

% Allied Command Operations and Allied Command Transformation, Public Affairs Handbook,
July 2010, http://www.aco.nato.int/resources/13/handbookforweb2010[ 1].pdf.


http://www.wp.mil.pl/pliki/File/
http://www.proto.pl/PR/Pdf/Oficer_
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wymiany, ktora realizuje cele jednostki i przedsigbiorstw™ . Wedlug za$ Philipa
Kotlera, ,,marketing jest to proces spoleczny 1 menedzerski, w ramach ktérego
jednostki 1 grupy uzyskuja to, czego pragna w wyniku kreowania i wymiany
produktow i warto$ci z innymi jednostkami i grupami’™®.

Sposrod roznych koncepeji marketingu nalezy wyrozni¢ koncepej¢ marke-
tingu mix. Marketing mix polega na kompozycji elementéow stanowiacych
o wymianie zasobow. J.E. McCarthy wprowadzil cztery elementy kompozycji
marketingowej (4P), czyli produkt, cena, promocja, migjsce — inaczej dystrybu-
cja (product, price, promotion, place). Produkt obejmuje takie cechy, jak: ja-
kos¢, opakowanie, marka, gwarancja, zwroty, akcesoria 1 uslugi. Polityka ce-
nowa zawiera: cenniki, rabaty, warunki kredytowe, okresy platnosci. Polityka
dystrybucji dotyczy lokalizacji, kanalow dystrybucji, gospodarki transportowej
1 magazynowej. Promocja obejmuje reklame, promocj¢ uzupelniajaca, niefor-
malny kontakt ustny, sprzedaz osobista, marketing bezposredni 1 PR, czyli pu-
blicity’.

Konwencja ta, a raczej jej elementy, sa stosowane przy rekrutacji do US
Army'’. W tym migjscu nalezy zauwazy¢, ze Sily Zbrojne RP przytaczaja wla-
sng, profesjonalnie sformulowang definicj¢ public relations, a milcza o marke-
tingu. Oznacza to, ze glowny nacisk w komunikowaniu si¢ Wojska Polskiego
z otoczeniem polozZony jest na public relations, nie zas na marketing. Elementy
marketingu sa jednak obecne w dziataniach rekrutacyjnych do Narodowych Sit
Rezerwowych'' (NSR). Chodzi przede wszystkim o promocjg, ale takze zarza-
dzanie marka, jaka sa w pewnym sensie Sity Zbrojne RP. Promocja w przypad-
ku NSR zaklada mi¢dzy innymi reklamy na plakatach, a takze reklamg¢ filmowa
umieszczona takze na popularnym kanale internetowym YouTube'?. Wszystkie
te dzialania podporzadkowane sgq wojskowej strategii komunikowania.

Standardy komunikowania sil zbrojnych — od misji do wewnetrznego PR
Strategia informowania i promocji obronnosci resortu Obrony Narodowej
jest pochodna NATO-wskiej mysli dotyczace] komunikowania sil zbrojnych
krajow demokratycznych'’. Rozpoczyna si¢ ona swoista deklaracja misji: ,,Sily
Zbrojne RP sg integralng czgsécia demokratycznego panstwa prawnego, profe-

7 Definicja marketingu, http://mfiles.pl/pl/index php/Definicja_marketingu.

8 Ph. Kotler, Marketing, Felberg STA, Warszawa 2001, s. 39.

® Marketing mix, http:/mfiles.pl/pl/index. php/Marketing_mix.

19 TrainingSchool Recruiting Program Handbook.

" Narodowe Sity Rezerwowe, http://www.nst.wp.mil.pl/pl/index. html.

12 NSR — film promocyjny, http://www.youtube.com/watch?v=r-n-7MSKBUw.
3 Do niedawna nie tylko demokratycznych — takze np. Turcji i Grecji.
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sjonalna 1 apolityczng organizacja dzialajaca z upowaznienia prawa i w zakresie
obowiazujacego ladu prawno-konstytucyjnego™"”
zuje na pokrewienstwo wojskowego zarzadzania informacja z zarzadzaniem

. Tego typu deklaracja wska-

publicznym. Istotna jest takze misja kazdej z podlegajacych sztabowi Sil Zbroj-
nych RP jednostek. Jak pisze Szczepan Gluszczak: ,,Ogolnie pojgta misja jed-
nostki wojskowej to prawnie usankcjonowane tezy zapisane w artykule 26.
Konstytucji RP z 2 kwietnia 1997 r., w artykule 5. Traktatu Polnocnoatlantyc-
kiego sporzadzonego w Waszyngtonic w 1949 r. oraz kwestiach zawartych
w Strategii Bezpicczenstwa Narodowego RP z 2006 roku™"”.

Wedlug tych zapisow, Wojsko Polskie nie stoi jedynie na strazy bezpie-
czenstwa 1 suwerennosci Polski, ale takze innych panstw na mocy Traktatu Pol-
nocnoatlantyckiego'®. Tym samym polskie sily zbrojne winny takze informo-
wac spoleczenstwa innych panstw NATO oraz spoleczenstwa krajow sprzymie-
rzonych o swoich dziataniach. Pochodng przyjgcia tego aktu prawnego jest tak-
ze standaryzacja procedur komunikacyjnych panstw NATO.

Celem Strategii... jest de facto realizacja praw obywatelskich, naleznych
obywatelom panstw demokratycznych, a w szczegélnosci: ,,Realizacja konsty-
tucyjnego prawa obywatela do informacji jest najwazniejszym elementem poli-
tyki informacyjnej resortu Obrony Narodowej. Oznacza to, ze obywatel ma
prawo domaga¢ si¢ informacji o sprawach resortu, zaréwno pozytywnych, jak
1 negatywnych, za$ resort ma obowiazek je udostgpnié, bezposrednio lub po-
przez media. Swiadomos¢ tych obowiazkow powoduje, ze resort ON realizuje
glownie aktywna polityke informacyjna™’. Co oznacza, ze: .strategicznym
celem polityki informacyjnej resortu Obrony Narodowej jest uzyskanie poparcia
1 zrozumienia opinii publicznej dla celéw, zadan i dzialan, podejmowanych
przez resort”™®. To poparcie jest niezwykle wazne: w nowoczesnym spoleczen-
stwie demokratycznym zapewnia nie tylko brak protestdw w postaci petycji
1 demonstracji, ale takze, posrednio, poparcie dzialan politycznych sprzyjaja-
cych silom zbrojnym.

Majac tak szeroko zarysowane cele dzialania, konieczne jest zakreslenie
priorytetow, ktdre beda wyznaczaly dalsze czynnosci w zakresie komunikowa-
nia Sit Zbrojnych RP. Do priorytetow informacyjnych zalicza si¢ takie, jak:

14 Strategia informowania i promocyi ...

1587 Gluszezak, Oficer prasowy — wojskowy PR-owiec ...

16 Traktat Pémlocnoatlantycki sporzadzony w Waszyngtonie 4 kwietnia 1949,
http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU20000870970.

7 Strategia informowania i promocji...

'8 Ibidem.
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1. Profesjonalizacja Sil Zbrojnych RP.

2. Modernizacja techniczna armii jako obszar transformacji o znaczacym po-
zytywnym potencjale wizerunkowym.

3. Operacje poza granicami kraju.

4. Zmiany organizacyjno-strukturalne.

5. Budowa profesjonalnej stuzby prasowej resortu ON.

6. Wprowadzenie nowoczesnych, efektywnych systemoéw informacyjnych, ze
szczego6lnym uwzglednieniem mediow elektronicznych.

7. Budowa optymalnego systemu funkcjonowania prasy wojskowej, ktora
powinna doprowadzi¢ do zracjonalizowania kosztow wydawnictw wojsko-
wych oraz otwarcia si¢ prasy wojskowej na rynek zewngtrzny.

8. Zapewnienie sluzbie prasowej kontyngentow wojskowych sprzgtu i mozli-
wosci technicznych, niezbednych do przekazywania opinii publicznej in-
formacji o realizacji zadan przez zolierzy bioracych udzial w misjach.

9. Doprecyzowanie i nadanie systemowego charakteru rozwigzaniom z zakre-
su reagowania kryzysowego'".

Oprocz priorytetow informacyjnych wystgpuja takze obszary priorytetowe,
takie jak:

1. Opracowanie i koordynowanie Systemu Promocji Obronnosci.

2. Upowszechnianie rzadowej deklaracji ,,Patriotyzm jutra”.

3. Prezentacja procesu przemian w Silach Zbrojnych RP (modemizacja tech-
niczna, profesjonalizacja, restrukturyzacja) oraz rekrutacja kandydatow do
stuzby wojskowe;j).

4. Promocja udzialu Wojska Polskiego w misjach zagranicznych w ramach
NATO, UE i ONZ oraz misjach koalicyjnych.

5. Promocja Wojska Polskicgo za granica™ .

Kazdy obszar priorytetowy podziclony jest na cel strategiczny, cele opera-

. . . . 21
cyjne i dzialania® .

Wspomniana rzadowa deklaracja ,,Patriotyzm jutra” z 11 listopada 20035 ro-

ku* okresla role organizacji pozarzadowych w budowaniu postaw patriotycz-

nych. Jest to program tworzony mi¢dzy innymi we wspotpracy z Muzeum Woj-

1 Ibidem.

2 Ihidem.
2 Strategia informowania i promoci...
?2 Informacyjna Agencja Radiowa.
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ska Polskiego w Warszawie i TVP?. Ma on na celu promocj¢ wyzej wymienio-
nych postaw wsrdéd mlodziezy.

Wszystkie te cele wymagaja umocowania instytucjonalnego. Na stronach
internetowych Ministerstwa Obrony Narodowej napisano: ,,Pierwszym etapem
budowy nowoczesnego systemu komunikowania wojska ze spoleczenstwem
bylo powstanie Centrum Informacyjnego MON (w 2004 r.), ktoérego kontynu-
acja jest Departament Prasowo-Informacyjny MON (od 1 stycznia 2007 r.)"**

Dyrektor Departamentu Prasowo-Informacyjnego, zwanego dalej DPI, od-
powiada za realizacj¢ polityki informacyjnej resortu, w tym w szczegdlnosci:

— sprawuje nadzér merytoryczny nad dzialalnoscia stuzby prasowej resor-

tu,

— sprawuje nadzér merytoryczny nad dzialalnoscia Wojskowego Instytutu
Wydawniczego w Warszawie, w tym wspoldecyduje o nakladzie wy-
dawanych tytulow,

— przedstawia do akceptacji Ministra oraz realizuje zasady i kierunki poli-
tyki informacyjnej resortu,

— wydaje, po akceptacji Ministra, wytyczne 1 zalecenia dotyczace polityki
informacyjnej resortu,

— zapewnia prowadzenie polityki informacyjnej resortu dostosowanej do
okolicznosci, potrzeb i1 zainteresowania medidw oraz opinii publicz-
nej”.

Strategia... okresla takze odpowiedzialno$¢ za poszczegélne dzialania in-
formacyjne: ,,Zgodnic z dokumentami normatywnymi NATO, za realizacjg
polityki informacyjnej odpowiedzialni sa dowddey 1 szefowie jednostek organi-
zacyjnych, a podlegli im oficerowie prasowi sa traktowani jako eksperci i do-
radcy. Podstawa budowy sprawnego systemu informowania krajowej 1 zagra-
nicznej opinii publicznej musi by¢ $wiadomosé dowodcow w tym zakresie™ .

Podstawowymi zadaniami oficera prasowego jednostki wojskowe] sa
przede wszystkim kontakty z przedstawicielami srodkow masowego przekazu.
Obejmuja one stworzenie baz danych oraz mapy mediéw 1 podzielenie jej na
grupy. Bardzo wazne 1 najtrudnigjsze jest zainteresowanie tych wszystkich oséb

2 Wspierajmy patriotyzm  jutra,  http://www.tvpparlament.pl/aktualnosci/wspierajmy-

patriotyzm-jutra/61073677date=20120314.
Stuzba  prasowa resortu Obrony Narodowej, http://www.mon.gov.pl/pl/strona/84/
PG_122_66.
> Decyzja Nr 108 /MON Ministra Obrony Narodowej z 7 kwietnia 2009 r. w sprawie zasad
realizacji polityki informacyjnej w resorcie Obrony Narodowej, Dz. Urz. MON z 6 maja 2009 r.
nr 7, poz. 82.
28 Strategia informowania { promocyi...
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swojq dziedzing. Kiedy uda si¢ przyciagnaé czyjas uwage, nalezy ja za wszelka
ceng utrzymaé. Istotne jest, aby wszystkie te czynnosci wykonywaé planowo
i skoordynowanie®’.

Zasady kontaktow z dziennikarzami zostaly opisane przez putkownika Da-
riusza Kryszka. Wedlug niego, dowddcy 1 oficerowie sztabdw musza postgpo-
wac w zgodzie z zasadami 1 wytycznymi NATO dotyczacymi relacji z dzienni-
karzami. Sa one nastgpujace:

1. Prawda jest najwaznigjsza, nigdy nie oklamuj mediow.

2. Przedstawiciele mediow nie sq twoimi wrogami.

3. Dostarczone informacje musza by¢ udostgpnione dla wszystkich — nie ma
informacji tylko dla wybranych dziennikarzy.

4. Potencjalnie kazdy aspekt kazdego dzialania (operacji) powoduje implika-
cje w zakresie public information.

5. Pamigtaj, Ze zainteresowanie medidw nigdy nie jest stale.

6. Nie wolno ogranicza¢ dostgpu do informacji publicznej dla sil zbrojnych

NATO.

7. Nie wszystkie wydarzenia bgda dobrymi wydarzeniami, ale zawsze jest
jakas dobra strona nawet w najgorszej sytuacji.

8. Public information musi by¢ prowadzone odpowiednio wezesnie 1 trwaé
podczas kazdego dzialania — operacji.

9. Nalezy zawsze planowa¢ kontakty z mediami i okresli¢ zasady dostgpu
dziennikarzy do informacji.

10. Ochrona informacji niejawnych musi by¢ zapewniona u zrédla.

11. Prawo do informacji jest regula — ograniczenie wyjatkiem™.

Jezeli chodzi o metody 1 techniki stosowane w dziataniach informacyjnych
Sil Zbrojnych Rzeczypospolitej Polskiej, to nie r6znig si¢ one od tych, ktore
stosowane sa przez organizacje cywilne. Warsztat pracy jest identyczny jak
w firmie czy duzej korporacji™.

Z kolei Strategia... wymienia gléwne instrumenty polityki informacyjnej,
do ktorych zalicza:

a) public information — dzialania w zakresie informacji publicznej, w tym

wydawanie Biuletynu informacji publicznej w wersji elektronicznej,

¥ Sz. Gluszezak, Oficer prasowy — wojskowy PR-owiec ...

BD. Kryszk, Public relations na wojnie (wedlug pogladow NATO), w: Public relations sztuka
skuteczne] komunikacji w teorii i praktyce, red. H. Przybylski, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2004, s. 130.

% 87. Gluszezak, Oficer prasowy — wojskowy PR-owiec...
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b) media relations — dzialania ukierunkowane na $rodki masowego prze-
kazu, budowe relacji z mediami, pozwalajace na skuteczne oddzialywa-
nie za ich posrednictwem na opini¢ publiczna,

¢) public affairs — dzialania ukierunkowane na budowe wzajemnie ko-
rzystnych relacji z instytucjami zycia publicznego,

d) e-public relations — dzialania z zakresu komunikacji spolecznej, reali-
zowane za pomocq Internetu (portal internetowy, poczta elektroniczna,
prezentacje multimedialne) oraz intranetu™.

O wadze, jaka autorzy Strategii... przywiazuja do informowania za pomoca
srodkow elektronicznych, $wiadczy fakt specjalnego ich wymienienia. , Naj-
istotniejszym narzg¢dziem e¢-public relations jest portal internetowy resortu
Obrony Narodowej: www.mon.gov.pl, skladajacy si¢ z 2 czesci — administro-
wanej przez CI MON czgsci informacyjnej oraz administrowanej przez DWiPO
czeéci promocyjnej www.wojsko-polskie.pl””'. Niestety, nic wymienia si¢
w tym migjscu portali spolecznosciowych, ktore sg dla wielu organizacji waz-
nym miejscem komunikowania®. Przy czym fakt, ze nie sa one wymienione
w rozkazach naczelnego dowodztwa lub poleceniach ministerialnych nie ozna-
cza, ze nie sa uzywane przez polskich oficerdw prasowych. Przykladem takiego
uzycia jest facebookowa strona 10. Brygady Logistycznej z Opola®.

Strategia... nie odnosi si¢ do wewngtrznego public relations, czyli tych
dzialan PR, ktore sg przeznaczone dla zolierzy 1 cywilnych pracownikdéw woj-
ska. Jest to wazne ze wzgledu na to, ze Zolnierze sg naturalnymi autorytetami
w sprawach wojska, przez co sa sila mocno ksztaltujaca wizerunek tej instytu-
¢ji. Wewngtrzny PR poprawia takze relacje pomi¢dzy oddzialami wojskowymi
1 samymi zZolnierzami. Elementami tworzenia wizerunku wewngtrznego sa za-
chowania samych zolnierzy, tak jak opisane jest to w kodeksie obowiazujacym
kadetow West Point: | Rozdzial pierwszy Kodeksu Kadeta West Point definiuje
postawe kadeta jako wolna od klamstwa, oszustwa, kradziezy, a takze tolero-
wania tych, ktorzy podobnym zachowaniem si¢ odznaczaja™".

Podobnie jak w przypadku West Point, Regulamin Ogé6lny Sil Zbrojnych
Rzeczypospolitej Polskiej okresla zasady zachowania i ubrania zolnierza®. Nie-

3 Strategia informowania i promocji ...

3! Ibidem.

32 Np. http://www.facebook.com/marinecorps.

33 http://pl-pl.facebook.com/10BLog?sk=info.

3 E. Post, Etiquette, Funk & Wagnalls, New York 1969, s. 587.

3 Regulamin Ogdiny Sit Zbrojnych Rzeczypospolite;  Polskiej, http://www.wkuwysz
kow.wp.mil.pl/plik/file/regulamin_ogolny.pdf.
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zwykle waznym elementem budowy wizerunku Sil Zbrojnych Rzeczypospolitej
Polskiej jako dobrego pracodawcy jest troska o rodziny zolnierzy. Na spotkaniu
przed wyjazdem rodzina zolierza zostaje poinformowana, ze zgodnie z rozka-
zem Dowddcy Wojsk Ladowych:

— zorganizowano lacznos¢ telefoniczng 1 komputerowa z Zolnierzami
przebywajacymi na misji w wyznaczonych pomieszczeniach klubow
garnizonowych lub Zolnierskich,

— w jednostce wojskowe] wyznaczono oficera (oficerow) do kontaktow
z rodzinami w sytuacjach szczegolnych,

— w klubach gamizonowych wyznaczono pomieszczenie, tzw. centrum
pomocy rodzinie, gdzie m.in. usytuowano punkt konsultacji psycholo-
gicznej,

— do opieki nad rodzinami zolnierzy pelniacych sluzb¢ w Iraku wlaczone
zostalo Stowarzyszenie ,,Rodzina Wojskowa™.

Wojsko Polskie stosuje instrumenty komunikacji marketingowej, podobnie
jak inne armie, w sytuacji rekrutacji. Widoczne dla laika narzg¢dzia to przede
wszystkim promocja za pomoca reklam. Pozostale elementy 4P — czyli produkt,
cena czy dystrybucja, da si¢ wyrdzni¢, cho¢ wydaje si¢, Ze nie majq takiego
znaczenia jak w instytucjach cywilnych. Banery reklamowe rekrutacji do Naro-
dowych Sil Rezerwowych sa obecne na stronach internetowych Sit Zbrojnych
RP”, a takze widoczne na zastepczym dworcu kolejowym w Katowicach. Nale-
zy zalowaé, ze nie skorzystano z tak pomyslowego narzgdzia rekrutacji mlo-
dych ludzi, jakim jest gra komputerowa. Gr¢ ,,America’s Army” stosuje w ce-
lach promocji zatrudnienia armia USA. Jak pisze na polskiej stronie tej gry:
America’s Army 2 — w wielkim skrocie mozna powiedzied, ze jest to kultowa,
darmowa gra FPS wydana przez armi¢ USA™®. Przedstawia ona stuzbe w armii
amerykanskiej od szkolenia po dzialania bojowe, grajac w nia, gracz jest zapo-
znawany w atrakcyjny sposob ze sluzba wojskowa w reklamowanych w ten
sposob sitach zbrojnych.

Jesli mozna ogolnie wskaza¢ pewna niedogodnos¢ w stosowaniu przez Sily
Zbrojne RP narz¢dzi marketingu 1 PR, to brak jest w Strategii... 1 innych doku-
mentach MON czy sztabu gléwnego zestandaryzowanego narzedzia oceny
przeprowadzonych dzialan.

3 P. Lemanowicz, T. Daroszewska, S. Zlotogorski, F. Potracki, Poradnik dla dowddeow
— Stres { pomoc psychologiczna w misjach wojskowych, MON, Warszawa 2003, s. 105.

37 http://www.wojsko-polskie.pl/.

8 http://www.americasarmy.pl/.
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Zakonczenie

Strategia informowania i promocji obronnosci resortu Obrony Narodowej
jest dokumentem wyznaczajacym komunikowanie Sit Zbrojnych RP z otocze-
niem. Dokument ten, jak i nieco szerzej opisane dzialania marketingowe oraz
PR Sil Zbrojnych RP sa prowadzone wedlug najlepszych zasad 1 wiedzy doty-
czace] marketingu rozumianego jako proces wymiany i public relations rozu-
mianego jako proces rzetelnego komunikowania. Pomimo pewnych usterek,
takich jak stosunkowo male przywiazywanie wagi do komunikacji wewngtrznej
wojska, dzialania jednostek i1 zolnierzy odpowiedzialnych za komunikowanie
stoja na wysokim poziomie. Swiadczy¢ o tym moze wysoki poziom oceny Sit
Zbrojnych RP* czy wysoki prestiz zawodu zohierza™.

THE ANALYSIS OF COMMUNICATION OF POLISH ARMED FORC-
ES IN THE CONTEXT OF THEORY OF PUBLIC RELATIONS AND
MARKETING

Summary

The paper analyzes the communicating methods of Armed Forces of the Republic of Poland.
There has been analyzed the strategy of Armed Forces® communicating with the environment on
the basis of communicating practice within the Polish Army, as well as the public relations and
marketing theory. There has been presented the communication standards used in Polish Army
and regulations of Polish Army direct contact with civilians. There have been presented directions
for such situations as a soldier being sent on a mission or recruitment process for both profession-
al and reserve service. There have also been evaluated the results of the communication strategies
used by Polish Army.

Translated by Pawel Kocon
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