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STUDIA T ANALIZY

Sfera dziatalnoS$ci instytucji publicznych w kazdej demokracji jest
przedmiotem szczegdlnego zainteresowania medidw, a tym samym opi-
nii publicznej. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze podatnik zda-
jac sobie sprawe, ze w posredni sposéb jg finansuje, ma wzgledem niej
takze swoje oczekiwania. To wlasnie w jego interesie, w interesie realizacji
tychze oczekiwan, dzialaja media, wypelniajagc tym samym swojg misje
spoteczne] kontroli dzialalno$ci instytucji panstwowych. Relacjonujac
opinii publicznej w telewizji, w radiu, na tamach gazet czy tez stronach
internetowych efekty prac poszczegélnych podmiotéw, ich staran w roz-
wigzaniu konkretnych spraw, dziatan badZ zaniechan, budujg w $wiado-
mosci ludzkiej ocene ich funkcjonowania. Kreujg zatem obraz konkret-
nych urzedéw, instytucji, ludzi, zawodéw.

Z wielu instytucji publicznych policja jest najprawdopodobnie; ta,
ktéra najczescie] poddawana jest dzi§ kontroli mediéw. Wynika to wlasnie
z taktu, ze strefa publiczna w naturalny sposéb rodzi zainteresowanie
opinii publicznej 1 dziennikarzy, a w przypadku policji to zainteresowanie
jest tym bardzie] wzmozone, gdyz chyba zadna inna instytucja publiczna
nie dostarcza mediom tylu sensacyjnych, a dzieki temu nosnych spo-
fecznie informacji. Policja to takze stuzba pierwszego kontaktu z oby-
watelem, czesto osobg dotknieta przestepstwem, wykroczeniem czy tez
osobg, ktérej zachowanie jest przyczyna policyjnej interwencji. To stuzba
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dziatajgca na podstawie $cisle wyznaczonych norm prawnych, ktérych
niedochowanie czy przekroczenie jest poddawane szczegdlnie ostrej kry-
tyce, a ta niestety we wspoélczesnym $wiecie potrafl szybko przerodzi¢ sie
w uogélniony komentarz, wpisujacy sie w mity 1 stereotypy funkcjonujace
w okreslonych spotecznos$ciach.

Mato kto zdaje sobie sprawe, ze polska policja kazdego dnia przepro-
wadza $rednio 17,5 tysieca interwencji, ponad 15 tysiecy kontroli drogo-
wych, zatrudnia ok. 125 tysiecy oséb, w ciggu roku prowadzi setki tysiecy
postepowan w sprawach popelnionych przestepstw. Tylko tych kilka liczb
obrazuje skale dziatania tej organizacji!. Jak wida¢ — ogrom pracy na rzecz
bezpieczenstwa innych. I wszystko byloby dobrze, gdyby nie... No wia-
$nie, jak zawsze musi by¢ to ,gdyby”. Sg nim sytuacje zwigzane z bledem
tunkcjonariusza, nieprawidiowoscig w firmie, ludzka tragedia, czyli naj-
ogdlniej rzecz ujmujac — sytuacja mniej badz bardziej kryzysows. Kazda
taka sytuacja jest interesujgca z perspektywy srodkéw masowego przekazu,
bo kazda dotyczy¢ moze krzywdy ludzkiej, bezdusznosci instytucji, prawa,
przekroczenia uprawnien przez tego, ktéry na strazy tego prawa powinien
sta¢ zawsze?. Zatem nawet je§li pél procenta czy nawet jeden procent ze
wspomnianych na wstepie liczb bedzie rodzit kryzys, to w skali kraju,
w skali roku jest o czym moéwié. I tu pojawia sie olbrzymie wyzwanie dla
stuzb prasowo-informacyjnych policji, ludzi, ktérzy z jednej strony muszg
pomaga¢ dobrym informacjom w ich wyplynieciu na powierzchnie, musza
wybraé 1 pokazaé trud pracy catej formacji, z drugiej za$ musza ttumaczyd,
dlaczego nie wszystko poszlo tak, jak zyczyliby sobie tego obywatele.

Po co Policji zaufanie spoteczne?

Wszystko to wigze sie za$ z pojeciem zaufania do instytucjid. Zaufa-
nia, ktére w przypadku podmiotéw dziatajgcych wéréd ludzi 1 na ich
rzecz jest bardzo wazne. Kto§ mégltby rzec, ,ale po co policja stara sie
tak bardzo o to zaufanie, o dobra spoteczng ocene swojej pracy? Prze-
ciez trudno wyobrazié¢ sobie paﬁstwo bez policji!”. OdpowiedZ na takie
sformutowanie jest nastepujaca: nie ma skutecznie d21a1ajqce] policji bez
informacji od obywateli. Im wieksze zaufanie, tym wiecej informacji, a im

I Dane statystyczne Komendy Giéwnej Policji.

2 M. Rég, Etyka zawodowa policjanta, Szczytno 1999, s. 98-108.

3 T Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, wwarunkowania,
Warszawa 1997, s. 38—41.
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wiecej informacji, tym wieksza skutecznosé 1 wieksze zadowolenie obywa-
teli*. Wydawa¢ by sie moglo, ze to samonapedzajace sie kolo. Zysk, kt6-
rym w przypadku firm komercyjnych sg konkretne pienigdze, tu liczony
jest poziomem zaufania, skutecznoscig. W trybach tego kota czasami
jednak pojawia sie piach czy kamienie 1 kolo potrafi zazgrzytaé.

Obserwujgc coroczne badania opinii publicznej, przeprowadzane przez
rozne o$rodki, policja jest instytucja publiczng, ktéra w Polsce cieszy sie
bardzo duzym zaufaniem spolecznym?®. Oprécz gléwnych stacji telewizyj-
nych 1 stacji radiowych kolejng oprécz wojska instytucjg, ktérg ocenia sie
najlepiej, jest wlasnie policja. Uzyskiwane przez nig wyniki sa dwukrotnie
lepsze niz wyniki sagdéw czy prokuratury. Dobra ocena pracy policji nie jest
jednak wartoScig stalg 1 musi ona sobie zdawaé z tego sprawe. Nastroje
spoleczne, a czasami kilka nastepujacych po sobie negatywnych zdarzen
(w mys$l prawa serii), potrafi negatywnie wplynaé¢ na ludzkie opinie.

Dobra informacja nie sprzeda si¢ sama

Bardzo waznym elementem skutecznego PR-u w policji jest aktyw-
no$¢ w dziataniu. Dzi§ rzecznik policji to juz nie reaktywnie dziatajacy
czlowiek, ktérego praca polega na czekaniu na telefony 1 wizyty dzienni-
karzy. Dzi§ jest to praca cztowieka, ktory sam szuka tematéw dla dzien-
nikarzy, stara si¢ ich zainteresowad tematami, stara si¢ mie¢ wplyw na
to, co zostanie pokazane®.

,<Pomagaj dobrym wiadomos$ciom, zte poradzg sobie same” — to motto
znane wielu rzecznikom prasowym. Pamietajac o nim, osoba pracujaca
w dziale media relations kazdego dnia musi wykona¢ ogrom pracy, by to, co
wielu wydaje sie czyms§ naturalnym, oczekiwanym od instytucji, zostato
jednak pokazane w mediach, a to, co zle, niewlasciwe — zyskalo odpo-
wiedni komentarz, akceptowalny przez ludzi 1 wyraznie akcentujacy role
samej firmy w zwalczaniu tego, co mozna okresli¢ mianem wewnetrznych

4 1. Krzyna, T. Cichorz, A. Misiuk, Komunikacja spoleczna w Policji, Szczytno 1998,

s. 56-68.

5 CBOS, 5-12 wrzeénia 2013 r, N=911; wiekszo§¢ obywateli dobrze ocenia dziatalno§é
policji. Pozytywnie na temat pracy policjantéw wypowiada si¢ wiekszo$é ankietowanych
(66%), natomiast przeciwnego zdania jest 23% respondentéw. W poréwnaniu z wyni-
kami z marca 2013 roku odsetek dobrych ocen zwiekszyl sie znaczaco (wzrost o 9 punk-
téw procentowych), przy jednoczesnym spadku ocen negatywnych (o 6 punktéw procen-
towych).

6 K. Wojcik, Public Relations od A do Z, Warszawa 1997, s. 142.
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patologii. Ale nie zawsze jest to takie proste, jakby sie wydawalo. Mimo
ze najproSciej jest pokazal $wiat czarno-bialym (a wielokrotnie media
tak wlasnie prébuja uproscié¢ rzeczywisto$é), to jednak czesto nie jest
to mozliwe. Pomiedzy bialym a czarnym jest cala paleta braw, o czym
tez trzeba pamietal. Jak juz wspomniano we wstepie, kazdy dzien pracy
policji to ok. 17,5 tys. interwencji 1 kazda z nich moze rodzi¢ konflikt.
Kiedy funkcjonariusz ma do czynienia z famaniem prawa, jedni oczekuja
ukarania, inni pomocy, a jeszcze inni zrozumienia takiego postepowania.
Nawet jezeli policja ma by¢ rozjemcg w konflikcie, to jednego z uczest-
nikéw uznaje sie za winnego, drugiego nie. Czasem kieruje wniosek do
sadu, czasem naklada mandat. Tak czy inaczej, kto$ jest niezadowolony.

Rzecznik Policji na linii ognia

Nikogo nie trzeba przekonywaé, ze kontakty z mediami sg jedng
z podstawowych metod dzialania specjalistéw PR, dlatego tez wspétpraca
z dziennikarzami powinna zajmowac istotne miejsce w dtugotalowej poli-
tyce promocyjnej policji. Nie powinna mie¢ ona charakteru incydental-
nego — lecz przemyslany 1 systemowy. Dzieki prasie, radiu 1 telewizji
mozna dotrze¢ do szerszej opinii publicznej, angazujac w to niewielkie
srodki. Ich zaletg jest rowniez to, ze stanowig dla odbiorcy niezalezne
zrédto informacji, co czyni je bardziej wiarygodnym?.

Nad budowaniem poprawnego wizerunku wiekszosci duzych firm czu-
wajg wyspecjalizowane, profesjonalne agencje PR bad? tez wyszkoleni w tym
zakresie pracownicy. W policji funkcje te pelnig rzecznicy prasowi Komen-
danta Gléwnego Policji, komendantéw wojewddzkich 1 stotecznego policji,
pracownicy ich zespoléw 1 oficerowi prasowi w komendach powiatowych.

Zgodnie z zarzadzeniem nr 8 Komendanta Gléwnego Policji z dnia
15 marca 2013 r. w sprawie regulaminu Komendy Gtéwnej Policji za
ksztaltowanie wizerunku policji w mediach w najwiekszym stopniu odpo-
wiada Zesp6l Prasowy KGP ktorego prace koordynuje rzecznik prasowy
Komendanta Gléwnego Policji®.

Do zadan zespotu nalezy:

1) projektowanie zalozen 1 zasad polityki informacyjnej Komendanta
Gléwnego Policji;

7 ]J. Flis, Samorzqdowe public relations, Krakéw 2007, s. 167.
8 Zarzadzenie nr 8 Komendanta Gléwnego Policji z dnia 15 marca 2013 r. w sprawie

regulaminu Komendy Gléwnej Policji.
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2) informowanie §rodkéw masowego przekazu o dzialaniach podejmo-
wanych przez Komendanta Gléwnego Policji, inicjatywach 1 przed-
siewzieclach realizowanych przez biura, problemach 1 zagadnieniach
dotyczacych funkcjonowania policj;

3) koordynowanie dostepu do informacji publicznej w KGP, w tym
z zakresu objetego przepisami prawa prasowego, oraz prowadzenie
strony podmiotowe] Komendanta Gléwnego Policji w Biuletynie
Informacji Publicznej;

4) uczestniczenie w ksztaltowaniu koncepcji dzialah informacyjnych
na terenie kraju, dotyczacych przedsiewzie¢ jednostek organizacyj-
nych policji zmierzajacych do rozwigzywania istotnych probleméw
w zakresie zjawisk patologii spotecznej, zjawisk kryminogennych
oraz dzialan profilaktycznych 1 kontaktéw ze spoteczenstwem;

5) udzielanie pomocy merytorycznej jednostkom organizacyjnym poli-
cji 1 biurom KGP w kontaktach ze §rodkami masowego przekazu
oraz jej koordynowanie;

6) obsluga prasowo-informacyjna zdarzeh o znaczeniu ogdlnopolskim
we wspélpracy z rzecznikami prasowymi komendantéw wojewddz-
kich (stotecznego) policji oraz oficerami prasowymi komend powia-
towych (miejskich, rejonowych);

7) udzielanie odpowiedzi na krytyke prasowg kierowang pod adresem
Komendanta Gléwnego Policji 1 jego zastepcéw oraz biur KGP;

8) opiniowanie przedsiewzie¢ informacyjnych, publicystycznych 1 pro-
mocyjnych o zasiegu ogdlnopolskim, inicjowanych 1 podejmowanych
przez jednostki organizacyjne policji;

9) prowadzenie strony internetowej ,Policja.pl”;

10) monitorowanie 1 analizowanie informacji prezentowanych w $rod-
kach masowego przekazu w celu uzyskiwania danych niezbednych
do ksztaltowania polityki informacyjnej Komendanta Gléwnego
Policji.

Oprécz regulaminu KGP wspélprace z mediami reguluje tez zarza-
dzenie nr 1204 Komendanta Gltéwnego Policji z 12 listopada 2007 r.
w sprawle form 1 metod dzialalno$ci prasowo-informacyjnej w policji,
ktére okresla sposob prowadzenia tej dziatalnosci, w szczegdlnosci zasady
pracy rzecznikéw prasowych 1 oficeréw prasowych oraz sposéb udzielania
przez nich informacji srodkom masowego przekazu®.

9 Zarzadzenie nr 1204 Komendanta Gléwnego Policji z dnia 12 listopada 2007 r.
w sprawie form 1 metod dziatalno$ci prasowo-informacyjnej w policji, Dz. Urz. KGP
nr 21, poz. 155.
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Informowaé, informowaé, informowad...

Istota pracy stuzb prasowych w sterze komunikacyjnej to edukowa-
nie, informowanie ludzi o tym, co 1 dlaczego policja robi, pokazywa-
nie jej pracy. Budujac stuzby prasowo-informacyjne w policji, potozono
szczegblny nacisk na ich otwarto$¢ 1 dostepno$é w polityce komunika-
cyjnej, 1 to si¢ oplacito. Otwartosé, czyli udzielanie pelnej, prawdziwej,
dokladnej 1 w miare mozliwosSci szybkie] informacji mediom!?. Oczywi-
Scie nie zawsze jest to mozliwe, gdyz czasami uregulowania prawne, np.
ustawa o ochronie informacji niejawnych, ochronie danych osobowych,
procedura karna czy tez dobro prowadzonych spraw to uniemozliwiaja.
Moéwigc o otwarto$ci, oczekuje sie od rzecznikéw policji zrozumienia
tego, ze ich praca to praca na rzecz dziennikarzy, a przede wszystkim
ludzi, ktérym dostarczajg informacji. Brak otwarto$ci w wielu momen-
tach doprowadzit do podania przez media informacji nieprawdziwej, opa-
trzonej komentarzem ,nie udato si¢ nam skontaktowaé z rzecznikiem”
czy ,do czasu zamkniecia numeru nikt nie odpowiedzial” itp. Pomimo ze
wezeénie] wskazywano, 1z nie da si¢ w tej sprawie nic wiecej powiedzied,
w koncu udzielano merytorycznej, pelnej odpowiedzi. Czas jednak, ktory
stracono, skutkowal tym, ze byla to informacja ttumaczaca, wyjasniajgca,
ktéra zostata podana juz po materiale negatywnym.

Stuzby prasowe policji informuja zatem o bardzo wielu zdarzeniach,
wychodzac naprzeciw oczekiwaniom mediéw. Dotyczy to takze informa-
cji negatywnych — takich, ktére niosg obawe nadwyrezenia wizerunku
instytucji. Do§wiadczenie wielu lat kaze twierdzié, ze takie rozwigzanie
jest znacznie lepsze niz ukrywanie zdarzen 1 oczekiwanie na ,$ledz-
two dziennikarskie” czy ,odkrycie skandalu w...” Do odbiorcy powinien
z wyprzedzeniem dotrze¢ jasny komunikat méwigcy wyraznie, co firma
sama zrobifa w sprawie, jaka byta jej reakcja na nieprawidlowosci. Takie
podejscie potrafi catkowicie zalagodzi¢ sytuacje, a nawet uwiarygodnié
instytucje, ktéra sama ze swoich szeregoéw potrafi wyeliminowac tych,
ktérzy nie sa godni noszenia munduru polskiego policjanta Druga
z wymienionych cech jest dostepno§é!t. Od kilku juz lat stuzby prasowe
w policji funkcjonujg 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu. Opracowany
system dyzurowy, aktywny telefon komérkowy — pozwalaja dziennika-
rzom na biezgce weryfikowanie informacji.

10 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 96.
W, Trzeinska, 1. Wiciak, Skuteczne komunikowanie w administracji publicznej, Szczytno
2011, s. 95-96.
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Jak wspomniano, wiodacg role w ksztaltowaniu wizerunku policji
w mediach odgrywa Zespdél Prasowy KGP. Warto przyjrzeé sie blizej
niektérym aspektom organizacji jego pracy. Oprocz tego, ze czlonkowie
zespolu pracujg w podstawowym czasie pracy, to kazdy z nich, zgod-
nie z grafikiem, wyznaczany jest do pelnienia dyzuru popotudniowego,
podczas ktérego m.in. prowadzi monitoring mediéw. Ta osoba dodat-
kowo zaczyna nastepnego dnia prace od szostej rano — jej zadaniem jest
przygotowanie tzw. prasOwki, czyli zbioru najwazniejszych artykutow
prasowych, w ktérych poruszana jest problematyka policyjna. O godzi-
nie 6smej odbywa sie odprawa, podczas ktérej komendantow: gtéwnemu
streszczane sg wybrane wcze$niej artykuly!?. Przygotowywana rano pra-
séwka jest tez skanowana 1 wysylana rzecznikom komend wojewddz-
kich oraz kierownikom komérek organizacyjnych komendy. O godzinie
dziewigtej zaczyna sie telekonferencja z rzecznikami prasowymi komen-
dantéw wojewddzkich, podczas ktérej informujg oni o najwazniejszych
sprawach, ktére beda przekazywane mediom danego dnia. Na podstawie
tych informacji sporzadzany jest, newsletter ktory przesyla sie mailem
do dziennikarzy, rzecznikéw 1 pracownikéw zespotu prasowego. Dodat-
kowo o wydarzeniach, ktére zostaly w niej zawarte informowani sg tele-
fonicznie dziennikarze najwazniejszych stacji telewizyjnych, radiowych
czy tez agencjl. Wazne jest, by dziennikarze przygotowujacy si¢ do kole-
gi6w redakeyjnych, wiedzieli wezesniej o zdarzeniach policyjnych, o kté-
rych warto poinformowaé opinie publiczng. Telekonferencja jest takze
doskonalym narzedziem zbierania informacji o negatywnych materiatach
prasowych o zasiegu lokalnym, ktére mogg wzbudzi¢ zainteresowanie
mediéw centralnych.

Do zadah cztonkéw zespolu nalezy tez calo$ciowe organizowanie brie-
fingéw 1 konferencji prasowych. Wazna role odgrywa takze udzielanie
wywiadéw dziennikarzom telewizyjnym, radiowym 1 prasowym, odpowia-
danie na pytania przestane poczta elektroniczng. Dzi§ takze pracownicy
zespoloéw prasowych przygotowujg materialy filmowe 1 zdjecia dotyczace
wydarzen interesujacych media. Jest to o tyle wazne, ze wspdlczesny
$wiat medialny jest coraz bardziej §wiatem obrazkowym. Zdjecia 1 filmy
powoduja, ze atrakcyjno$¢ samej informacji wzrasta.

12 Niektére publikacje prasowe wymagaja szerszego oméwienia. Zdarzy¢ sie moze, ze
niezbyt obszerny, pozornie niegrozny ze wzgledu na ksztaltowanie wizerunku artykut,
moze by¢ poczatkiem dla wieksze] — nie zawsze pozytywnej dla policji — sprawy.
Warto wéwezas zadaé sobie pytanie, do czego zmierza dziennikarz, co chce przez
swojg publikacje osiagnaé, co udowodnié, czy temat bedzie kontynuowany 1 jakg obraé
strategie komunikacyjna, aby nie dopusci¢ do kryzysu.
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Podobnie jak zespdt prasowy KGP, funkcjonuja zespoly prasowe
w komendach wojewddzkich policji.

Prowadzgc dziatalno$¢ prasowo-informacyjng w policji, trzeba pamie-
ta¢ o dwoch podstawowych zadaniach stojacych przed ludZmi, ktérzy
zajmuja sle tg tematyka. Sg nimi:

1. obowigzek udzielania informacji;
2. utrzymywanie dobrych relacji z dziennikarzami 1 redakcjamil3.

Obowigzek udzielania informacji wynika z ustaw: o prawie praso-
wym!* i o dostepie do informacji publicznej!®, a dziennikarze korzystajgcy
z tego obowigzku w ten wlasnie sposéb sprawuja spoteczng kontrole nad
dziatalno$cig instytucji finansowane] ze $rodkéw publicznychl!®. Dobre
relacje z dziennikarzami to nic innego jak poszanowanie ich pracy, trak-
towanie jak partneréw, wzajemny szacunek!’. To wszystko bedzie kazato
— 1 rzecznikowl, 1 dziennikarzowi — postepowac profesjonalnie w kazdym
calu, a przeciez o to chodzi. Zbudowanie z mediami takich relacji, ktére
zagwarantujg szybkie 1 skuteczne przekazywanie rzetelnych, konkretnych
1 wiarygodnych informacji, to prosta droga do budowania zaufania do
instytucji.

By¢ zawsze o krok do przodu

Budujac skuteczne media relations w policji, jeszcze w 1999 roku
zdecydowano sie na podjecie cyklu szkolen dla oséb odpowiedzialnych
za wspolprace z dziennikarzamil®. Wowczas to stworzono najpierw
w Wyzsze] Szkole Policji w Szczytnie, a potem w innych szkotach policji
w Polsce, kursy dla rzecznikéw 1 oficeréw prasowych. Chodzito wowczas
o to, by wyksztalci¢ grupe ludzi, ktérzy samodzielnie, badZ funkcjonujac
w zespotach, beda mogli w podobny sposéb, w oparciu o te same idee
realizowaé postawione przed nimi zadania. W tygodniowym kursie o jed-
nolitym programie wzieto udziat facznie kilkaset oséb!®.

13 J. Flis, Samorzgdowe public relations..., s. 170-172.

14 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, art. 4.

15 Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o dostepie do informacji publiczne;.

16 W. Trzciniska, I. Wiciak, Skuteczne komunikowanie w administracji publicznej..., s. 82—83.
17 7. Flis, Samorzqdowe public relations. .., s. 65—68.

18 P Andrzejewski, W. Kot, Media relations, budowanie reputacji firmy, Warszawa 2002, s. 11.
19 W 2008 roku stworzono strategie funkcjonowania policyjnych stuzb prasowo-informa-
cyjnych na lata 2008-2009. To dokument, ktéry sprecyzowal potrzeby, okreslit cele

1 kierunki realizacji konkretnych zalozen dotyczacych media relations w policji. Poruszono
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Oprécz kurséw realizowanych przez szkoly policji, szkolenia medialne
sa prowadzone takze w poszczegdlnych wojewddztwach. Uczestniczg
w nich oficerowie prasowl z powiatow 1 kierownicy komoérek 1 jednostek
organizacyjnych policji.

Podsumowujac opis tego fragmentu dziatalno$ci stuzb prasowych,
trzeba wyraznie zaznaczy¢, ze pion prasowo-informacyjny w policji ma
charakter hierarchiczny. Za wspétprace z mediami na szczeblu ogélno-
polskim odpowiada rzecznik komendanta gtéwnego policji, ktéry spra-
wuje merytoryczny nadzor nad rzecznikami komendantéw wojewddzkich
(stolecznego), c1 za$ sprawuja podobny nadzér nad oficerami prasowymi
w miastach, powiatach, dzielnicach 1 rejonach. Policja jest instytucja,
w ktorej wszystkie jej jednostki dzialajg na podstawie jednakowych ure-
gulowan prawnych, ktérych Zrédlem jest konstytucja RP 1 ustawy, zatem
podejécie do wielu probleméw 1 zagadnieh prezentowane w mediach tez
powinno by¢ jednolite.

Ugasié pozar, czyli o sytuacjach kryzysowych stéw kilka

Problemem w kontaktach kazdej firmy z otoczeniem sg kryzysy,
a najwickszym — kryzysy medialne. Sytuacja kryzysowa w rozumieniu
public relations to taka, w ktérej wizerunek organizacji, firmy czy osoby
ulega pogorszeniu, stwarza ogromne napiecie w jednostce 1 jednoczes$nie
powoduje zwiekszone zainteresowanie Srodkéw masowego przekazu?’. Jej
podstawowsg cechg jest nieprzewidywalno$é, dlatego tez trudno jest przy-
gotowac¢ dokladny scenariusz postepowania. Czasami sytuacje kryzysows
mozna zazegnaé, wyglaszajac stosowne przeprosiny albo sprostowanie?!,
a nawet obréci¢ na swojg korzy$¢, czasami moze ona wrecz zniszezy¢ pod-
miot, ktérego dotyczy. Z tego tez wzgledu kontakty z mediami powinny
by¢ prowadzone szczegdlnie ostroznie 1 rozwaznie. W kazdym przypadku
nalezy jednak pamieta¢ o tym, zeby kontaktow z dziennikarzami nie trak-
towac¢ jak potencjalnego zagrozenia, lecz jako szanse. Celem dziennikarzy
nie jest zniszczenie innych, lecz zdobycie ciekawego materialu — to jest
przeciez ich praca. Od nas zalezy, czy wykorzystamy te szanse.

w nim zagadnienie rozwoju policyjnych stuzb prasowo-informacyjnych. Omoéwiona
zostala struktura jednostek prasowo-informacyjnych na poszczegélnych szczeblach,
sposéb powotywania oficeréw prasowych oraz system szkolen 1 doskonalenia zawodowego
stuzb prasowych.
20 W, Trzciniska, I. Wiciak, Skuteczne Romunikowanie w administracji publicznej. .., s. 99—100.
2L P Andrzejewski, W. Kot, Media relations, budowanie reputacji firmy..., s. 14-18.
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Policja jest firma, ktéra ma do czynienia z wieloma sytuacjami kryzy-
sowymi 1 sg one prawdziwym wyzwaniem dla rzecznika. Trudnosci jest
sporo, a to, czy poradzi sobie z nimi, zalezy w duzej mierze od jego pre-
dyspozycji??. Dobrze, jesli rzecznikiem na szczeblu ogdlnopolskim czy
wojewodzkim zostajg ludzie, ktorzy wezesniej z tg problematykg mieli juz
do czynienia. Ludzie, ktérzy znajq juz zasady funkcjonowania w kryzysie.
Ludzie, ktérzy potrafig odczytaé tratnie oczekiwania 1 oceny spoleczne
wobec konkretnego zdarzenia.

Wsréd wielu oséb panuje przekonanie, ze praca rzecznika jest lekka,
fatwa 1 przyjemna, a jego gléwnym zadaniem jest czytanie gazet, ogla-
danie telewizji 1 sporadyczne wystapienie przed kamera. Bardzo czesto
niezauwazone pozostaja te wszystkie dzialania rzecznika, ktére takie
wystapienie czy wypowiedz poprzedzaja. Celem tych dziatan jest dotarcie
z wladciwym komentarzem do dziennikarza, a za jego posrednictwem do
odbiorcéw. Niesamowicie wazna jest umiejetno$¢ myslenia o trzech kro-
kach do przodu, czyli nie o tym, co bedzie jutro, ale o tym, co bedzie za
tydzien czy miesigc. Whasnie dlatego tak istotne jest strategiczne pode;j-
$cie do przekazania informacji — nalezy zrobié¢ wszystko, aby nie trzeba
bylo jej za kilka dni lub tygodni prostowaé, czy tez sie jej wstydzic.

Przed starciem z kryzysami mozna podja¢ pewne Srodki ostrozno-
Sci, ktére wprawdzie nie dadzg gwarancji unikniecia zaskoczenia, ale
zredukuja jego prawdopodobienstwo. Najprostsza czynnoscig bedzie tu
prowadzona przez zespoly prasowe analiza (monitoring) publikacji?3.
Niezbedne bedzie rowniez opracowanie zasad postepowania w sytuacji
kryzysowej, kanaléw komunikowania sie pomiedzy osobami zaangazowa-
nymi w walke z kryzysem, powotanie sztabu antykryzysowego?*.

Jednym z pierwszych krokéw postepowania w kontaktach z mediami
w przypadku zaistnienia sytuacji kryzysowej jest przygotowanie 1 upu-
blicznienie o$wiadczenia prasowego. O$wiadczenie prasowe jest oka-
zjonalnie stosowanym rodzajem komunikatéw prasowych, zawieraja-
cym oficjalny, czesto zredagowany przez prawnikéw tekst — najczescie)
odpowiedZ na stawiane instytucji ze strony srodkéw masowego przekazu
zarzuty?. Gtéwnym celem jest w tym przypadku rozproszenie watpliwo-
$ci 1 zdobycie zaufania, ktére moglo by¢ utracone w wyniku okreslonego
zdarzenia.

22 Tamze, s. 9-11.

23 D. Tworzydlo (red.), Akademia samorzgdowego wizerunku, Warszawa 2005, s. 101.

24 B. Ociepka, Public relations w teorii i praktyce, Wroctaw 2003, s. 45-51.

2> P Andrzejewski, W. Kot, Media relations, budowanie reputacji firmy, dz. cyt., s. 19-20.;
J. Flis, Samorzgdowe public relations..., s. 77-81.
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Warto uczy¢ si¢ na btedach 1 wyciaga¢ z nich wnioski. W ten sposéb
buduje sie doswiadczenie — zaréwno to zawodowe, jak 1 zyciowe. Ana-
lizy konkretnych, duzych kryzyséw dokonuje sie takze w trakcie szkolen
z rzecznikami z wojewddztw. Konkretne sytuacje kryzysowe, konkretne
rozwigzania 1 ich efekty. Co dato pozadany skutek, a co zawiodlo? Takie
postepowanie pozwala na uczenie sie na bledach, ktérych inni nie powinni
juz popelnié. Zapewne sam kryzys w identycznej formie sie nie powté-
rzy, ale niektére jego elementy juz tak. Wyciggajac wcze$nie] pozytywne
wnioski, da sie omingé to, co w przysztosci moze niekorzystnie wplywaé
na sytuacje.

Ponaddzwi¢kowa predko$é newsa

Warto jeszcze raz wyraznie podkreslié, ze w kontaktach z mediami
nalezy zdawaé sobie sprawe z faktu, ze bardzo rzadko rzecznik jest dla
dziennikarzy jedynym zrédlem informacji. Jesli nie uzyskaja jej z oficjal-
nych Zrédet, bedg probowali innych drég, a wtedy szansa, ze otrzymaja
prawdziwg 1 wiarygodna informacje, jest nikla. Przekazg jg $wiadkowie
wydarzen, dziennikarze dotrg do plotek, poglosek, spekulacji, po czym
opisza to w swoich artykutach. Tylko nieliczne media w Polsce wymagaja
sprawdzenia informacji w kilku Zrédtach. Ponadto czesto podstawowym
kryterium doboru materiatéw do publikacji jest sensacyjnosé informacji,
nie za$ jej warto$§¢ merytoryczna. I to jeszcze bardziej komplikuje catg
sytuacje.

Dzisiejszy $wiat medidéw to §wiat, ktory dziata pod olbrzymig presja
czasu 1 szybko§¢ dostarczenia newsa odbywa sie czesto kosztem jego
jakoSci. Pytanie: na ile te] presji trzeba ulega¢? Jak wspominang juz
otwarto$¢ 1 szybko§¢ dzialania pogodzi¢ z potrzebg czasu na zweryfi-
kowania informacji? Czy to sie da zrobi¢? Czasami tak, a innym razem
nie. Kazdy, kto reprezentuje stuzby prasowe policji, musi zdawaé sobie
sprawe z tego, ze jego wypowiedz jest oficjalnym glosem instytucji, ktéra
cieszy sie duzym zaufaniem spolecznym. Zatem kazda taka informa-
cja bedzie traktowana jako pewna 1 sprawdzona. Zasadg wiec powinno
by¢ sprawdzenie (1 to najlepiej w co najmniej dwéch réznych Zrédhach)
tego, co za chwile zostanie podane opinii publicznej. Zasada , podajmy na
szybko, a potem to sie zweryfikuje” jest zaprzeczeniem funkeji informa-
cyjnej mediéw, a tym bardziej stuzb prasowych policji. Niedopuszczalne
jest kltamstwo, wprowadzenie opinii publiczne] w bigd. Czasami sg jed-
nak takie sytuacje, kiedy na bazie czgstkowych informacji, nie w petni
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potwierdzonych, trzeba komunikowac. Najlepiej unika¢ takich sytuacy,
ale jezeli nie jest to mozliwe, wéwczas trzeba wyraznie zaznaczyd, kilka-
krotnie podkresli¢, ze sa to informacje wstepne, ktére sa weryfikowane.

Oczywiscie praca rzecznika nie jest matematyka. Tu nie da sie prze-
prowadzié prostego réwnania, bo czasami niewiadomych jest bardzo wiele
1 racze] z matematycznego punktu widzenia bedzie to réwnanie z bardzo
wieloma niewiadomymi. Im wiecej pracy wykona rzecznik, sprawdzajac
te niewiadome, im mniej bedzie dywagacji 1 hipotez na temat podanych
informacji, tym lepiej dla niego 1 calej instytuci.

Jak $wiat Swiatem, ludzie zawsze interesowali si¢ clemng strong zycia,
a jest nig na pewno przestepczo$¢ kryminalna. Gloéne sprawy zabojstw,
napadéw, strzelanin, porachunki gangsterskie — to latami opisywane
przez media wydarzenia, a niektére z nich nawet staly sie podstawg
scenariuszy filmowych. Kazde takie przestepstwo, jesli juz zaistnieje,
interesuje dziennikarzy, ktérzy cheieliby — zaspokajajgc ciekawosé swoja,
czytelnikéw, widzéw, stuchaczy — wiedzie¢ jak najwiecej. Oczywiscie
rzecznik policji jest jednym z pierwszych Zrdédel, z ktérego bedg starali
sie skorzystaé. Zanim jednak nastgpi wyjScie , przed kamery 1 mikrofony”,
trzeba skontaktowaé sie z osobag, ktéra dowodzi dziataniami na miejscu,
z funkcjonariuszem, a nawet z prokuratorem, ktéry ma najwiekszg wiedze
na temat dochodzenia badZ §ledztwa. Policjant, ktéry jest rzecznikiem,
nie zawsze sam wie, jakg informacje moze przekazac, tak by nie utrudnié
pracy policjantom zaangazowanym w rozwiklanie sprawy. W przypadku
tego typu zdarzen sg pewne obostrzenia co do informowania mediéw.
Nie méwi si¢ chociazby o zabezpieczonych $ladach, nie przedstawia sie
przestepcéw jako fachowcodw, nie podaje sie danych umozliwiajgcych
identyfikacje oséb bioracych udzial w zdarzeniu, chroni sie ofiare prze-
stepstwa, nie podaje si¢ informacji o winie oséb zatrzymanych, chyba ze
jest to oczywiste. Na miejscu zdarzenia rzecznik policji organizuje punkt
obstugi medidw, jezeli jest to mozliwe, przygotowuje material filmowy
1 zdjeciowy obrazujacy prace funkcjonariuszy.

Byé¢ w $§wiecie — by¢ w Internecie

Osiggniecie gléwnych celéw tworzenia wizerunku zwigzane jest ze
skutecznym przekazywaniem informacji. Polska policja korzysta z wszel-
kich mozliwych kanaléow: z telewizji, radia, prasy, ale oczywiscie takze
z Internetu. To on daje mozliwo$¢ dotarcia do duzej liczby odbiorcow,
jest niedrogim medium budowania wizerunku firmy, umozliwia nadzér
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nad informacja przez kontrole nad jej trescig 1 forma, pozwala na szybkie
przykazanie komunikatéw?°. Co bardzo wazne, wlasna strona internetowa
to pierwsze 1 wiarygodne Zrédlo informacji o dziatalnosci instytucji, ktére
daje mozliwo$¢ ominiecia, nie zawsze rzetelnych, posrednikéw — ma to
olbrzymie znaczenie np. w przypadku sytuacji kryzysowych. Wtasny por-
tal kreuje prestiz, reputacje 1 wizerunek instytucji, buduje przychylno§é
opinii publicznej, edukuje w zakresie nowych przedsiewzigé.

Portal policja.pl utworzono w 2002 roku — w kolejnych latach ser-
wis systematycznie uaktualniano do nowych wersji 1 rozbudowywano go
o nowe funkcjonalnosci dotyczace zaréwno zarzadzania nim, jak 1 sposo-
béw prezentacji treSci. Najnowsza zmiana szaty graficznej zostala prze-
prowadzona w marcu 2013 roku. Dokonujgc kolejnych zmian w serwisie,
koncentrowano sie na tym, by spelnial on jak najwiecej oczekiwan inter-
nautéw. Z zalozenia, oficjalna strona internetowa KGP miata ewoluowaé
w kierunku portalu po§wieconego szeroko rozumianej problematyce bez-
pileczenstwa, 1 to zostalo osiggniete.

Portal policja.pl to serwis glowny, zawierajacy m.in. aktualnosci, dziat
wideo, galerie zdjec czy statystyki dnia, a takze serwisy tematyczne, m.in.
,Centralne Biuro Sledcze”, ,O Policji”, ,Statystyka”. Trzeba wspomnie(,
ze treSci z portalu policja.pl sg tez dostepne na Facebooku 1 portalu
YouTube. Ciekawym rozwigzaniem jest tez aplikacja, opracowana przez
policje wspdlnie z firmg Samsung, umozliwiajaca dostep do portalu poli-
cja.pl za posrednictwem wybranych modeli telewizoréw 1 telefonéw.

Policja.pl to funkcjonalnosé, wysoka jako$§¢ zawartosci, a takze este-
tyka 1 niezawodno$¢ pod wzgledem technicznym. To wszytko sprawia, ze
strona od lat zajmuje pierwsze miejsce w kategorii ,\Witryny publiczne”27.
Rankingi ogladalno$ci sg publikowane regularnie na stronie Polskich
Badan Internetu — w najnowszym zestawieniu z marca 2013 r. portal

26 A. Sznajder, Promocja w Internecie, [w:] B. Jung (red.), Media, komunikacja, biznes ele-
ktroniczny, Warszawa 2001, s. 149; T. Smektala, Public relations w Internecie, Wroclaw,
2005, s. 39-40; zob. takze: D. Middleberg, Winning PR In the Wired Word: Poweerfull
Communications Strategies for the Noisy Digital Space, New York 2001; M. Castells, Galak-
tyka Internetu; refleksje nad Internetem, biznesem i spoleczeristwem, Poznan 2003; F Levine,
C. Locke, D. Searls, D. Weinberger, Manifest www.cluetrain.com: koniec ery tradycyjnego
biznesu, Warszawa 2000; ].O. Greek, Nowa era komunikacji, Warszawa 1999, s. 65-74;
R. Szczepanik, O. Krzyzowska, Nietypowe przypadki Public Relations, Gliwice, 2003,
s. 67-71.

27 Ranking witryn wedlug zasiegu miesigcznego: publiczne, Megapanel PBI / Gemius, maj
2013.
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ponownie jest pierwszy, pozostawiajac w tyle m.in. serwisy ZUS-u, Mini-
sterstwa Finansow czy Sejmu RP.

Waznym elementem wizerunku policji sg takze filmy 1 seriale tele-
wizyjne poswiecone policji badZz dotykajace zagadnien bezpieczenstwa.
Tu takze zaangazowanie rzecznikéw policji jest bardzo duze 1 przektada
sie na dobrg wspdlprace z producentami wigkszosci produkeji kinowych
1 telewizyjnych. Efektem tego sg produkeje, ktére pokazuja w pozytyw-
nym $wietle codzienng trudng prace funkcjonariuszy, promuja bezpieczne
zachowania obywateli, edukujg ludzi pod wzgledem prawnym.

Zawsze w kontaktach z przedstawicielami $rodkéw masowego prze-
kazu nalezy pamieta¢ o tym, ze to oni w swoich publikacjach kreuja
wizerunek firmy, a stuzby prasowe muszg dba¢ o to, aby byl on jak naj-
lepszy. Brak wspélpracy w tym zakresie albo wspétpraca oparta na doraz-
nej polityce informacyjnej firmy, z pewnoScig nie przyniesie korzySci.
Przekonato si¢ o tym juz wielu politykéw, przedsiebiorcéw, komendantow
wojewddzkich 1 wiele innych oséb ignorujacych kontakty z prasa.

STRESZCZENIE

Artykut dotyczy kreowania wizerunku instytucji publicznej, jaka jest polska policja.
Zawiera charakterystyke dziatan prasowo-informacyjnych koordynowanych przez
rzecznikéw prasowych. Poruszono w nim kwestie wzrostu zaufania spotecznego do
policji na przestrzeni ostatnich lat. Podkre§lona zostata réwniez rola dziennikarzy,
ktérzy informujac spoleczenstwo o dziataniach policji, dokonuja jednocze$nie
jej oceny, czym wplywaja na postrzeganie tej instytucji przez spoleczenstwo.
W artykule zwrécono uwage na role doboru odpowiednich narzedzi w procesie
kreowania wizerunku, co moze zdecydowac o sukcesie lub tez porazce medialne;j
1 wizerunkowej danej instytucji.

Mariusz Sokotowski

PRESS AND PUBLIC INFORMATION ACTIVIES OF PUBLIC INSTITUTIONS
FOR EXEMPLE THE POLISH POLICE

The article concerns creating the image of a public institution what the Polish police
1s. It contains characteristics of the Press and Information activities, coordinated
by the Spokespersons. This text bring the issue up of increasing public confidence
to the police in recent years. The role of the journalists was emphasized as well.
The journalists who inform the public about the activities of the police, making
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the assessment which has a big influence on the public perception. In the process
of creating the image, choosing the right tools can decide about the success or
media failure of the institution’s image.

KEY WORDS: police, public institution, public image, media relations, public relations.
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