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przez CBOS w marcu 2014 r.2, az 67% Polakow dobrze

ocenia dziatalno$¢ Policji. Warto zauwazy¢, ze 10 lat
temu to poparcie bylo mniejsze o 13 punktéw procentowych
1 wynosito 54%. Kto$ moglby zapytac: ,,Ale po co Policja stara
si¢ tak bardzo o to zaufanie, o dobra spoleczng ocene swojej
pracy? Przeciez trudno wyobrazi¢ sobie panstwo bez Policji!”.
Po pierwsze, stuzba w Policji to stuzba na rzecz obywateli.
Ich oczekiwania sg $cisle okreslone, a najwazniejsze z nich to
prawo do zycia w bezpiecznym panstwie. Policja jest czescia
administracji w demokratycznym panstwie — zatem jest dla
obywateli, dziata w ich imieniu i z ich oczekiwaniami musi
si¢ liczy¢. Po drugie: nie ma skutecznie dziatajacej Policji bez
informacji od obywateli’. Im wigksze zaufanie, tym wiccej
informacji, a im wigcej informacji, tym wieksza skuteczno$é

Zgodnie z najnowszym badaniem, przeprowadzonym

Po co Policji dobry wizerunek, po co zaufanie
spoteczne, po co dobra ocena dziatan funkcjo-
nariuszy? Po pierwsze po to, ze Policja jest
stuzba na rzecz obywatela, po drugie, nie ma
skutecznej Policji na Swiecie bez wspétpracy
z obywatelami. A obywatele tym lepiej pracuja
z Policja, im lepiej jg oceniaja, a oceniajac, za-
zwyczaj biorg pod uwage to, co dostarcza im
media.

Policja jest instytucja, ktora cieszy sie bardzo
duzym zaufaniem spotecznym. Badania opinii
publicznej z ostatnich lat pokazuja, ze zaraz po
glownych stacjach telewizyjnych i radiowych
kolejng instytucja, ktora sie najlepiej ocenia,
jest wiasnie Policja. Uzyskiwane przez nig wyni-
ki s dwukrotnie lepsze anizeli sadéw czy pro-
kuratury?.

i wigksze zadowolenie obywateli*. Wydawac by si¢ mogto, ze
to samonapedzajace si¢ koto. Zysk, ktorym w przypadku firm
komercyjnych sa konkretne pieniadze, tu liczony jest pozio-
mem zaufania, skutecznoscia.

Dziatalnos$¢ instytucji publicznych w kazdym demokratycz-
nym panstwie pozostaje w szczegdlnym zainteresowaniu me-
didow, a tym samym opinii publicznej. Jest to zwiazane przede
wszystkim z tym, ze podatnik, wiedzac, ze w posredni sposob
je finansuje, ma wzglgdem nich swoje oczekiwania. To wta-
$nie w jego interesie, w interesie realizacji tychze oczekiwan,
dziataja media, wypeliajac w ten sposob misj¢ spotecznej
kontroli instytucji panstwowych. Relacjonujac opinii pu-
blicznej efekty pracy poszczegdlnych podmiotow, ich staran
w rozwigzaniu konkretnych problemoéw, dziatan badz zanie-
chan, media buduja w §wiadomosci ludzkiej oceng ich funk-
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cjonowania. W ten sposob kreuja
obraz konkretnych urzgedow, insty-
tucji, ludzi, zawodow.

Sposérod wielu instytucji publicz-
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ganie czy przekroczenie jest pod-
dawane szczego6lnie ostrej krytyce.
Ta z kolei we wspélczesnym $wiecie potrafi bardzo szybko
zamieni¢ si¢ w uogoélniony komentarz, wpisujacy si¢ w mity
i stereotypy funkcjonujace w okreslonych spotecznosciach.
Niewiele 0sob zdaje sobie sprawe, ze polska Policja kazde-
go dnia przeprowadza $rednio 17,5 tysiecy interwencji, ponad
15 tysigcy kontroli drogowych, zatrudnia okoto 125 tysiecy
0sob, w ciaggu roku prowadzi setki tysigcy postgpowan w spra-
wach popetnionych przestepstw. Tylko tych kilka liczb poka-
zuje skale dziatania calej organizacji’. Jak wida¢ — ogrom pra-
cy na rzecz bezpieczenstwa innych. I wszystko byloby dobrze,
gdyby nie sytuacje mniej lub bardziej kryzysowe, ktorych
nie da si¢ uniknaé: btedy funkcjonariuszy, nieprawidtowosci
w firmie czy ludzkie tragedie. Kazda taka sytuacja jest in-
teresujaca z perspektywy mediow, bo kazda moze dotyczy¢
krzywdy ludzkiej, bezdusznos$ci instytucji, przekroczenia
uprawnien przez tego, ktory powinien staé na strazy prawa®.
Zatem jesli nawet jeden procent ze wspomnianych na wstepie
liczb bedzie rodzit kryzys, to w skali kraju, w skali roku — jest
o czym mowic. I tu pojawia si¢ olbrzymie wyzwanie dla stuzb
prasowo-informacyjnych Policji — ludzi, ktérzy z jednej strony
muszg pomagac¢ w wydobyciu dobrych informacji na wierzch,
muszg wybra¢ i pokaza¢ trud pracy catej formacji, z drugiej
za$ muszg tlumaczy¢, dlaczego nie wszystko poszto tak, jak
zyczytaby sobie tego opinia publiczna.

Bardzo waznym elementem skutecznego PR-u w Policji jest ak-
tywno$¢ w dziataniu. Dzi$§ rzecznik Policji nie moze by¢ reak-
tywny, jego praca nie moze polegac¢ na czekaniu na telefony i wi-
zyty dziennikarzy. Dzis$ jest to praca cztowieka, ktory sam szuka
tematow dla dziennikarzy, stara si¢ ich nimi zainteresowac, chce
mie¢ wplyw na to, co zostanie pokazane i w jaki sposob’.
»Pomagaj dobrym wiadomos$ciom, zte poradza sobie same” —
to motto znane wszystkim rzecznikom prasowym. Pamietajac
0 nim, osoba pracujaca w media relations codziennie musi
wykona¢ ogrom pracy, by to, czego oczekuje si¢ od instytucji,
zostato pokazane w mediach, za$ to, co niewlasciwe — zyskalo
odpowiedni komentarz, ktory trafi do ludzi i wyraznie zaak-
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centuje rol¢ samej firmy w zwalczaniu tego, co mozna okresli¢
mianem wewngetrznej patologii. Ale nie zawsze jest to takie
proste. Mimo ze najtatwiej jest pokaza¢ $wiat jako czarno-
-bialy (a wiclokrotnie media tak wtasnie probuja uproscic rze-
czywistos$¢), to jednak czesto nie jest to mozliwe. Pomigdzy
bialym a czarnym jest cala gama odcieni, o czym nie mozna
zapomina¢. Jak juz wspomniano, kazdy dzien pracy Policji to
okoto 17,5 tysiecy interwencji, a niektore z nich moga rodzi¢
konflikt. Gdy funkcjonariusz ma do czynienia z tamaniem
prawa, jedni oczekuja ukarania, inni pomocy, a jeszcze inni
zrozumienia takiego postgpowania. Nawet jezeli Policja ma
by¢ rozjemca w konflikcie, to jednego z uczestnikow uznaje
si¢ za winnego, drugiego nie. Czasem kieruje si¢ wniosek do
sadu, czasem naktada si¢ mandat. Tak czy inaczej — kto$ jest
niezadowolony.

Kontakty z mediami sg jedna z podstawowych dziedzin dziata-
nia PR, dlatego tez wspolpraca z dziennikarzami powinna zaj-
mowac istotne miejsce w dtugofalowej polityce wizerunkowej
Policji. Nie moze mie¢ ona charakteru incydentalnego — lecz
przemyslany i systemowy. Dzigki mediom mozna dotrze¢ do
szerszej opinii publicznej, angazujac w to niewielkie srodki.
Ich zaletg jest rowniez to, ze stanowig dla odbiorcy niezalezne
zrodto informacji, co czyni je bardziej wiarygodnymi®.
Budowaniem wizerunku wigkszosci duzych firm zajmuja si¢
wyspecjalizowane, profesjonalne agencje PR badz tez wy-
szkoleni w tym zakresie pracownicy. W Policji role t¢ odgry-
waja rzecznicy prasowi Komendanta Gtownego Policji, ko-
mendantéw wojewodzkich i stotecznego Policji, pracownicy
ich zespotow i oficerowie prasowi w komendach powiatowych
Policji.

Zgodnie z zarzadzeniem nr 8§ Komendanta Gléwnego Policji
z dnia 15 marca 2013 r. w sprawie regulaminu Komendy
Glownej Policji za ksztattowanie wizerunku Policji w mediach
w najwickszym stopniu odpowiada Zesp6t Prasowy KGP, kto-
rego prace koordynuje rzecznik prasowy Komendanta Gtow-
nego Policji’.
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Rola stuzb prasowych w Policji

ZADANIA ZESPOtU PRASOWEGO

B projektowanie zatozen i zasad polityki informacyj-
nej Komendanta Gtownego Policji;

B informowanie Srodkéw masowego przekazu o dzia-
taniach podejmowanych przez Komendanta Gtow-
zowanych przez biura, problemach i zagadnieniach
dotyczacych funkcjonowania Policji;

B koordynowanie dostepu do informacji publicznej
w KGP, w tym z zakresu objetego przepisami prawa
prasowego, oraz prowadzenie strony podmiotowej
Komendanta Gtéwnego Policji w Biuletynie Infor-
macji Publicznej;

W uczestniczenie w ksztattowaniu koncepcji dzia-
tan informacyjnych na terenie kraju, dotyczacych
przedsiewzie¢ jednostek organizacyjnych Policji,
zmierzajacych do rozwigzywania istotnych pro-
bleméw w zakresie zjawisk patologii spotecznej,
zjawisk kryminogennych oraz dziatan profilaktycz-
nych i kontaktow ze spoteczenistwem;

W udzielanie pomocy merytorycznej jednostkom or-
ganizacyjnym Policji i biurom KGP w kontaktach ze
Srodkami masowego przekazu oraz jej koordyno-
wanie;

B obstuga prasowo-informacyjna zdarzen o znacze-
niu ogdlnopolskim we wspétpracy z rzecznikami
prasowymi komendantow wojewddzkich (stotecz-
nego) Policji oraz oficerami prasowymi komend
powiatowych (miejskich, rejonowych) Policji;

W udzielanie odpowiedzi na krytyke prasowq kiero-
wang pod adresem Komendanta Gtéwnego Policji
i jego zastepcow oraz biur KGP;

B opiniowanie przedsiewzie¢ informacyjnych, publi-
cystycznych i promocyjnych o zasiegu ogoélnopol-
skim, inicjowanych i podejmowanych przez jed-
nostki organizacyjne Policji;

W prowadzenie strony internetowej ,Policja.pl”;

B monitorowanie i analizowanie informacji prezen-
towanych w Srodkach masowego przekazu w celu
uzyskiwania danych niezbednych do ksztattowa-
nia polityki informacyjnej Komendanta Gtéwnego
Policji.

Oprocz regulaminu KGP wspoétprace z mediami reguluje tez
zarzadzenie nr 1204 Komendanta Gloéwnego Policji z dnia
12 listopada 2007 r. w sprawie form i metod dziatalno$ci pra-
sowo-informacyjnej w Policji, ktore okresla sposdb prowadze-
nia tej dziatalnosci, w szczegdlnos$ci zasady pracy rzecznikow
prasowych i oficerow prasowych oraz sposob udzielania przez
nich informacji $rodkom masowego przekazu'’.

Istotg pracy shuzb prasowych jest edukowanie, informowanie
ludzi o tym, co i dlaczego Policja robi, pokazywanie jej pracy.
Tworzac stuzby prasowo-informacyjne w Policji, postawiono
na ich otwartosc¢ i dostepnos$¢ w polityce komunikacyjnej —i to
si¢ oplacito. Otwarto$¢ — to udzielanie petnej, prawdziwej, do-
ktadnej i w miar¢ mozliwosci szybkiej informacji mediom'.
Nie zawsze jest to mozliwe, poniewaz czasami uregulowania
prawne, np. ustawa o ochronie informacji niejawnych, ochronie
danych osobowych, procedura karna, czy tez dobro prowadzo-
nych postgpowan, nie daja takiej mozliwosci. Mowiac o otwar-
tosci, oczekuje si¢ od rzecznikow Policji zrozumienia tego, ze
ich praca to praca na rzecz dziennikarzy, a przede wszystkim
ludzi, ktérym dostarczaja informacji. Brak otwartosci w wie-
lu przypadkach przyczynit si¢ do podania przez media infor-
macji nieprawdziwej, opatrzonej komentarzem ,,nie udato si¢
nam skontaktowa¢ z rzecznikiem” czy ,,do czasu zamknigcia
numeru nikt nie odpowiedzial” itp. Kiedy w koncu udzielono
merytorycznej, pelnej odpowiedzi, to opdznienie skutkowato
tym, ze byla to informacja thumaczaca, wyjasniajaca — juz po
materiale negatywnym.

Stuzby prasowe Policji muszg zatem wychodzi¢ z informacja-
mi do mediow. Dotyczy to takze informacji negatywnych — ta-
kich, ktére moga nadwergzy¢ wizerunek instytucji. Doswiad-
czenie wielu lat pokazuje, ze takie rozwiazanie jest lepsze niz
chowanie gtowy w piasek. Odbiorca powinien z wyprzedze-
niem otrzyma¢ jasny komunikat méwiacy, co firma zrobila
w sprawie i jaka byta jej reakcja na nieprawidtowosci. Takie
podejscie potrafi calkowicie ,,rozminowac” sytuacjg, a nawet
uwiarygodni¢ instytucje, ktora sama ze swoich szeregdw umie
wyeliminowaé czarne owce.

Kolejng z wymienionych cech jest dostgpno$é'?. Od kilku juz
lat stuzby prasowe w Policji dziataja 24 godziny na dobg, 7 dni
w tygodniu. System dyzurowy, aktywny telefon komorkowy —
pozwalaja dziennikarzom na biezaca weryfikacje informacji.
Istotna rol¢ w ksztaltowaniu wizerunku Policji w mediach
odgrywa kierowany przez rzecznika prasowego Komendanta
Glownego Policji Zespot Prasowy KGP. Warto przyjrze¢ sie
blizej niektorym aspektom jego pracy. Oprocz tego, ze czton-
kowie zespotu pracuja w podstawowym czasie pracy, to kazdy
z nich, zgodnie z grafikiem, wyznaczany jest do petnienia dy-
zuru popotudniowego, podczas ktéorego m.in. prowadzi mo-
nitoring mediéw. Ponadto ta osoba zaczyna nastgpnego dnia
prace od piatej rano — jej zadaniem jest przygotowanie tzw.
prasowki, czyli zbioru najwazniejszych artykutow prasowych,
dotyczacych problematyki policyjnej. O godzinie 6smej od-
bywa si¢ odprawa, podczas ktérej Komendantowi Gléwne-
mu przedstawiane sg wybrane wczeséniej artykuly prasowe'>.
Przygotowywana rano praséwka jest tez skanowana i wysy-
fana rzecznikom komend wojewddzkich oraz kierownikom
komérek organizacyjnych komendy, a takze zamieszczana na
portalu wewnetrznym KGP.

O godzinie dziewiatej zaczyna si¢ telekonferencja z rzeczni-
kami prasowymi komendantéw wojewodzkich, podczas kto-
rej informuja o najwazniejszych sprawach, ktére beda przeka-
zywane mediom danego dnia. Na podstawie tych informacji
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przygotowywana jest tzw. pigutla,
ktorg przesyta si¢ mejlem dzienni-
karzom, rzecznikom i pracownikom
zespolu prasowego. Dodatkowo
o wydarzeniach z ,,piguty” informo- )
wani sg telefonicznie dziennikarze W |
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riaty filmowe i zdjeciowe dotyczace
wydarzen bedacych w zaintereso-

waniu mediow. Jest to o tyle wazne,
ze wspoélczesny $§wiat medialny jest
coraz bardziej Swiatem obrazkowym. Zdjecia i filmy powodu-
Jja, ze atrakcyjno$¢ samej informacji wzrasta.
Podobnie jak zespot prasowy KGP, funkcjonuja zespoty pra-
sowe w komendach wojewddzkich Policji.
Prowadzac dziatalno$¢ prasowo-informacyjng w Policji, na-
lezy pamigta¢ o dwoch podstawowych zadaniach stojacych
przed ludzmi, ktorzy zajmuja si¢ ta tematyka. Sa nimi:
1) obowiazek udzielania informac;ji,
2) utrzymywanie dobrych relacji z dziennikarzami i redak-
cjami'4,
Obowigzek udzielania informacji wynika z ustaw: prawo
prasowe i o dostepie do informacji publicznej'®, a dzien-
nikarze, korzystajac z tego obowiazku, sprawuja spoteczna
kontrol¢ nad instytucjami finansowanymi ze $rodkow pu-
blicznych!”. Dobre relacje z dziennikarzami oznaczajg po-
szanowanie ich pracy, traktowanie jak partnerow, wzajemny
szacunek'®. Zbudowanie takich relacji z mediami gwarantuje
szybkie i skuteczne przekazywanie rzetelnych, konkretnych
i wiarygodnych informacji i jest prosta droga do budowania
zaufania do instytucji.
Budujac media relations w Policji, jeszcze w 1999 r. zdecy-
dowano si¢ na podj¢cie cyklu szkolen dla 0os6b odpowiedzial-
nych za wspotpracg z dziennikarzami'®. Wowczas to stworzo-
no najpierw w Wyzszej Szkole Policji w Szczytnie, a potem
w innych szkotach Policji w Polsce, kursy dla rzecznikow
i oficerow prasowych. Intencja bylto to, by wyksztalci¢ grupe
ludzi, ktérzy samodzielnie, badZ funkcjonujac w zespotach,
beda mogli w podobny sposdb, w oparciu o te same idee, reali-
zowac¢ postawione przed nimi cele. Tygodniowy, prowadzony
na podstawie jednego programu kurs przeszto tacznie kilkaset
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0s0b?. Oprocz kursow realizowanych przez szkoly Policji,
szkolenia medialne s3 prowadzone takze we wszystkich wo-
jewodztwach. Uczestniczag w nich oficerowie prasowi z po-
wiatow oraz kierownicy komorek i jednostek organizacyjnych
Policji.

Trzeba wyraznie zaznaczyC, ze pion prasowo-informacyj-
ny w Policji ma charakter hierarchiczny. Za wspotprace
z mediami na szczeblu ogoélnopolskim odpowiada rzecznik
Komendanta Gléwnego Policji, ktoéry sprawuje merytorycz-
ny nadzor nad rzecznikami komendantéw wojewddzkich
(stotecznego) Policji, ci zas sprawujg podobny nadzor nad
oficerami prasowymi w miastach, powiatach, dzielnicach
i rejonach. Policja jest jedng instytucja, dziatajaca w jednym
kraju, w oparciu o jednakowe uregulowania prawne, ktorych
zrodtem jest Konstytucja RP i ustawy, zatem podejscie do
wielu probleméw i zagadnien prezentowane w mediach tez
powinno by¢ jednolite.

Problemem w kazdej firmie sa kryzysy, a najwigkszym — kry-
zysy medialne. Sytuacja kryzysowa w rozumieniu public re-
lations to sytuacja, w ktorej wizerunek organizacji, firmy czy
osoby ulega zachwianiu lub pogorszeniu, co stwarza ogromne
napigcie w jednostce i jednoczesnie zwigkszone zaintereso-
wanie $rodkow masowego przekazu?'. Jej podstawowg cechg
jest nieprzewidywalnos¢, dlatego tez trudno jest przygotowac
doktadny scenariusz postgpowania. Czasami mozna zazegnac
ja przeprosinami albo sprostowaniem?, a nawet obroci¢ na
swoja korzys¢, jednak czasami moze ona wrgcz zniszczy¢
podmiot, w ktorym wystgpita. Z tego tez wzgledu kontakty
z mediami powinny by¢ prowadzone szczegélnie ostroznie.
Zawsze nalezy pamigtaé o tym, zeby dziennikarzy nie trak-
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towac jako potencjalnego zagrozenia, ale jako szans¢. Celem
dziennikarzy nie jest zniszczenie innych, lecz zdobycie cieka-
wego materiatu — to jest przeciez ich praca. Od nas zalezy, czy
im w tym pomozemy.

Policja jest firma, w ktorej codziennie zdarzaja si¢ sy-

tuacje kryzysowe i sg one wyzwaniem dla rzecznika.
Trudnosci jest wiele, a to, czy kandydat na rzecznika
sobie z nimi poradzi, zalezy gtéwnie od jego pre-
dyspozycji®. Sa tacy, ktorzy na rzecznika si¢ nada-
ja, 1 tacy, ktorzy nigdy nim nie zostana. Najlepiej,
jesli rzecznikami na szczeblu ogdlnopolskim czy
wojewodzkim zostajg ludzie, ktorzy wczesniej z ta P;
problematyka mieli juz do czynienia. Ludzie, ktorzy
znaja juz zasady funkcjonowania w kryzysie. Ludzie,
ktorzy potrafia odczyta¢ trafnie oczekiwania i oceny
spoteczne dotyczace konkretnego zdarzenia.
Wiele osob sadzi, ze praca rzecznika jest lekka,
fatwa i przyjemna, ze rzecznik siedzi i czyta
gazety, oglada telewizj¢ 1 czasem wyj-
dzie przed kamere, by co$
powiedzie¢. Tymczasem nie-
zwykle wazna w jego pracy
jest umiejetno$¢ myslenia
trzy kroki do przodu. Te trzy
kroki to: nie mysl o tym, co
bedzie jutro, nie mysl tez, ze
odpowiesz dzisiaj i dzienni-
karzy da si¢ tym zadowoli¢.
Pomysl raczej, co bedzie za
dwa — trzy dni lub co sig sta-
nie, gdy sytuacja bedzie mia-
fa zupetnie inny obrot, niz
ty to sobie zalozyleS. Badz
przygotowany na taka ewen-
tualnos¢. Jesli juz mowisz
— badz tego pewny, dlatego
staraj si¢ sprawdza¢ informacje. Musisz umie¢ tez wychodzi¢
z opresji, bo nie ma rzecznika, ktory nie popehit biedu.

W starciu z kryzysami mozna wczesniej podja¢ pewne $rod-
ki ostroznosci — nie dadza one jednak gwarancji unikniecia
zaskoczenia. Najprostsza metoda jest prowadzona przez ze-
spoly prasowe analiza (monitoring) publikacji**. Niezb¢dne
jest rowniez opracowanie zasad postgpowania w sytuacjach
kryzysowych, kanatow komunikowania si¢ pomi¢dzy osoba-
mi zaangazowanymi w walke z kryzysem, powolanie sztabu

antykryzysowego®.
zdj. archiwum Zespotu Prasowego KGP

Jednym z pierwszych dziatan w kontaktach z mediami w przy-
padku zaistnienia sytuacji kryzysowe;j jest przygotowanie i upu-
blicznienie o$wiadczenia prasowego. O$wiadczenie prasowe
jest okazjonalnie stosowanym rodzajem komunikatu prasowe-
g0, zawierajacym oficjalny, czesto zredagowany przez
prawnikow tekst —najczgsciej odpowiedz na stawiane
nam ze strony $rodkéw masowego przekazu zarzu-
ty?. Gtownym celem jest w tym przypadku rozwia-
nie watpliwosci i zdobycie zaufania, ktéore moglo
by¢ utracone w wyniku okres§lonego zdarzenia.
Warto uczy¢ si¢ na bledach i wyciaga¢ z nich
wnioski. W ten sposéb buduje si¢ doswiad-
czenie. Analizy konkretnych, duzych kryzysow
dokonuje si¢ rowniez podczas szkolen z rzecz-
nikami wojewddzkimi. Konkretne sytuacje kry-
zysowe, konkretne rozwigzania i ich efekty — co
dalo pozadany skutek, a co zawiodlo? Ta-
kie postgpowanie pozwala uczy¢ si¢ na
btedach, ktorych inni nie powinni juz
popetnié. Moze identyczny
kryzys juz si¢ nie powtorzy,
ale niektore jego elementy —
na pewno tak. Wyciagajac
odpowiednie wnioski, moz-
na zminimalizowa¢ nega-
tywne konsekwencje ewen-
tualnych kryzysow.
Warto jeszcze raz wyraznie
podkresli¢, ze bardzo rzadko
rzecznik jest dla dziennika-
rzy jedynym Zrédtem infor-
macji. Jesli nie uzyskaja jej
z oficjalnych zrédet, beda
prébowali innych sposobow,
a wtedy szansa, ze uzyskaja
prawdziwa 1 wiarygodna
informacje jest niewielka. Otrzymaja ja od $wiadkéw wyda-
rzen, dotrg do plotek, poglosek, spekulacji, po czym opisza to
w swoich artykutach. Tylko nieliczne media w Polsce wyma-
gaja sprawdzenia informacji w kilku zrodtach. Ponadto czesto
podstawowym kryterium doboru materiatow do publikacji jest
sensacyjnosc¢ informacji, nie za$ jej warto$¢ merytoryczna. I to
jeszcze bardziej komplikuje catg sytuacje.
Dzisiejszy $wiat mediow dziala pod olbrzymia presja czasu,
a szybkos$¢ dostarczenia newsa odbywa si¢ czesto kosztem
jego jakosci. Pytanie: na ile tej presji trzeba ulegac? Jak
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wspomniang juz otwarto$¢

i szybko$¢ dziatania pogodzié
z potrzeba czasu na zweryfiko-
wanie informacji? Czy to si¢
da zrobi¢? Czasami tak, a in-
nym razem nie. Kazdy przed-
stawiciel stuzb prasowych
Policji musi zdawaé sobie
sprawe z tego, ze jego wWypo-
wiedz jest oficjalnym glosem
instytucji, ktora cieszy si¢ du-
zym zaufaniem spolecznym.
Zatem kazda taka informacja
bedzie traktowana jako pewna
i sprawdzona. Dlatego zasada
powinno by¢ sprawdzenie (i to
najlepiej w co najmniej dwoch
roéznych zrodtach) tego, co za
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chwile zostanie podane opinii
publicznej. Niedopuszczalne
jest klamstwo, wprowadzanie
opinii publicznej w btad. Cza-
sami sg jednak takie sytuacje,
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gdy napodstawie czastkowych
informacji, informacji nie
w pelni potwierdzonych, trze-
ba komunikowaé. Najlepiej
unika¢ takich sytuacji, ale je-
zeli nie jest to mozliwe, wow-
czas trzeba wyraznie zazna-
czy¢, kilkakrotnie podkreslic,
7e s3 to informacje wstepne,
ze sa weryfikowane, ustalane.
Praca rzecznika nie jest mate-
matykg. Tu nie da si¢ zastoso-
wac prostego rownania, bo czasami niewiadomych jest bardzo
wiele. Im wigcej pracy wykona rzecznik, sprawdzajac te nie-
wiadome, im mniej dywagacji i hipotez, tym lepiej dla niego
i calej instytucji.

Ludzie zawsze interesowali si¢ ciemng strong zycia, a na
pewno jest nig przestepczos$¢. Glosne sprawy zabojstw, na-
padow, strzelanin, porachunkéw gangsterskich — to czesto
opisywane przez media wydarzenia. Niektore z nich nawet
staly si¢ podstawa scenariuszy filmowych. Kazde przestep-
stwo, jesli juz zaistnieje, budzi zainteresowanie dzienni-
karzy, ktorzy chcieliby wiedzie¢ jak najwigcej i zaspokoic
cickawos$¢ swoja, czytelnikow, widzow, stuchaczy. Rzecznik
Policji jest jednym z pierwszych zrédet, z ktérego beda sta-
rali si¢ skorzysta¢. Zanim jednak rzecznik wyjdzie ,,przed
kamery i mikrofony”, musi skontaktowac si¢ z osoba, ktora
dowodzi dziataniami na miejscu, z funkcjonariuszem, a na-
wet z prokuratorem, ktory ma najwicksza wiedzg na temat
danego wydarzenia. Rzecznik nie zawsze sam wie, jaka in-
formacje moze przekazac, tak by nie utrudnié pracy policjan-
tom zaangazowanym w rozwiklanie sprawy. W przypadku
tego typu zdarzen sa pewne obostrzenia co do informowania
mediéw. Nie mowi si¢ cho¢by o zabezpieczonych $ladach,
nie przedstawia si¢ przestepcow jako fachowcow, nie poda-
je si¢ danych umozliwiajacych identyfikacj¢ 0s6b biorgcych
udziatl w zdarzeniu, chroni si¢ ofiar¢ przestepstwa, nie podaje
si¢ informacji o winie osob zatrzymanych, chyba Ze jest to
oczywiste. Na miejscu zdarzenia rzecznik Policji organizuje

i to zostato osiggniete.

20

Portal Policja.pl utworzono w 2002 r. - w kolejnych latach serwis systematycznie uaktualniano
i zmieniano, a takze rozbudowywano go o nowe funkcjonalnosci dotyczace zarowno zarzadzania
nim, jak i sposobow prezentacii tresci. Najnowsza zmiana szaty graficznej zostata przeprowadzona
w marcu 2013 r. Dokonujac kolejnych zmian w serwisie, koncentrowano sie na tym, by spetniat on
jak najwiecej oczekiwan internautow. Z zatozenia miat on ewoluowac od oficjalnej strony Komendy
Gtoéwnej Policji w strone portalu poswieconego szeroko rozumianej problematyce bezpieczenistwa

punkt obstugi mediow, jezeli jest to mozliwe, przygotowuje
materiatl filmowy i zdjeciowy obrazujacy prace funkcjona-
riuszy.

Osiagnigcie glownych celow PR-u zwigzane jest ze skutecz-
nym przekazywaniem informacji. Polska Policja korzysta
z wszelkim mozliwych kanatow: z telewizji, radia, prasy, ale
oczywiscie takze z Internetu. To on daje mozliwo$¢ dotarcia
do duzej liczby odbiorcow, jest niedrogim medium budowania
wizerunku firmy, umozliwia nadzor nad informacja przez kon-
trolg nad jej trescig i forma, pozwala na szybkie przykazanie
komunikatéw?’. Co bardzo wazne, wiasna strona internetowa
to pierwsze 1 wiarygodne zrodto informacji o dziatalnosci in-
stytucji, ktore daje mozliwos¢ ominigcia, nie zawsze rzetel-
nych, posrednikéw — ma to olbrzymie znaczenie np. w razie
sytuacji kryzysowych. Wiasny portal kreuje prestiz, reputacje
i wizerunek instytucji, buduje przychylnos$¢ opinii publiczne;j,
edukuje w zakresie nowych przedsiewzigc.

Portal Policja.pl to serwis gldwny, zawierajacy m.in. aktualno-
$ci, dziat wideo, galerie zdje¢ czy statystyki dnia, a takze ser-
wisy tematyczne, m.in. ,,Centralne Biuro Sledcze”, ,,O Policji”,
»Statystyka”. Trzeba wspomnie¢, ze tresci z portalu Policja.pl
sa tez dostepne na Facebooku i YouTube. Ciekawym rozwia-
zaniem jest tez aplikacja, opracowana przez Policj¢ wspolnie
z firmg Samsung, umozliwiajaca dostgp do portalu Policja.
pl za posrednictwem wybranych modeli telewizorow i telefo-
néw. Policja.pl to funkcjonalno$é, wysoka jako§¢ zawartosci,
a takze estetyka i niezawodnos$¢ pod wzgledem technicznym.
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To wszystko sprawia, ze strona od lat zajmuje pierwsze miej-
sce w kategorii ,,Witryny publiczne”?®. Rankingi ogladalnosci
sa publikowane regularnie na stronie Polskich Badan Internetu
— W najnowszym zestawieniu z lutego 2014 r. portal ponownie
jest pierwszy, pozostawiajac w tyle m.in. serwisy ZUS-u czy
Sejmu RP.

Waznym elementem PR-u policyjnego sg takze filmy i seria-
le telewizyjne poswigcone Policji badz dotykajace zagadnien
bezpieczenstwa. Tu takze zaangazowanie rzecznikéw Policji
jest bardzo duze i przektada si¢ na dobrg wspotprace z pro-
ducentami wigkszosci produkcji kinowych i telewizyjnych.
Efektem tego s3 produkcje, ktore pokazuja w pozytywnym
$wietle codzienng trudng prace funkcjonariuszy, ktoére promu-
ja bezpieczne zachowania obywateli i ktore edukujg Iudzi pod
wzgledem prawnym.

Zawsze w kontaktach z przedstawicielami §rodkéw masowe-
go przekazu nalezy pamigtac o tym, ze to oni w swoich pu-
blikacjach kreujg wizerunek firmy, a stuzby prasowe musza
dba¢ o to, aby byt on jak najlepszy. Brak wspotpracy w tym
zakresie, albo wspolpraca oparta na doraznej polityce infor-
macyjnej firmy, z pewnoscia nie przyniesie korzysci. Przeko-
nali si¢ o tym juz liczni politycy, przedsigbiorcy, komendanci
wojewodzcy oraz wiele innych osob ignorujacych kontakty
Z prasa.
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cji publicznych. Znajduja si¢ na niej m.in. wladze samorzadowe,
zwigzki zawodowe, stuzby mundurowe, instytucje finansowe, in-
stytucje wymiaru sprawiedliwosci 1 organéw $cigania, a takze nie-
ktore media.
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The role of press services in the creation of the Police image

The article refers to the creation of the image of a public institution,
like the Polish Police. It contains the characterization of press-infor-
mation actions, coordinated by press officers. An issue concerning
the increase in public trust in relation to the Police, in the course
of several past years, has been discussed. The role of journalists has
also been emphasized, who — informing the society about the actions
of the Police — simultaneously evaluate this institution, what influ-
ences its perception by the society. In the article the attention was
paid to the selection of proper tools in the process of creating the
image, what can decide about media and image success or failure of
a given institution.
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