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Rozdziat 1.

Istota public relations (cele i ptaszczyzny PR-u)

Public relations (pi-ar, PR) jest zwrotem anglojezycznym, dostownie przettumaczony
na jezyk polski oznacza kontakty publiczne czy relacje spoteczne. Inne ttumaczenia,
takie jak zarzadzanie reputacjg lub promocja reputacji wydaje sie wta$nie najbardziej
wlasciwe. Promocja reputacji pozwala zachowa¢ anglojezyczny skrot PR.
Nowoczesne PR datujemy na poczatek XX wieku, ojcem jednego z modeli PR-u jest
reporter Ivy Lee, ktory akcentuje system komunikacyjny skierowany do opinii
publicznej, oparty na rzetelnej i prawdziwej informacji wptywajacej na pozytywny
wizerunek organizacji'. Twierdzit on, ze spoteczenstwo ma prawo by¢ informowane.
Najwybitniejszym pionierem teorii public relations i pierwszym wyktadowcg uni-
wersyteckim byt Edward L. Bernays, siostrzeniec Zygmunta Freuda, autor stynnej wtedy
ksiazki Krystalizacja opinii publicznej’. W 1948 r. w Londynie powstat Instytut Public
Relations natomiast w Stanach Zjednoczonych i innych krajach powstawaty instytuty
lub stowarzyszenia public relations, takie jak powstate w 1955 r. IPRA - Miedzyna-
rodowe Stowarzyszenie Public Relations?. Transformacja ustrojowa w Polsce, rozwdj
gospodarki wolnorynkowej, a przede wszystkim demokracja wptynety na rozwdj
PR-u w Polsce. Dopiero od 1994 r. istnieje Polskie Stowarzyszenie Public Relations,
ktérego cztonkowie to wtasciciele agencji PR, wykladowcy wyzszych uczelni czy
pracownicy dziatéw PR w organizacjach gospodarczych, samorzadowych i innych.
Obecnie istnieje ponad dwa tysigce definicji public relations. Ta proponowana
przez Wojciecha Budzynskiego brzmi: ,public relations jest to planowa, ciggta i pro-
wadzona z uwzglednieniem wynikdw systematycznych badan dziatalnos¢, polegajaca
na przekazywaniu przez przedsiebiorstwo specjalnie przygotowanych w réznej
formie informacji, w celu stworzenia w podmiotowym otoczeniu tego przedsie-
biorstwa jego pozadanego obrazu, pozwalajacego na lepsze zintegrowanie sie z tym

1 A.Barcik, Public relations sztukq zarzqdzania organizacjami, Katowice, Gérno$laska Wyzsza Szkota
Handlowa (dostep: 04.03.2015 r. http://www.tstefaniuk.uph.edu.pl/zeszyty/archiwalne/93-2012_1.pdf).

2 T. Goban-Klass, Public Relations czyli promocja reputacji: pojecia, definicje, uwarunkowania, Business
Press, Warszawa 1997, s. 52.

3 S.Black, Public Relations, Warszawa 1998, s. 198.
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otoczeniem oraz utatwiajacego realizacje podstawowych celéw przedsiebiorstwa.
Dziatalno$¢ ta moze by¢ prowadzona przez inne organizacje, w tym nienastawione
na osiagniecie zysku”*. Zagadnienie public relations opiera sie wiec na prostym zato-
Zeniu, ze tatwiej jest osiggna¢ zamierzone cele przy poparciu spoteczenstwa niz jego
braku. PR to takze préoba ksztattowania opinii publicznej, aby ta zauwazyla, a przede
wszystkim docenita instytucje, takze organ administracyjny, nie nastawiony na zysk
jakim jest Policja. Vaclav Havel w wywiadzie jakiego udzielit tygodnikowi ,Time”
w sierpniu 1992 r,, kiedy podat sie do dymisji po podziale Czechostowacji na dwa
odrebne panstwa podkreslal wage warto$ci niezbyt czesto docenianych w §wiecie
polityki - kurtuazji, dobrego smaku, inteligencji, przyzwoitosci, a przede wszystkim
odpowiedzialnosci. Te same warto$ci stara sie propagowac public relations®.

Public relations moze wplywac pozytywnie, ale takze negatywnie na rézne sfery
zycia spotecznego jak polityka, bezpieczenstwo, gospodarka, kariera zawodowa
iinne. Czarny PR to dywersja, propaganda XXI wieku.

Propaganda - rozpowszechnianie jakich$ pogladéw, majace na celu uksztattowanie
okreslonych, korzystnych dla siebie postaw wsrod duzych grup ludzi, manipulowanie
zbiorowg Swiadomoscig®.

Czarny PR wykorzystuje falszywe informacje, podwaza pozycje i wiarygodnos$¢
instytucji, organizacji, narodu lub indywidualnego cztowieka. To wspétczesna me-
toda manipulacji, oszukiwania ludzi. ,Czarny public relations” zdaniem prof. Jerzego
Oledzkiego, zajmujacego sie teoria i praktyka public relations oraz marketingiem
politycznym, ma na celu podwazenie czyjej$ pozycji na rynku, autorytetu, wiary-
godnosci, wizerunku’.

Warto wiedzie¢, ze niektorzy profesjonali$ci PR-u twierdza, iz czarny PR tak
naprawde nie istnieje, poniewaz public relations jest przeciez etyczne i pozytywne.

1.1. PRZYKtADY NEGATYWNEGO WPtYWU PR-U

Polityka

Przyktad czarnego PR-u dotyczacy wyboréw parlamentarnych w 2005 r. gdzie
najostrzejsza rywalizacja toczyta sie miedzy Platforma Obywatelska a Prawem
i Sprawiedliwos$cia opisanym m.in. w Gazecie Wyborczej z dnia 21.09.2005 r. w ar-
tykule Pawta Wroniskiego ,,Czy PO wytrzyma ataki innych partii?”. Zdaniem autora

* W. Budzynski, Public Relations: zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 2004, s. 10.
5 S.Black, s. 12.
® B. Dunaj, Popularny stownik jezyka polskiego, Warszawa 2003, s. 526.

7 M.]Jarosz, Czarny PR (dostep: 09.02.2015, http://www.deon.pl/inteligentne-zycie /psychologia-na-
co-dzien/art,489,czarny-pr.html).
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czarnym PR-em bylo przekazanie mediom przez szefa kampanii telewizyjnej PiS,
Jacka Kurskiego sugestii, ze dziadek Donalda Tuska, J6zef Tusk, w czasie II wojny
Swiatowej stuzyt ochotniczo w Wehrmachcie. Okazato sie to jednak naduzyciem,
bowiem dziadek Tuska rzeczywiscie byt w armii, ale zostat do niej wcielony pod
przymusem. W rezultacie w sondazach prowadzonych przez Gazete Wyborcza
nastapil spadek poparcia dla Platformy Obywatelskiej®. Wedtug wyroku sadu byto
to naduzycie, natomiast sam zainteresowany tj. Donald Tusk twierdzit, Ze nic o tym
fakcie nie wiedziat.

Kiedy komandosi Navy Seals mierzyli do Osamy bin Ladena, ten schowat sie
za jedna ze swoich zon - ujawnili kilka dni po $mierci terrorysty Amerykanie. Potem
w Swiat poszedt film, ktéry miat dowodzi¢, ze lider Al-Kaidy farbowat brode, aby
wyglada¢ miodziej i atrakcyjniej. W konicu oficjele z amerykanskiej administracji
podali, Zze w pakistanskiej posiadtos$ci bin Ladena znaleziono duza kolekcje por-
nografii. Dyskredytujaca kampania miata zniecheci¢ muzulmanéw do bin Ladena
i zminimalizowac¢ ryzyko zbudowania jego mitu’®.

Gospodarka
Klasycznym przyktadem czarnego PR-u sg ukazujace sie artykuty prasowe zamiennie
przedstawiajgce szkodliwe wtasciwosci masta na korzy$¢ margaryny badz odwrotnie,
powotujace sie przy tym na badania naukowe.

W 1998 r. do mediéw przedostata sie informacja, ze zupki producenta zywnosci
w proszku - przedsiebiorstwa Amino zawierajg salmonelle. Producent byt zmu-
szony wycofa¢ partie produktu ze sklepéw. Przeprowadzone niezwtocznie badania
laboratoryjne nie potwierdzity doniesien prasy, jednak wiadomos¢ o szkodliwych
proszkach zdazyta sie utrwali¢ w §wiadomosci odbiorcow?!®.

Public relations to tworzenie tzw. pozytywnego szumu, zdobywanie publiczno$ci,
aby ta dobrze o nas méwita, to takze umacnianie swojej pozycji. W firmach nastawio-
nych na zysk to przycigganie klienta, nawet bez inwestycji w kampanie reklamowa.

1.2. PRZYKLADY POZYTYWNEGO WPEYWU PR-U

Rozrywka

Blair Witch Project - to znany szerokiej publiczno$ci, amerykanski horror z 1999 r, kt6-
rego rezyserami byli Daniel Myrick i Eduardo Sanchez, film niskobudzetowy, stylizowany

8 Wikipedia (dostep: 10.02.2015, http://pl.wikipedia.org/wiki/Czarny_PR).

9 R.Omachel, M. Rabij, Sztuka czarnego PR-u, czyli o podstawianiu nogi, Newsweek Polska
(dostep 09.02.2015,http://biznes.newsweek.pl/sztuka-czarnego-pr-u—czyli-o-podstawianiu
nogi,77815,1,1.html).

10 Wikipedia (dostep: 10.02.2015, http://pl.wikipedia.org/wiki/Czarny_PR).
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na dokument, filmowany amatorska kamerg wideo z udziatem nieznanych aktoréw.
Jednak zyski z dystrybucji wyniosty miliony dolaréw poniewaz film odniést ogromny
sukces komercyjny. W skrdcie, opowiadat historie studentéw, ktdrzy wyposazeni
wlasnie w amatorska kamere wybrali sie do lasu, aby nakreci¢ dokument o wiedzmie
zamieszkujacej okoliczne lasy Black Hills. Z wyprawy nigdy nie powrdcili, a jedyne
co po nich zostato, to filmowy zapis ich przerazajgcej przygody. Na oficjalnym pla-
kacie czytamy , Podczas realizacji filmu dokumentalnego troje studentéw zagineto
w lesie niedaleko Burkittscille, w stanie Maryland. Rok p6Zniej znaleziono tylko
nagrane tasmy...”

BLAIR WITCH PROJEC

I

Wirtsaha Poska (Y3 #

Zrédto: The blair witch project (dostep: 10.02.2015, http://www.blairwitch.com/home.html)

Jak to mozliwe, Ze film o tak niskim budzecie, takze marketingowym, odniést taki
sukces komercyjny? Zdaniem autoréw ksigzki ,Public Relations”, tytut oryginatu
»Full Frontal PR” Richarda Laermera oraz Michaela Prichinello producenci filmu
postawili na PR bazujacy na stowie méwionym. Ludzie powtarzali sobie pogtoski
krazace na temat filmu. Czy rzeczywiscie byta to prawdziwa historia? (sugerowany
przez autorow dokument). Czy naprawde nastolatki zaginety w lesie? Czy wiedZma
Blair faktycznie mieszkata w Hoboken? Historia ta jest niezwykle pouczajaca. Wy-
nika z niej, Ze zaprezentowanie sie potencjalnym odbiorcom nie polega wytgcznie
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na nagto$nieniu w mediach. Najlepsza forma dotarcia do odbiorcy polega na pobu-
dzeniu ich do méwienial.

Osobowos¢

Andrzej Lepper - posta¢ barwna, niezyjacy juz polityk, kandydat na urzad prezydenta
RP, zwigzkowiec, twodrca partii Samoobrona Rzeczpospolitej Polskiej. Jeden z bardziej
znanych podopiecznych Piotra Tymochowicza - specjalisty od wizerunku politycz-
nego, ktéry dokonat niezwykle spektakularnej przemiany m.in. Leppera wtasnie.
Zmianie podlegato praktycznie wszystko: fryzura, sposéb wyrazania sie, gesty, ton
glosu, a przede wszystkim styl ubierania. Metamorfoza uczynita z ,chtopa w kufajce
i w gumowcach”, zarzadcy gospodarstwa rolnego, bytego cztonka PZPR-u - meza
stanu, ale co dodatkowo wazne, wptyneta na jego mentalnos¢ i pozwolita poczuc sie
pewnie na salonach. Celem zmiany wizerunku miat by¢ sukces polityczny. Zmiana
ta zaowocowata wzrostem poparcia z 3% do 15% w wyborach prezydenckich
w 2005 r.izapoczatkowata kariere w najwyzszych urzedach panstwowych. Ta druga
skora musiata by¢ jednak zbyt ciezka i niespojna i zapoczatkowata zmiany, ktére
kosztowaly polityka najwyzszg cene'2.

1.3. PLASZCZYZNY PUBLIC RELATIONS

Wedtug W. Budzynskiego do public relations zaliczamy takie dziatania jak:

¢ publicity (media relations), czyli wspotpraca ze srodkami masowego przekazu.

¢ tworzenie tozsamosci przedsiebiorstwa (corporateidentity).

e sponsoring.

¢ lobbing.

e zarzadzanie sytuacja kryzysowa.

¢ redagowanie wydawnictw wtasnych.

¢ pewne formy reklamy, ktérych celem jest tworzenie wyobrazenia o catym przed-
siebiorstwie, a nie tylko oferowanych przez nie produktach czy ustugach?®s.
Do dziatan ze sfery PR-u mozna wykorzystywac¢ rozmaite narzedzia, takie jak:

1. Wspétpraca z mediami tradycyjnymi (bazy adresowe dziennikarzy), komunikaty
prasowe, wywiady, konferencje prasowe i briefingi, organizowanie dla dziennikarzy
wizyt studyjnych, a takze, rzadziej stosowane, wspétuczestniczenie w tworzeniu
filmow czy seriali telewizyjnych.

11 R, Laermer, M. Prichinello, Public Relations, Gdansk 2004, s. 19.

12 Por. ze strony K. A. Danowska, Dresscode, (dostep: 11.02.2015 http://dresscode.pl/dressschool/
index.php?option=com_content&view=article&id=4:ubior-jako-narzedzie-komunikacji&catid=8&lIt
emid=103).

13 'W. Budzynski, Public Relations: zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 2004, s. 11.

)
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2. Wlasna dziatalno$¢ wydawnicza - broszury, informatory, foldery, kalendarze
(na ogét do bezptatnego rozpowszechniania wérdd interesariuszy).

3. Czasopisma, biuletyny wewnetrzne oraz wszelkie inne media kierowane do pra-
cownikéw (rozpowszechniane bezptatnie).

4. E-PR1ub net-PR - dziatania wykorzystujgce narzedzia dostepne w Internecie: strony
internetowe organizacji, blogi (w tym mikroblogi), udziat w forach dyskusyjnych,
konkursy on-line, elementy marketingu wirusowego (produkcja materiatéw
na tyle interesujacych czy zabawnych, zeby sami uzytkownicy przesytali je zna-
jomym), dziatania NPRS (czyli aktywne pozycjonowanie wtasnych materiatéw
w wynikach wyszukiwarek internetowych).

5. Elementy tozsamosci firmy - nazwa, logo, wyglad budynkéw i pomieszczen,
ubrania pracownikéw i ich zachowanie (dotyczy to zwtaszcza pracownikow
utrzymujacych kontakty z otoczeniem).

6. Gadzety firmowe rozdawane bezptatnie lub jesli sg praktyczne i tadne, sprzeda-
wane (takim gadzetem, cieszacym sie od lat duzym powodzeniem w sklepach
Szczytna sg koszulki z logo WSPol i napisem ,Police Academy”).

7. Osobiste kontakty z interesariuszami; lobbing, oddzialywanie na lideré6w opinii.

8. Organizowanie lub sponsorowanie koncertéw, zawoddw sportowych, przedsie-
wziec¢ charytatywnych czy innych dziatan zorientowanych na dobro ogétu.

9. Przedsiewziecia (zwane eventami) - pikniki firmowe, dni otwarte organizacji,
wystawy, konkursy itp.!*

Public relations to promocja reputacji, czyli wytworzenie pozytywnego wize-
runku instytucji w spoteczenstwie. Do ptaszczyzn PR-u zaliczamy takze kontakty
ze spotecznoscia lokalna, z przedstawicielami instytucji i wtadz lokalnych. Nalezy
takze wspomniec¢ o zagadnieniu jakim jest wewnetrzne public relations czyli dbanie
o tzw. ,klientéw wewnetrznych” czyli pracownikéw Policji.

W zewnetrznym odbiorze instytucji Policji i wewnetrznym, przez jej pracownikdow,
bardzo istotne sg prawa cztowieka w Policji. Samo pojecie praw cztowieka nabyto
rzeczywistego znaczenia w Polsce dopiero po transformacji 1989 r. i jest wielka jej
zdobycza. Sposéb postepowania Policji wobec ludzi w oczywisty sposéb rzutuje
na spoteczny oglad tej instytucji, stosunki miedzyludzkie, a samo traktowanie pra-
cownikéw w stuzbie wptywa na kulture i komfort pracy, rzutujgc na jej wewnetrzny
wizerunek. Wszystkie standardy stosunkéw miedzyludzkich wymagaja otwarcia sie
Policji na zewnetrzne instytucje i organizacje rzadowe, szczegdlnie zas na spoteczne

4 W. Terzcinska, . Wiciak, Skuteczne komunikowanie w administracji publicznej, Szczytno 2011, s. 85.
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pozarzadowe. W tym celu w Policji od 2004 r. dziata sie¢ pelnomocnikéw ds. ochrony
praw cztowieka®®.

Policjanci jak i pracownicy cywilni sg takze ,klientami wewnetrznymi” organi-
zacji i to ich opinie, informacje przekazywane otoczeniu, ksztattuja obraz instytucji
w spoteczenstwie. To oni s3 tworcami tzw. ,szumu”. Aby byt to ,,szum pozytywny”
pracodawca powinien speti¢ siedem warunkéw harmonii w miejscu pracy:

1. Pelne i wiarygodne informacje swobodnie przeptywajace z géry na d6t i odwrotnie
oraz we wszystkich kierunkach.

. Wiara i zaufanie miedzy pracodawcami i pracownikami.

. Zdrowe i bezpieczne warunki pracy.

. Sprawiedliwe i odpowiednie wynagrodzenie.

. Ciggto$¢ pracy bez konfliktow.

. Satysfakcja z pracy.

. Duma i optymizm w ocenie jej przysztosci'®.

W klasycznym podziale wtadzy na ustawodawczg, wykonawcza i sgdownicza
Policja jako wyspecjalizowany organ administracji rzagdowej jest czeScig wtadzy
wykonawczej. Podlega ona nadzorowi wtadzy ustawodawczej (Sejm, sejmiki woje-
wadzkie) oraz administracji panstwowej (rzad, MSW, wojewodowie) i jako organ
administracji panstwowej podlega kontroli okre$lonej w Ustawie o kontroli w ad-
ministracji rzadowej z dnia z dnia 15 lipca 2011 r. Standardy demokratycznego
panstwa i obecny poziom rozwoju spoteczenstwa polskiego, przejmujacy cechy
spoteczenstwa obywatelskiego wskazujg jednoznacznie na interaktywne, zwrotne

N O U A W

oddzialywanie wtadzy i obywateli. Policja jako instytucja powotana do utrzymania
porzadku publicznego z drugiej strony ma stuzebny charakter wobec spoteczenistwa
wiec jest instytucja o duzej ,wrazliwo$ci spotecznej”. Stad tez Policja jako podmiot
sfery publicznej winna ksztattowaé swoj wizerunek oraz procesy komunikacji
ze spoleczenstwem, starajgc sie przedstawic jakie skutki dla organéw (Policji)
i dla adresatow jej dziatan (ogo6t obywateli) mogg wywiera¢ podejmowane przez
nig dziatania lub ich brak. Istotnym czynnikiem w relacji witadzy z obywatelami
jest zaufanie'’. W sferze publicznej najistotniejszym czynnikiem relacji obywateli
z wladzg jest zaufanie. Dlatego tez niezbedne i konieczne jest prowadzenie przez
Policje dziatalno$ci z zakresu public relations.

5 Por. K. Laszkiewicz, Prawa Cztowieka w Policji (dostep: 04.03.2015, http://isp.policja.pl/isp/prawa-
czlowieka-w-poli/4502,Prawa-czlowieka-w-Policji.html).
16 S, Black, s. 139.

17 Por. M. Tabernacka, A. Szadok-Bratun, Public Relations w sferze publicznej. Wizerunek i komunikacja,
Warszawa 2012, s. 21-22.
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1.4. ROLA PR-U W KSZTALTOWANIU OPINII SPOLECZNE)

Dzisiejsza Policja chce by¢ postrzegana przez spoteczenstwo jako instytucja profe-
sjonalna, a przede wszystkim godna zaufania. Celem PR-u w Policji jest takze wzrost
zaufania spotecznego oraz wzrost poczucia bezpieczenstwa. Nie jest tajemnica,
ze tatwiej osiggac zatozone cele instytucji przy poparciu spoteczenstwa niz przy
jego braku.

11%

22%

B dobraocena B zlaocena trudno powiedziec

Wykres nr 1. Jak by Pan/i ocenit/a dziatalnos¢ Policji? (Zrédto: CBOS, 6-12 marca 2014 r.,, N=1098)

Jak wskazuja wyniki najnowszej edycji badania, przeprowadzonego na reprezen-
tatywnej probie 1098 osdb, 67% Polakéw pozytywnie ocenia Policje. Odmiennego
zdania jest nieco ponad jedna pigta respondentéw (22%), natomiast co dziesigty
(11%) nie potrafi odpowiedzie¢ na to pytanie. W poréwnaniu z wynikami z wrze$nia
2013 roku odsetek dobrych ocen zwiekszyt sie o 1 punkt procentowy, przy jednocze-
snym spadku ocen negatywnych rdwniez o 1 punkt procentowy - wykresy nr 11 28,

18 Wiekszo$¢ Polakéw dobrze ocenia prace Policji (dostep: 11.03.2015, KGPhttp://www.policja.pl/
pol/aktualnosci/96631,Wiekszosc-Polakow-dobrze-ocenia-dzialalnosc-Policji.html).
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Wykres nr 2. Jak by Pan(i) ocenit(a) dziatalnos¢ Policji? (oceny od 1 2000 do 11l 2014) (%) (Zrddho: CBOS, 6-12 marca
20141, N=1098)

W najnowszej edycji badania, wyzej od Policji oceniane s3 tylko niektére media
i prezydent. Podobny odsetek pozytywnych ocen odnotowano w przypadku wojska.
Pozostate instytucje odpowiedzialne za funkcjonowanie panstwa zostaty ocenio-
ne nizej.

Warto zwrdci¢ uwage, ze instytucje wymiaru sprawiedliwosci, tj. sady i prokuratura,
oceniane sg znacznie nizej niz Policja - odsetek pozytywnych wskazan w przypadku
Policji jest dwukrotnie wyzszy - wykresy nr 3 i 4°

19 Tamze.
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1.5. PUBLICRELATIONS W POLICJI

Przed oméwieniem ptaszczyzn PR-u w Policji nalezy zwréci¢ uwage na dwa pod-
stawowe pojecia, jakimi sg wizerunek i tozsamo$¢, ktére czesto wystepuja jako
synonimy. Jednak pomimo pewnych wspdtzalezno$ci pomiedzy nimi podstawowa
roznica polega na tym, Ze wizerunek jest czyms zewnetrznym wobec firmy, na co or-
ganizacja moze jedynie starac sie wpltywac i ksztattowa¢ wedtug potrzeb. Tozsamo$¢
natomiast stanowi poszczegélny element firmy, o ktéorym ona moze w petni decy-
dowac?’. Public relations to forma prezentacji Policji spoteczenstwu. Wéréd wielu
ptaszczyzn PR-u dla dziatalnosci Policji najbardziej przydatne wydaja sie opisane
ponizej dziatania PR-owe.

1.5.1. Tozsamos¢ Policji
Tozsamos¢ przedsiebiorstwa (corporate identity) to suma elementéw, ktére pozwalajg
zidentyfikowac przedsiebiorstwo, wyrézni¢ wobec innych firm?*.
Autoprezentacja przedsiebiorstwa moze obejmowac:
- nazwe przedsiebiorstwa;
- znak graficzny - logo (napis, czcionka, liternictwo, typografia, graficzne przearan-
Zowanie nazwy);

20 E. M. Cenker, Public Relations, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, s. 42.

21 Tamze.
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- godto lub symbol;

- charakterystyczne dla organizacji kolory;

- ubrania i mundury, naklejki, ubrania ochronne oraz wyposazenie pomocnicze,
np. flagi;

- cechy charakterystyczne produktéw przedsiebiorstwa;

- styl architektoniczny fabryk, biur, pojazdéw i wyposazenia;

- oznakowanie miejsc (wewnatrz i na zewnatrz);

- materialy drukowane przez przedsiebiorstwo (papeteria, formularze, reklamy,
ogloszenia);

- materialy z wystaw i stoiska na wystawach;

- filmy i materiaty audiowizualne??,

Na tozsamo$¢ Policji skladaja sie:

Wizerunek Policji

Wizerunek przedsiebiorstwa (corporate image), czyli obraz instytucji. To wyglad
jednostek, trwajaca standaryzacja jednostek terenowych (Program standaryzacji
komend i komisariatéw na lata 2013-2015). Jednolite umundurowanie policjan-
tow, logo Policji, napis POLICJA czy gwiazda policyjna, ktére chociaz nie sa znakami
zastrzezonymi, sg prawnie chronione. Na marginesie dziwi bierno$¢ naszych stuzb
wobec handlu i obrotu akcesoriami udajacymi policyjne, np. przez prywatnego
detektywa Krzysztofa Rutkowskiego uzywajacego wtasnej odznaki tudzaco podob-
nej do uzywanej w naszej formacji®® czy odblaskowych kamizelek motocyklistow
z napisem POLSKA. Na ksztattowanie wizerunku Policji sktadajg sie takze policyjne
maskotki, orkiestry, policja konna itp.

Historia

Na tworzenie tozsamosci kazdej instytucji czy przedsiebiorstwa wptywa jego historia.
Dzisiejsza Policja nawigzuje do Policji Panstwowej dwudziestolecia miedzywojen-
nego. Tak wta$nie chcemy by¢ postrzegani, natomiast to Milicja Obywatelska, czes¢
aparatu bezpieczenstwa, powotana do zycia Dekretem Polskiego Komitetu Wyzwo-
lenia Narodowego (PKWN) w dniu 7 paZdziernika 1944 r., byta najdtuzej dziatajaca
polska formacja policyjna, rozwigzana dopiero w drugiej potowie 1990 r. Nawiazujac
do powstania Policji Panstwowej Ustawa z dnia 24 lipca 1919 r. uroczyscie obcho-
dzimy Swieto Policji wtasnie 24 lipca. Z obchodami $wieta i innymi uroczystymi

22 S, Black,Public relations, Krakow 2003, s. 100.

2 Por. T. Nowak, Nie blacha czyni policjanta. MSW szuka sposobu na ukrécenie samowoli
w oznaczeniach, Gazeta.pl (dostep: 10.03.2015, http://m.wiadomosci.gazeta.pl/
wiadomosci/1,117915,13721758,Nie__blacha__czyni_policjanta_ MSW_szuka_sposobu_na.html)
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wydarzeniami w formacji wigze sie ceremoniat policyjny. Jego przebieg reguluje
Zarzadzenie nr 122 Komendanta Gléwnego Policji z dnia 25 maja 2012 r. w sprawie
ceremoniatu policyjnego (Dz.Urz.KGP z 2012 r. poz. 27 z p6Zzn. zm.). Istote ceremoniatu
policyjnego najlepiej oddajg stowa bytego Komendanta Gtéwnego Policji nadinsp.
Marka Dziatoszynskiego ,Ceremoniat policyjny ma na celu kultywowanie policyjnych
tradycji, integrowanie $rodowiska oraz umacnianie pozytywnego wizerunku Policji
w spoteczenstwie. Jego podstawowym przestaniem jest dazenie do tego, aby uro-
czystos$ci z udziatem policyjnej asysty honorowej, policjantéw oraz przedstawicieli
Srodowiska policyjnego przebiegaly w atmosferze powagi, podniostosci i byty wy-
razem szacunku dla narodowych symboli... Odpowiedzialnos¢ za stosowanie zasad
okreslonych w Ceremoniale policyjnym dotyczy kazdego policjanta, ktéry petnigc
stuzbe, ksztattuje nie tylko wizerunek Policji, lecz takze wizerunek panstwa’?*.

Pracownicy

Najwiekszym potencjatem kazdej organizacji sg ludzie. Policjanci znajdujg sie
w waskim gronie zawoddéw zaufania spotecznego, ktére majg swoje zasady, ko-
deksy etyczne. W przypadku Policji zasady etyki zawodowej reguluje Zarzadzenie
nr 805 Komendanta Gtéwnego Policji z dnia 31 grudnia 2003 . w sprawie ,Zasad
etyki zawodowej policjanta” (Dz.Urz.KGP z dnia 7 stycznia 2004 r. nr 1, poz. 3). Jej
zalozenia koresponduja z zapisami etyki z II RP, ktéra nawigzywata do etyki i ho-
noru zotierskiego. Pracownikéw cywilnych, bedacych w korpusie stuzby cywilnej
obejmuja zasady etyki stuzby cywilnej oraz zasady etyki korpusu stuzby cywilne;j.
Postawa jednego policjanta, czyli jego profesjonalizm i etyczne zachowanie rzutuja
na postrzeganie catej formacji przez spoteczenstwo.

Poza wtasciwg postawg etyczna wazny jest takze wyglad zewnetrzny. Zgodnie
ze stowami Honoriusza Balzaka ,Niedbato$¢ w ubiorze jest moralnym samobdéj-
stwem”. Niezaleznie od tego, czy policjant petni stuzbe w ubraniu cywilnym czy
w mundurze, jego wyglad powinien by¢ schludny, a w przypadku umundurowania
stuzbowego zgodny z przepisami. Dynamiczny rozwo6j mediéw, a w szczegdlnosci
Internetu sprawia, ze kazda niewtasciwie przeprowadzona interwencja, kazde
niewtasciwe zachowanie funkcjonariusza btyskawicznie znajduje swoj oddZwiek
w sieci, gdzie jest szeroko komentowane. Dlatego dla przeciwwagi tak wazne sa np.
wyroznienia czy nagrody przyznawane policjantom czy pracownikom Policji.

Praca policyjnych specjalistéw public relations zostata dostrzezona przez nieza-
leznych ekspertéw. W 2012 r. cztonkowie Polskiego Stowarzyszenia Public Relations

24 G.Jach, Ceremoniat Policyjny. Komenda Gtéwna Policji Wydziat Wydawnictw i Poligrafii Centrum
Szkolenia Policji, Warszawa 2012 r.
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przyznali tytut Lwa PR-u inspektorowi Mariuszowi Sokotowskiemu (bytemu rzecz-
nikowi prasowemu Komendanta Gléwnego Policji). Nagroda Lwy PR-u przyznawana
jest corocznie za szczeg6lne osiggniecia zawodowe w polskiej branzy PR.

Poprawa stanu bezpieczenstwa oraz programy prewencyjne

Dbanie o tad, porzadek oraz $ciganie sprawcéw przestepstw czy wykroczen nalezy
do podstawowych zadan policji. Poprawa stanu bezpieczenistwa jest najwazniejszym
wskaznikiem mierzacym skuteczno$¢ dziatania instytucji oraz jej uzytecznosci. Po-
dobnie jak ocena spoteczna Policji, tak i poczucie bezpieczenstwa wsrdd obywateli
ro$nie. 70 proc. badanych uwaza Polske za bezpieczne miejsce do Zycia, a dziewieciu
na dziesieciu ankietowanych deklaruje, ze czuje sie bezpiecznie w swojej okolicy
- wynika z sondazu zrealizowanego przez CBOS. Z danych zebranych przez CBOS
w kwietniu 2014 r. wynika, Ze w ciggu ostatniego roku odsetek oséb, wedtug kto-
rych w Polsce zyje sie bezpiecznie, wzrdst o 6 pkt. proc. Obecnie poglad taki wyraza
70 proc. ankietowanych. Jednoczesnie maleje grupa, ktéra uwaza, ze w kraju nie jest
bezpiecznie - rok temu byta to co trzecia osoba. Teraz deklaracje taka ztozyta mniej
niz jedna czwarta badanych. ,Patrzac z dtuzszej perspektywy mozna zauwazyc,
ze po roku 1989 pogarszato sie poczucie bezpieczenstwa. Stosunkowo najnizszy
jego poziom odnotowali$my w roku 2001, natomiast w kolejnych latach sytuacja
pod tym wzgledem poprawiata sie. W ciggu ostatniej dekady ponad dwukrotnie
wzrost odsetek badanych oceniajgcych, ze Polska jest krajem, w ktérym zyje sie
bezpiecznie, a obecny poziom poczucia bezpieczenstwa nalezy do najwyzszych
od 1989 roku”- zauwaza CBOS w komentarzu do wynikéw badania?.

25 CBOS: Poczucie bezpieczenstwa najwyzsze od 1989 roku (dostep: 16.02.2015, http://www.policja.
pl/pol/aktualnosci/99609,CBOS-poczucie-bezpieczenstwa-najwyzsze-od-1989-roku.html).
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Czy Polska jest krajem, w ktérym zyje sie bezpiecznie?
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Irédto: CBOS; ostatnie badanie z kwietnia 2014 r. przeprowadzono metoda
wywiadu bezposredniego na grupie 1028 oséb

Czy miejsce, w ktorym mieszkasz mozna nazwa¢ bezpiecznym i spokojnym?
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wywiadu bezposredniego na grupie 1028 osob
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Czy obawiasz sie, ze mozesz pasc ofiarg przestepstwa?

(proc.)

bardzo sie tego obawiam

obawiam sie, ale nie tak bardzo
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nie obawiam sie

0 10 20 30 40 50 60 70 80
H V2014 M IV 1996

Irédto: CBOS; ostatnie badanie z kwietnia 2014 . przeprowadzono metoda wywiadu bezposredniego na grupie 1028 osob

69,6% Polakéw uwaza Policje za skuteczng, 72,4 proc. respondentéw dobrze
ocenia prace policjantéw, 76,9% badanych czuje sie bezpiecznie spacerujac w swojej
okolicy po zmroku. Policja jest skuteczna, a Polacy czuja sie bezpiecznie - to wy-
niki Polskiego Badania Przestepczosci przeprowadzonego w styczniu 2014 roku
na prébie 17 tys. osob.

Polskie Badanie Przestepczos$ci (PBP) jest badaniem opinii spotecznej realizowanym
cyklicznie od stycznia 2007 roku. Do tej pory przeprowadzono siedem edycji, ostatnia
w styczniu tego roku. Badanie jest prowadzone na prébie 17 tys. Polakéw powyzej
pietnastego roku zycia - po tysiac respondentéw (losowa préba reprezentatywna)
w kazdej komendzie wojewddzkiej i komendzie stotecznej Policji. Wylosowanie
proby, przeprowadzenie badania oraz opracowanie statystyczne danych Komenda
Gtowna Policji zleca niezaleznym firmom badawczym. PBP jest realizowane zawsze
w styczniu danego roku - respondent moze w ten spos6b dokonac oceny z perspek-
tywy mijajacego roku.

Ocena pracy Policji

W tegorocznej edycji Polskiego Badania Przestepczosci odnotowano najwyzsza
dotychczas ocene skutecznosci Policji w walce z przestepczoscia. Pozytywne opinie
na ten temat wyraza wiekszos¢ ankietowanych - 69,6%. W poréwnaniu do pierwszej
edycji PBP nastgpit wzrost odsetka pozytywnych wskazan o 13,3 p.p. (wykres nr 5).
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Prace policjantéw petniacych stuzbe w okolicy miejsca zamieszkania dobrze
ocenia niemal trzy czwarte Polakéw (72,4%). Warto podkresli¢, ze jest to najlepszy
wynik sposrod wszystkich edycji badania (wykres nr 6).
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Wykres nr 6. Jak ocenia Pan(i) prace policjantéw petniacych stuzbe w okolicy Pana(i) miejsca zamieszkania
(miejscowosci, dzielnicy, osiedla)? N=17000 (od | 2007 do 1 2014) (w %)
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Po raz drugi zadano takze pytanie o ocene zaangazowania poszczegdlnych orga-
noéw i instytucji w prace na rzecz zapewnienia Polakom bezpieczenistwa w ruchu
drogowym. Tak jak w ubiegtym roku, zdaniem zdecydowanej wiekszosci badanych
najbardziej zaangazowana w te kwestie jest Policja (75,7%). Wysoko oceniane
sg takze wladze gminne oraz miejskie (71,5%). Warto wskaza¢, ze odsetek oséb
wskazujacych na te organa wzrést w poréwnaniu z ubiegtym rokiem (o 6,5 p.p.).
Ponad potowa badanych wskazuje takze na duze zaangazowanie lokalnych mediow
(58%) i zarzadcéw drog (57%).

Lek przed przestepczoscia
Z najnowszej edycji Polskiego Badania Przestepczosci wynika, ze ponad trzy czwar-
te Polakéw (76,9%) czuje sie bezpiecznie podczas spaceréw po zmroku w okolicy
swojego zamieszkania. Brak poczucia bezpieczenstwa deklaruje co pigty badany.
W porédwnaniu do poprzedniej edycji nie zmienit sie w znaczacy sposéb lek
przed wiekszos$cig zagrozen. Najwieksze obawy budza wtamania, na ktére wska-
zuje okolo jednej trzeciej ankietowanych (33,2%). Badani odczuwaja réwniez
strach przed brawurg kierowcéw (29,7%) oraz kradziezami kieszonkowymi
(22,8%). Zmalaty nieco obawy przed béjkami i pobiciami oraz napadami i roz-
bojami - obecnie odsetek wskazan dla tych zagrozen wynosi odpowiednio
21,1% 1 20,5%. Co piaty Polak odczuwa lek przed agresja ze strony oséb pijanych
lub narkomanéw (20,4%).

Oczekiwania w stosunku do Policji

Najwazniejsza kwestia zwigzana z praca Policji - podobnie jak w poprzedniej edycji
badania - jest dla Polakéw szybkie przybycie policjantéw po wezwaniu na miejsce
zdarzenia (47,4%). Warto zauwazy¢, ze w tym roku wskazuje na te kwestie nieco
mniej osdb (spadek o 2,6 p.p.). Istotna jest rowniez skutecznos$¢ Policji wskazywa-
na przez ponad jedng trzecig badanych (39,7% - wzrost o 2,6 p.p.). Badani czesto
wskazuja takze na mozliwo$¢ tatwego dodzwonienia sie do Policji pod numery
alarmowe (30,3%), cho¢ nalezy wskazaé, ze rokrocznie spada liczba respondentéw
deklarujacych wazno$¢ tej kwestii (spadek o 5,8 p.p. w poréwnaniu z rokiem ubie-
gtymiaz 16,7 p.p. w stosunku do roku 2012). Badani od Policji oczekujg réwniez:
uczciwosci, nieprzekupnosci policjantéw (28,5%), obecnosci patroli w ich okolicy
(27%), a takze sprawnego i szybkiego prowadzenia postepowan, bez niepotrzeb-
nych formalnosci (21,3%).(Wydzial Analiz Gabinetu KGP/mg)*Niezalezne, cykliczne

26 Policja skuteczna w walce z przestepczoscia (dostep: 16.02.2015, http://www.policja.pl/pol/
aktualnosci/96278,Policja-skuteczna-w-walce-z-przestepczoscia.html).
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badania wskazujg, Ze Policja jest instytucja godna zaufania oraz wykazujaca progresje

w skuteczno$ci wypetniania ustawowych zadan. Jednym z ustawowych zadan Policji

jest: ,inicjowanie i organizowanie dziatan majgcych na celu zapobieganie popelnianiu

przestepstw i wykroczen oraz zjawiskom kryminogennym i wspétdziatanie w tym
zakresie z organami panstwowymi, samorzagdowymi i organizacjami spotecznymi”

(Ustawa z 6 kwietnia 1990 r. wraz z pézn. zm.). Dlatego tak wazne sg realizowane

na wzér zachodni, liczne programy prewencyjne realizowane przez Komende

Gléwna Policji czy tez przez jednostki terenowe, skierowane dla dorostych, ale takze

do najmtodszych. Wsréd programdéw prewencyjnych Rzadowych wyr6zni¢ mozna

program np. ,Razem bezpieczniej”.
Gléwnymi celami programu ,Razem bezpieczniej” sa:

* wzrost realnego bezpieczenstwa w Polsce;

e wzrost poczucia bezpieczenstwa wérdéd mieszkancéw Polski;

» zapobieganie przestepczosci i aspotecznym zachowaniom poprzez zaktywizowanie
i zdynamizowanie dziatan administracji rzagdowej na rzecz wspotpracy z admini-
stracjg samorzgdowag, organizacjami pozarzadowymi i spotecznoscia lokalna;

¢ poprawa wizerunku i wzrost zaufania spotecznego do Policji i innych stuzb dzia-
tajacych na rzecz poprawy bezpieczenstwa i porzadku publicznego.

,BEZPIECZENSTWO W SZKOLE”
Zadania dla Policji:
¢ Rzetelna analiza i identyfikacja probleméw bezpieczenstwa szkolnego nie tylko
na poziomie ogélnym, ale takze, w odniesieniu do konkretnych grup szkét, czy
poszczeg6lnych placowek o§wiatowych i ich okolic.
¢ Zbudowanie mechanizméw wspoélpracy nauczycieli - rodzicéw - uczniéw (uczniéw
w szkotach ponadpodstawowych) i Policji wraz ze strazami gminnymi (miejskimi)
oraz egzekwowanie wzajemnej odpowiedzialnosci w realizacji zadan z zakresu
bezpieczenstwa w szkole.
o Zwiekszenie skutecznosci ochrony szkoét:
- patrole szkolne, w tym tworzenie posterunkéw w rejonie najbardziej zagro-
zonym;
- powiazanie odpowiedzialno$ci policjantéw i straznikéw gminnych (miejskich)
za okre$lone ,rejony szkolne”;
- upowszechnienie wizyjnego monitorowania wejs$¢ do publicznych i niepublicz-
nych szkét i placéwek oswiatowych dla dzieci i mtodziezy.
+ Konsekwentne reagowanie na patologie — budowanie przekonania, ze patologie
nie s3 tolerowane i akceptowane.

23



24

PORADNIK DLA SEUCHACZA KURSU SPECJALISTYCZNEGO Z ZAKRESU WSPOLPRACY Z MEDIAMI

¢ Systematyczne kontrolowanie pod wzgledem bezpieczenstwa szkét i okolic,

w szczego6lnosci drég do i ze szkoty;
¢ Edukacja dla bezpieczenstwa?’.

Ponadto funkcjonujg programy prewencyjne realizowane i wspotrealizowane
przez Policje. Komenda Gtéwna Policji prowadzi ewidencje programéw prewen-
cyjnych, wsréd ktorych wyodrebniono pie¢ obszaréw tematycznych obejmujgcych:
bezpieczenstwo ogdlne, bezpieczenistwo w ruchu drogowym, patologie spoteczne,
ofiary przestepstw oraz ochrone os6b i mienia."f Wéréd prewencyjnych programow
mozna wymieni¢ m.in. Program KGP ,Profilaktyka a Ty” tzw. ,PaT”, ,Bezpieczne
wakacje”, ,Bezpieczne ferie”, ,Stop przemocy w szkotach” program ,Mdj dzielnicowy”
lub ,Poznaj swojego dzielnicowego”, ktéry ma na celu m.in. zwiekszenie wspotpracy
dzielnicowego ze spotecznoscia lokalna, wpisuje sie w koncepcje tzw. policji
$rodowiskowej ,,Community policing” i wiele innych. RéwnieZ spotkania (prelekcje)
z miodzieza szkolng, nauczycielami, wybranymi grupami np. osobami starszymi
np. program ,Bezpieczne Zycie senioréw”, dziatkowiczami i wiele innych. To takze
plakaty, naklejki oraz funkcjonujgce obok strony BIP-u strony internetowe jedno-
stek terenowych z danymi os6b wyznaczonymi do kontaktu, z miejscem na skargi
i wnioski, i wiele innych.

1.5.2. Wiasna dziatalno$¢ wydawnicza

Zarowno ta wewnetrzna jak i zewnetrzna. Redagowanie wydawnictw wtasnych, np.
publikacji, ale takze broszury, druki okoliczno$ciowe, informatory, foldery, kalenda-
rze, najczesciej bezptatnie rozpowszechniane, gazety firmowe, jak np. ,Policja 997"
miesiecznik Komendanta Gtéwnego Policji. Wszystko to stuzy rozpowszechnianiu
(dobrej reputacji) instytucji i podnosi jej profesjonalizm.

1.5.3. Wewnetrzny PR, czyli komunikacja wewnetrzna

Wysokie morale pracownikéw wptywa na efektywno$¢ wykonywanych zadan, po-
nadto pracownicy (policjanci i pracownicy cywilni) sg twércami tzw. pozytywnego
lub negatywnego ,szumu” na temat instytucji i w ten sposéb wptywaja znaczaco
na jej wizerunek. Wiasnie oni przekazuja swojej rodzinie, znajomym informacje
na temat firmy. Aby ,,szum” byt pozytywny dla instytucji przetozeni powinni dba¢
o wilasciwe relacje z podwtadnymi, nalezy pamietac o tym, ze to pracownicy (tzw.
klienci wewnetrzni) powinni by¢ lepiej poinformowani niz otoczenie zewnetrzne
(klienci zewnetrzni), co zapobiega powstawaniu plotek i domystéw. To przejrzysty

27 Programy prewencyjne (dostep: 16.02.2015,bip.kgp. gov.pl/kgp/programy-
prewencyjne/8474,PROGRAMY-NARODOWE-RZADOWE-W-RAMACH-KTORYCH-POLICJA-
ZOBOWIAZANA-]JEST-DO-PRZEDKLAD.html).
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system motywacyjny, inwestycja w rozwo6j pracownikéw, jasne kryteria awansu
i wiele innych. Policja jest organizacja hierarchiczng, z zaloZenia nastawiong na ko-
munikacje jednokierunkowa. Jednak faktem jest, iz w relacjach bezposrednich face
to face najbardziej efektywna jest komunikacja dwukierunkowa, a w strukturach
organizacyjnych informacje przeptywajace we wszystkich kierunkach. Nalezy
bowiem pamietac o zjawisku zwanym ,sprzezeniem zwrotnym” co oznacza, Ze nie
tylko organizacja wptywa na pracownikéw i otoczenie, ale takze klienci zewnetrzni
i wewnetrzni ksztattujg organizacje. Szczeg6lne zadania wewnetrzny PR naktada
na kierownikéw komoérek organizacyjnych (kadre kierowniczg), ktérzy dbajac o at-
mosfere w miejscu pracy powinni kierowac sie takze zasadami etyki. We wtasciwej
komunikacji wewnetrznej, obok najwazniejszego czynnika ludzkiego, pomocne
moga by¢ formalne i nieformalne spotkania z pracownikami, wewnetrzna sieé¢
komputerowa (intranet) itp.

1.5.4. Przedsiewziecia (eventy)

Pikniki firmowe, dni otwarte organizacji, np. dni otwarte szkoty policji, wystawy,
konkursy, np. konkursy policyjne: Dzielnicowy Roku czy Policjant Ruchu Drogo-
wego, zawody sportowe, np. wydarzenia sportowo-rekreacyjne objete patronatem
Komendanta Gtéwnego Policji, pokazy ciekawych jednostek np. pokazy umiejetno-
$ci Samodzielnych Pododdziatéw Antyterrorystycznych Policji (SPAP), zwiedzanie
jednostek terenowych np. zwiedzanie budynku komendy przez przedszkolakow,
przyjmowanie wybitnych gos$ci, seminaria, konferencije itp.

1.5.5. Dziatalno$¢ charytatywna

To dziatalno$¢ fundacji np. Fundacja Pomocy Wdowom i Sierotom po Polegtych Po-
licjantach, bale charytatywne np. Charytatywny Bal Oficerski Policji, ktéry wspiera
ww. fundacje, zbiérki pieniedzy, np. udzial w corocznej akcji Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy, wspétpraca z Fundacjag Mam Marzenie itp.

1.5.6. Wspotpraca ze srodowiskiem lokalnym

Polega na utrzymywaniu poprawnych kontaktéw ze spoteczno$cig lokalng, organiza-
cjami spotecznymi, a takze lokalnymi wtadzami. To wspoétistnienie, ktére nie powinno
wynikac¢ jedynie z obowigzku wspotpracy natozonego przez ustawodawce. Kazda
instytucja tatwiej funkcjonuje i osigga zatozone cele w przychylnym jej otoczeniu.
Jednostki terenowe wspoétpracuja ze swojg spotecznoscia lokalng np. cotygodniowe
przyjecie interesantéw przez komendanta, wspo6tudziat miejscowych policjantow
w realizowanych festynach, debatach spotecznych, spotkaniach i wiele innych.
1.5.7. Lobbing
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To najbardziej kontrowersyjna forma PR-u. Czesto kojarzony z grupami nacisku (lo-
bby), ktére realizujac swoje interesy, czasami na granicy prawa, a nawet nielegalnie,
wptywajg na instytucje czy osoby, np. politykdw. Taki lobbing z uwagi na nagtasniane
przypadki, szczegoélnie z zycia politycznego lub gospodarczego, ma wptyw na pejo-
ratywne odbieranie tej formy PR-u. Wtasciwg definicje lobbingu proponuje Wojciech
Budzynski, w ktdrej istota lobbingu jest dostarczenie odpowiednich informacji decy-
dentowi, zaangazowanemu w realizacje polityki, ustaw lub przepiséw wykonawczych.
Informacje te maja oczywiscie charakter perswazyjny. Lobbing to , dziatania majace
na celu wtasciwe usytuowanie firmy w zyciu zawodowym, spotecznym, samorzado-
wym czy politycznym kraju”?8. Lobbingiem jest takze wspoétpraca z dziennikarzami,
gdy za posrednictwem medidéw chcemy nagtosni¢ swoje sukcesy lub dziatajace dla
dobra ogoétu programy prewencyjne, a szczegdlnie istotna w obliczu kryzysu... czy
wtedy media stang po naszej stronie?

1.6. DZIALANIA W SYTUACJI KRYZYSOWE)
Sytuacje kryzysowe majg to do siebie, Ze pojawiajg sie nagle, jednak niektére
mozna przewidzie¢. W instytucjach nastawionych na zysk powoduja straty finan-
sowe, w organizacjach non profit, jak Policja wtasdnie, rujnuja budowany latami
wizerunek. Faktem jest, ze istnieja firmy, instytucje czy organizacje bardziej
narazone na wystapienie sytuacji kryzysowej np. firmy transportowe. Sytuacja
podobnie wyglada w przypadku Policji, organu o charakterze zmilitaryzowanym,
ktory z zatozenia likwiduje lub zapobiega kryzysom zewnetrznym. Takim jak np.
zamieszKi i strajki, ale takze czesto niemozliwe do przewidzenia kleski zywiotowe,
katastrofy naturalne, np. powodzie. Policja, jak kazda inna organizacja nie jest tez
wolna od wystepowania kryzyséw wewnetrznych. Dzialanie w kryzysie to rola
dla zespotéw zarzadzania sytuacja kryzysowg, w ktérym powinien znaleZ¢ sie
rzecznik prasowy lub specjalista ds. public relations. Media szczeg6lnie interesuja
sie sytuacjami kryzysowymi i dobrze jest miec¢ je po swojej stronie. Za pomoca
mediéw nawet Kryzys mozna przekuc na sukces, aby jednak tak sie stato caty czas
nalezy dbac¢ o wtasciwe relacje z przedstawicielami srodkéw masowego przekazu.
(patrz - lobbing).

10 zasad zachowania sie w sytuacji kryzysowej:
1. Przewiduj nieprzewidywalne.
2. Badz przygotowany.
3. Trzymaj nerwy na wodzy.
4. Nie ktam.

28 'W. Budzynski, Public relations: zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltex, Warszawa 2004, s. 141.
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Nie udawaj, Ze nic sie nie stato.

Nie snuj hipotez i nie spekulu;.

Nie podawaj niepotwierdzonych faktow.
Informuj na biezaco media.

. Reaguj blyskawicznie na plotki.

10 Pokaz, ze kontrolujesz sytuacje i masz wizje wybrniecia z niej%.

Policja jako instytucja publiczna ma obowiazek udzielania wszystkich informa-

cji, nawet tych krytycznych, specjalista ds. public relations lub rzecznik prasowy
powinien takze potrafi¢ przyznac sie do btedu, co wcale nie oznacza brania catej
odpowiedzialno$ci na siebie. W dziatalnos$ci public relations wazne jest przestrze-
ganie przepiséw prawa (np. prawa prasowego), oparte na $cistej wspotpracy z radcg
prawnym wyspecjalizowanym w konkretnej dziedzinie. Zasady etyczne specjalistow
ds. public relations regulujg kodeksy etyczne, jednak ich przestrzeganie to dobro-
wolne zobowiazanie kazdego praktyka PR-u. Przestrzeganie zasad etyki zawodowej
jest szczegoblnie istotne w sytuacjach kryzysowych, lobbingu czy w kontaktach
z przedstawicielami mediow.

Kodeks public relations sprowadza sie do trzech ogdélnych zasad:

. Zasada prawdy - interpretowana jako zasada rzetelnosci informacyjnej - méwie-

nie tego, o czym jest sie przekonanym, taki dob6r wypowiedzi na temat rzeczy,
wartosci, by osiggna¢ zgodno$¢ miedzy wypowiedzia a rzeczywistoscia.

. Zasada otwartosci informacyjnej i otwartos$ci na prowadzenie konfliktu - opiera

sie gtdwnie na zaspokojeniu zapotrzebowania ze strony odbiorcéw, niestosowaniu
unikéw komunikacyjnych, niezatajaniu i tuszowaniu faktéw niewygodnych dla
nadawcdéw. Zasada ta oznacza takze przyjmowanie krytyki, gotowo$c¢ do krytycznej
oceny postepowania organizacji.

. Zasada partnerstwa - jako zasada etyczna powinna przejawiac sie w przyzna-

niu, Ze partner i grupa celowa moze nie respektowac postepowania organizacji.
Wiaze sie to z tym, ze przy zatozeniu bezgranicznej akceptacji, mozliwe jest
postepowanie wytacznie takie jak obecnie i zadne zmiany nie sg potrzebne.
Biorac pod uwage potrzeby informacyjne grupy docelowej, tre$¢ informacji
musi mie¢ warto$¢ dla odbiorcy, wiadomos$ci powinny by¢ w czym$ pomocne
odbiorcom, w przeciwnym razie wypowiedzi PR-owcéw beda odrzucane jako
nieprzydatne i nieinteresujgce?®.

2

o

Tamze, s. 146

30 public relations w teorii i praktyce, red. B. Ociepka, Wroctaw 2002, s. 66.
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1.7.SPOSOBY DZIALANIA POLICJI W KONTAKTACH Z MEDIAMI

1.7.1. Media relations — wspétpraca z mediami

Chociaz to dziennikarze sami ukuli stwierdzenie, Zze media to czwarta wtadza,

to nalezy przyznad, ze spoteczenstwo czerpie wiedze o funkcjonowaniu organéw

wtadzy publicznej w tym Policji, gtéwnie za posrednictwem mediow. Media rela-
tions sa chyba najistotniejsza funkcjg PR-u, za posrednictwem mediéw docieramy
do najwiekszej liczby odbiorcéw - publicznosci medialnej. Dlatego wielu praktykow

PR-u lub rzecznikéw prasowych to ludzie posiadajacy wyksztatcenie dziennikarskie

lub zawodowo powiazani z mediami. Jednym z najstarszych mediow jest prasa.
Organizacje dostarczajg Srodkom masowego przekazu do upowszechnienia na-

stepujace typy wypowiedzi pisemnych:

1. Oswiadczenia prasowe - s3 oficjalnym stanowiskiem organizacji w jakich$ spra-
wach, na jaki$ temat, niekoniecznie bezpos$rednio dotyczacy organizacji, czesto
sg publiczng reakcja organizacji na jej publiczne wypowiedzi i opinie, zwtaszcza
natury krytycznej.

2. Komunikaty informacyjne - sg niezwykle czesta forma wypowiedzi dostarczang
prasie w ramach PR-u, poniewaz ich istotna funkcja jest przypomnienie otocze-
niu o istnieniu organizacji, o jej dziatalnosci, planach i zamierzeniach, zmianach
na stanowiskach kierowniczych, interesujgcych wynikach badan jako$ciowych
czy innych, zmianach lokalizacji zaktadéw itp.

3. Informacje prasowe - biezace informacje prasowe mozna uznac za odmiane komu-
nikatow, gdyz sa przekazywane na biezgco, najczesciej w regularnych odstepach,
sg wiec informacjami jak najbardziej aktualnymi, bywaja jednak nieco dtuzsze
od komunikatu informacyjnego i w zamysle nadawcy dostosowane s3a do profi-
lu medium.

4. Opracowanie prasowe tematyczne - opracowanie specjalistyczne jest jeszcze bar-
dziej skoncentrowane na jednym, fachowym zagadnieniu. Przygotowane z mysla
o upowszechnieniu w specjalistycznych, fachowych czasopismach, najczesciej
jednak w dodatkach specjalnych do gazet, w specjalnych audycjach.

5. Specjalistyczne informacje tematyczne oraz ich szczeg6lna wersja popularna
- opracowania z poradnictwem np. w sprawach zyciowych (np. poradniki jak nie
stac sie ofiarg przestepstwa - przyp. autor)

6. Artykuty gotowe do druku - to najbardziej dojrzata redakcyjnie wypowiedz
na piSmie dostarczona mediom o wydzwieku pozytywnym dla samej organizacji.

7. Reprinty - czyli przedruki, o wydzwieku pozytywnym dla danej organizacji. Moga
one pochodzi¢ z prasy zagraniczne;j.

8. Wypowiedzi z uzyciem obrazu - jako srodka komunikowania, moga one stanowié
integralng czes$¢ tekstdw, ale moga by¢ tez upowszechniane samodzielnie. Obrazy
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moga przybieraé rézne formy - zdje¢ prasowych, rysunkéw, wykreséw, schematéw,

slajdow3l.

Inne formy kontaktoéw z mediami to konferencje prasowe i wywiady. W sytuacjach
kiedy media szczegdlnie zainteresowane sg wydarzeniami w instytucji np. sytuacja
kryzysowa, wskazane jest zorganizowanie konferencji prasowej. Do konferencji za-
wsze nalezy by¢ starannie przygotowanym. Policja jest instytucja, ktéra zawsze budzi
zainteresowanie $Srodkéw masowego przekazu i nie musi walczy¢ o zainteresowanie
dziennikarzy. Wywiad to kolejna forma kontaktu z mediami, o ktérej wiecej w dal-
szej czesci podrecznika. Rozrdzniamy wywiad prasowy oraz radiowy i telewizyjny.

Mdéwigc o komunikacji interpersonalnej nalezy pamieta¢ o proporcjach odbioru
komunikatu, gdzie tre$¢ (stowa) to jedynie 7% przekazu, pozostate 93% to komu-
nikacja pozawerbalna, jak wyglad, gtos czy ruchy ciata. Dlatego doceniajac role
komunikatéw pozawerbalnych nalezy pamieta¢ o tzw. ,pierwszym wrazeniu”, kto-
re mozna zrobi¢ tylko raz, trwa kilka - kilkadziesiat pierwszych sekund, rzutuje
na postrzeganie osoby w catosci i najczesciej jest trwate. Majac to na uwadze, nawet
doswiadczony specjalista ds. public relations lub rzecznik prasowy zawsze powinien
by¢ przygotowany do swojego wystgpienia, to szansa zaprezentowania siebie i in-
stytucji z jak najlepszej strony. Z krétkiego wywiadu telewizyjnego (np. udzielenie
informacji na miejscu zdarzenia drogowego), powstanie tzw. ,setka” czyli materiat
dziennikarski o stuprocentowej zgodnosci obrazu i dZwieku, ktérego czas antenowy
to okoto trzydziesci sekund. Zgodnie z zasadami etyki zawodowej, w ktérej czytamy:
,Policjant powinien dba¢ o spoteczny wizerunek Policji jako formacji, w ktorej stuzy
i podejmowac dziatania stuzgce budowaniu zaufania do niej”, kazdy funkcjonariusz,
nie tylko rzecznik prasowy lub specjalista ds. public relations, powinien w sposéb
prawidlowy udzieli¢ podstawowej informacji na miejscu zdarzenia, pamietajac
o tym, Ze jego trzydziestosekundowa wypowiedz za posrednictwem mediéw rzutuje
na postrzeganie catej formacji.

Podstawowe wskazowki zwigzane z udzieleniem wywiadu telewizyjnego:

1. Wygladaj elegancko, telewizja jest medium obrazkowym.
. Badz swobodny, naturalny - rozmawiasz tylko z dziennikarzem, a nie miliona-
mi telewidzow.

N

. M6éw zawsze do dziennikarza, nigdy do kamery.

. Badz precyzyjny i zwiezly, masz maksimum 30 sekund.

. Rozmawiaj na stojaco, patrz na dziennikarza.

. Nie kiwaj sie, st6j prosto z podniesiong glowg, ale nie na bacznos¢.

N Ul B W

31 K. Wojcik, Public relations od A do Z, Warszawa 1997, s. 52-55.
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7. Rece miej zajete dokumentami lub przedmiotem nawigzujacym do przedmiotu

rozmowy, nieznaczne gesty podkreslajace poszczegdlne frazy sa mile widziane.
8. Usmiechnij sie, konicz usSmiechac sie stopniowo (technika tzw. gasngcego usmiechu)
9. 0ddychaj, nabieraj powietrza co zdanie, nie musisz robi¢ zapasu na cata rozmowe??,

Majac na uwadze znaczenie komunikacji pozawerbalnej w ogéle oraz w kontak-
cie z dziennikarzami nalezy pamieta¢ o wygladzie zewnetrznym m.in. schludnosci
i przepisowemu umundurowaniu (mundur uszlachetnia ale tylko noszony z godno-
$cig), utrzymywaniu kontaktu wzrokowego z dziennikarzem (do kamery patrzymy
jedynie w przypadku oswiadczenia lub apelu do spoteczenstwa!). Mimika twarzy,
gestykulacja powinny by¢ adekwatne do sytuacji. Nalezy przyjac¢ otwartg, naturalng
postawe. Stojac w pozycji wyprostowanej, na lekko rozstawionych nogach (ewentu-
alnie jedna noga wysunieta do przodu, jezeli mamy tendencje do kotysania w przéd
i w tyl), natomiast rece powinny swobodnie zwisa¢ lub sktadamy je przed soba
(moga by¢ zajete trzymaniem np. kodeksu). Korzystniej w mediach prezentuja sie
osoby méwiace powoli i niskim gtosem. W komunikacji werbalnej podczas udziela-
nia informacji przedstawicielom srodkdw masowego przekazu nalezy przestrzegaé
nastepujacych zasad:

- tatwiej jest mowi¢ uzywajac krétkich zdan;

- unika¢ gwary (np. $laskiej), czestego uzywania manieryzméw jezykowych (np.
aczkolwiek) oraz notatkowego jezyka policyjnego (np. sprawdzono w KSIP, KPP);

- zwraca¢ uwage na poprawnosc¢ jezyka polskiego, nie uzywac pleonazméw (to samo
przez to samo) np. cofac sie do tytu, spadac¢ w dot, fakt autentyczny itp., moéwimy

»dzisiaj”, a nie w,,dniu dzisiejszym” (zwrotu w dniu dzisiejszym uzywamy do pod-

niostych wydarzen);

- w miare potrzeby (w ostateczno$ci) uzywac techniki ,zdartej ptyty” (powtarzaé
przygotowana sentencje, wypowiedz);
- zawsze nalezy pamietac o kulturze jezyka?®3.

Warto wspomnie¢, Ze takze dziennikarze jako przedstawiciele zawodu zaufania
spotecznego podlegaja krajowym i miedzynarodowym zasadom regulujgcym ich
zawodowg etyke jak np. ,Miedzynarodowe Zasady Etyki Dziennikarskiej” zawarte
w Deklaracji Paryskiej z 1982 r., a takze dokumenty krajowe, np. ,Karte Etyczng
Mediéw”. Zgodnie z Zarzadzeniem 1204 Komendanta Gtéwnego Policji z dnia
12 listopada 2007 r. w sprawie form i metod dziatalno$ci prasowo-informacyjne;j
w policji dziatalno$¢ prasowo-informacyjna w Policji prowadzg, w zakresie swojej
wlasciwosci, Komendant Gtéwny Policji, Komendant Centralnego Biura Sledczego

32 W. Budzynski, s. 102.

33 Por. R. Rauht, W. Thiel, Udzielanie informacji Srodkom masowego przekazu, Pita 2008, s. 16.
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Policji, komendanci wojewddzcy Policji, Komendant Stoteczny Policji oraz komen-
danci powiatowi (miejscy, rejonowi) Policji. Dziatalno$¢ prasowo-informacyjna
wykonywana jest za posrednictwem rzecznikow prasowych: Komendanta Gtéwnego
Policji, Komendanta Centralnego Biura Sledczego Policji, komendantéw wojewddz-
kich (Stotecznego) Policji oraz oficeréw prasowych w komendach powiatowych
(miejskich, rejonowych) Policji, dzialajacych w imieniu komendantéw, oraz innych
funkcjonariuszy i pracownikéw Policji upowaznionych do udzielania informacji.
Policyjni rzecznicy to czesto osoby dobrze przygotowane do pelnienia swojej funk-
cji, majacy $wiadomos¢, ze media sg potega, ktora ksztattuje opinie spoteczenstwa
i trzeba je mie¢ po swojej stronie. Celem wspotpracy z mediami jest wywotanie po-
zytywnego szumu wokot instytucji, promowanie pozytywnej reputacji, a nie liczba
udzielonych wywiadow.

W ramach projektu diagnozy komunikacji spotecznej w Policji (decyzjg nr 430
Komendanta Gtéwnego Policji z dnia 22 sierpnia 2005 r.) przeprowadzono badanie,
ktdrego celem byto poznanie opinii dziennikarzy na temat wizerunku Policji. Bada-
nie miato zasieg ogdlnokrajowy i objeto okoto 650 polskich redakcji. Reasumujac
wybrane wyniki przeprowadzonego badania warto zwréci¢ uwage na cechy jakie
zdaniem dziennikarzy powinny charakteryzowaé¢ dobrego rzecznika Policji.

Najwyzsza ocene uzyskata wiarygodno$¢ rzecznika - 84%, rzetelno$¢ - 78%, pro-
fesjonalizm - 61%,inteligencja - 55% oraz doskonata znajomo$¢ pracy policjan-
tow - 52%. Jezeli chodzi o pozytywne dziatania Policji w kreowaniu wiasnego
wizerunku, to najwiecej respondentdéw uznato, zZe Policja zaczeta dostrzegaé media
jako partnera, stata sie bardziej otwarta i dostepna dla dziennikarzy. Jezeli chodzi
o btedy popetniane przez Policje w zwigzku z ksztattowaniem swojego wizerunku
najwiecej badanych wskazato, Ze informacje przekazywane przez Policje s3 nie-
rzetelne, niekompletne, selekcjonowane w sposéb dla niej wygodny. Najwieksza
liczba badanych dziennikarzy jako propozycje poprawy wizerunku instytucji
wskazata, ze Policja powinna sta¢ sie organizacjg bardziej otwarta i inicjujaca
(np. wspdlne akcje).

Reasumujac wyniki badan, szczegdlnie pod katem relacji mediéw z Policja, to zda-
niem autoréw ogoélny wizerunek Policji zostal oceniony przecietnie, ze wskazaniem
ocen pozytywnych. W aspekcie relacji mediéw z Policja proces komunikacji spo-
tecznej w Policji przebiega mniej sprawnie i efektywnie, niz w innych instytucjach
administracji panstwowej. Instytucja rzecznika prasowego jest zdaniem dzienni-
karzy uzyteczna i wzbogacajaca jako$¢ kontaktéw z Policja, a same relacje mediéow
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z formacja respondenci oceniali w kategoriach zyczliwej wspétpracy, profesjonalnego
partnerstwa i wspdlnoty interesow3%.

Dopiero w 1991 r. w Polsce podiaczono pierwszy komputer do Internetu, jednak
od tego czasu dokonata sie swoista rewolucja. Dzisiaj zyjemy w dobie Internetu, gdzie
przekaz informacji jest bltyskawiczny, szeroko komentowany i moze tgczy¢ w sobie
informacje prasowe oraz te z obrazem i dZzwiekiem. Dzieki rozwojowi techniki i In-
ternetu wtasnie kazdy moze stac sie ,gwiazda” a takze dziennikarzem, wystarczy,
ze jest wyposazony w telefon komérkowy, z ktérego nagranie btyskawicznie moze by¢
umieszczone w sieci. Policjant jako funkcjonariusz publiczny moze by¢ fotografowany
i filmowany w miejscu publicznym! W masowych przekazach medialnych audyto-
rium (widownia) jest réznorodna i liczebna. Natomiast konstruowanie strategii
promocyjnej dodatkowo uwzgledniajacej specyfike rejonu i réznorodnos¢ potrzeb
psychologicznych odbiorcy- réznorodnos$ci grup odniesienia wymaga specjalnego
przygotowania. Komunikacja z réznymi grupami spotecznych jak np. dzieci, mto-
dziez, osoby starsze musi uwzglednia¢ ich specyfike, potrzeby, problemy i wymaga
dostosowania formy przekazu. Podobnie specyfika rejonu np. wies, miasto, okreg
przemystowy i wystepujace tam problemy spoteczne, jak np. bezrobocie generuja
inng forme kontaktu i promocji.

W mys$l hasta dziataj lokalnie, mys$l globalnie, zabiegaj o tych, ktérzy sa najblizej.
Mowiac o strategii PR-u nalezy pamieta¢ o wspomnianych wcze$niej klientach
wewnetrznych czyli pracownikach policji, ktorzy takze sg odbiorcami tresci public
relations. Wprowadzenie ,,matego PR-u” w jednostkach terenowych to np. materiaty
piSmiennicze (teczki np. referenta, dtugopisy z logiem Policji), tablice informacyjne
dla pracownikéw np. ogtoszenia sprzedam, kupie lub mozliwos¢ korzystania z intra-
netu, zyczenia $wiateczne, imprezy integracyjne, spotkania, dyzur komendanta dla
pracownikéw i wiele innych. Komenda Gtéwna i Policja jako cato$¢ w sposéb profe-
sjonalny korzysta z réznych strategii public relations i realizuje réznorodne programy.

1.7.2. Przygotowanie i udziat w spotkaniach majacych wptyw na wizerunek Policji
»Kiedy co méwisz publicznie to, do rzeczy méw, a nie gledz. Kiedy na pytanie ja-
kie odpowiadasz, odpowiadaj na to wtas$nie pytanie, a nie na catkiem inne. Kiedy
w sprawie, o ktérg chodzi nie masz nic do powiedzenia, siedZ cicho. Kiedy co$
proponujesz na zgromadzeniu, niech bedzie wiadomo, co mianowicie proponujesz
i wyjasnij dlaczego”"*

Profesor Leszek Kotakowski.

34 1. Czerniec, Raport z badania oceny wizerunku Policji przez dziennikarzy, Komenda Gtéwna Policji,
Warszawa 2005, s. 35-37.
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Spotkania stuzbowe (formalne)

Odprawy - to zebrania, ktérych gtéwnym zadaniem jest przekazanie podwtadnym
przez przetozonego pilnych informacji i polecenn wymagajacych szybkiej realizacji;
trwaja zazwyczaj krotko, odbywaja sie stosunkowo czesto®.

Narady - sg poswiecone przedyskutowaniu aktualnych probleméw wystepujacych
w pracy oraz ustaleniu trybu ich rozwigzania i Srodkéw realizacji; na ogét obejmujg
pracownikéw jednej organizacji albo jej fragmentu.

Seminaria, sympozja, konferencje i kongresy - gromadza specjalistéw z wybra-
nej dziedziny; maja na celu zapoznanie z nowymi problemami czy rozwigzaniami
i wymiane pogladdéw na tematy naukowe czy zawodowe. Zdarza sie, ze trwaja kilka
dni; ich uczestnicy czesto wywodza sie z réznych organizacji®.

Planujac wymienione spotkania stuzbowe nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytanie,
czy spotkanie jest faktycznie konieczne, czy koszty organizacji spotkania (wymierne
i nie) w tej sytuacji nie sg zbyt wysokie, jakiego efektu oczekujemy? Nalezy zapewni¢
odpowiednie warunki, jak specjalnie przygotowane pomieszczenie, sprzet, zaplecze
socjalne. Zaplanowac porzadek spotkania, przewodniczacego - lidera, kolejnos$¢ wy-
stapien prelegentéw, przerwy itp. Odpowiednio wcze$niej nalezy wystac uczestnikom
zaproszenia, z porzadkiem obrad, co da im mozliwos$¢ przygotowania swoich wystapien®’.

Przemowienia, wyktady, prelekcje - przygotowujac sie do publicznego wystgpienia,
powinnismy zdawac sobie sprawe z ograniczonych mozliwosci koncentracji odbiorcow.
Przecietny cztowiek jest w stanie skupi¢ uwage na jednym méwcy przez okoto 15 minut;
jesli temat jest szczegdlnie ciekawy, méwca za$ wybitny - przez dwie godziny®. Podobnie
jak w sytuacji udzielania informacji sSrodkom masowego przekazu nalezy by¢ przede
wszystkim dobrze przygotowanym, wystapienie powinno by¢ swobodne, nie powin-
no sie czytac¢ przygotowanego tekstu, natomiast mozna wspomagac¢ sie kluczowymi
punktami lub cytatami. Nalezy takze pamieta¢ o dbatosci o wizerunek zewnetrzny
(pierwsze wrazenie) oraz wspomagac sie, jezeli to mozliwe prezentacjami multime-
dialnymi, fiszkami dla stuchaczy itp., co na pewno podniesie atrakcyjno$¢ wystapienia.

Rozmowy z pracownikami - sze$¢ fundamentalnych btedéw dotyczacych komu-
nikacji wewnetrznej wskazuje profesor Harwardu-Daniel Quinn Mills:

1. kierownictwo wymaga zbyt wiele, a stucha zbyt rzadko;
2. przekazywane informacje s w wiekszosci niezrozumiate;

35 E. Pietkiewicz, Nowoczesny menedzer, Warszawa 1996, s. 61.
36 W. Trzcinska, 1. Wiciak, Skuteczne komunikowanie w administracji publicznej, Szczytno 2011, s. 75.
37 Por. tamze, s. 75-77.

38 Tamze, s. 70.

33



34

PORADNIK DLA SEUCHACZA KURSU SPECJALISTYCZNEGO Z ZAKRESU WSPOLPRACY Z MEDIAMI

3. wiadomoSci zawierajg zbyt wiele tematéw interesujacych kierownictwo, ale
nie pracownikow;

4. komunikaty sa przetadowane propaganda;

. w firmie jest zbyt mato otwartosci i szczero$ci;

6. komunikacja ma niewielki zwigzek z mozliwo$cig zmian®’.

Zasady etyki zawodowej policjanta dotycza takze, a moze przede wszystkim
przetozonych. Przetozony powinien by¢ przyktadem nienagannego zachowania,
kultury osobistej, dba¢ o atmosfere w miejscu pracy, rozwdj pracownikéw. W spra-
wach zawodowych i osobistych powinien udzieli¢ wsparcia policjantowi. Faktem
jest, ze pozytywne motywowanie skuteczniej wptywa na efektywnos$¢ pracy, dlatego
nalezy chwali¢ i docenia¢ pozytywne dziatania pracownikdéw. Natomiast krytyczne
informacje zwrotne powinny by¢ kierowane do podwtadnego na osobnosci, chyba,
ze dotycza wiekszej grupy lub informacja ta jest istotna dla pozostatych pracowni-
kéw. Przekaz powinien by¢ krotki i wskazywaé na konkretne popelnione btedy lub
przewinienia, nie powinien rzutowa¢ na pracownika jako catos¢.

Ul

Spotkania pozastuzbowe (nieformalne)

Policjantem jest sie zawsze, nie tylko sie bywa. Zasady etyki zawodowej policjanta nie
przestajg obowigzywac po zakoniczeniu stuzby. Nawet podczas spotkan towarzyskich,
nieformalnych obowiazuja nas zasady dobrego wychowania - savoir vivre’u, ktérych
ubiodr jest jednym z elementdw. Ubranie, nawet cywilne, powinno by¢ starannie do-
brane, czyste, schludne i dopasowane do okolicznosci (stréj nieformalny, formalny
i koktajlowy). Przestrzegajac zasad kultury osobistej, starannosci i poprawnosci
jezyka, kultury jedzenia, przestrzegajac zasad dress kodu budujemy autorytet ca-
tej organizacji. Mundur zobowiazuje, uszlachetnia, ale tylko noszony z godno$cia
(oraz zgodnie z przepisami mundurowymi). Spozywanie alkoholu po stuzbie nie
powinno i$¢ w parze z mundurem, bedzie miato negatywny oddzwiek spoteczny.
Kultura picia obowigzuje takze w ubraniu cywilnym. W kontaktach pozastuzbo-
wych zawsze, a w szczeg6lnosci np. z przedstawicielami mediéw koniecznie nalezy
pamietac o przestrzeganiu tajemnicy stuzbowej czy zakazach procesowych. Media
to wiecznie gtodny potwdr, ktory karmi sie sensacja, a zadaniem dziennikarzy jest
wtasnie zdobycie ciekawej, sensacyjnej informacji. Pamietaj, Ze kamera nie zawsze
jest wytaczona, nie pozwdl sobie na catkowite rozluznienie.

39 S, Black, Public relations, Krakéw 2003 r,, s. 142.
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Rozdziat 2.

Podstawy prawne i zakres dziatania medialnego w Policji

Dziatalnos¢ medialng polskiej Policji regulujg nastepujace przepisy:

1. Konstytucja RP z dnia 2 kwietnia 1997 roku;

2. Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe;

3. Zarzadzenie nr 1204 Komendanta Gtéwnego Policji z dnia 12 listopada 2007 roku
w sprawie form i metod dziatalno$ci prasowo-informacyjnej w Policji.

2.1. KONSTYTUCJA RP

Art. 14

Rzeczpospolita Polska zapewnia wolno$¢ prasy i innych srodkéw spoteczne-
go przekazu.

Wolno$¢ prasy to jeden ze sposobéw ujawniania i ksztattowania opinii publicz-
nej o ideach i postawach przywo6dcéw politycznych, oséb publicznych czy ludzi
petnigcych funkcje publiczne. Wolno$¢ prasy to réwniez mozliwos¢ prezentowania
zjawisk nagannych, takich jak korupcja, oszustwa, przestepstwa czy nepotyzm.
Swoboda prezentowania tresci w srodkach masowego przekazu jest jednocze$nie
skorelowana z prawem obywateli do rzetelnej, starannej i prawdziwej informacji*’.

Wolno$¢ srodkéw masowego przekazu to zar6wno wolno$¢ w zakresie prezento-
wania uczciwej i prawdziwej informacji, jak i w zakresie wyrazania swoich przekonan,
pogladéw, stanowisk czy opinii. Wyzej wymienione pojecia sktadajg sie na szersza
kategorie - wolno$¢ wypowiedzi*!.

Art. 54

1. Kazdemu zapewnia sie wolno$¢ wyrazania swoich poglagdéw oraz pozyskiwania
i rozpowszechniania informacji.

2. Cenzura prewencyjna $rodkéw spotecznego przekazu oraz koncesjonowanie
prasy sa zakazane. Ustawa moze wprowadzi¢ obowiagzek uprzedniego uzyskania
koncesji na prowadzenie stacji radiowej lub telewizyjne;j.

40 M. Brzozowska-Pasieka, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2013, s. 9-10.

41 Tamze, s. 11.
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Na gruncie prawa polskiego, unijnego i miedzynarodowego aspekt wolnosci
wypowiedzi ma bardzo szerokie znaczenie i moze dotyczy¢ réwniez wypowiedzi,
ktdre oburzaja, szokuja czy wrecz wzbudzajg niepokéj publiczny.

Art. 19 Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka (ONZ z 10 grudnia 1948 r.) méwi,
ze kazdy cztowiek ma prawo do wolnosci opinii i wyrazania jej; prawo to obejmuje
swobode posiadania niezaleznej opinii, poszukiwania i otrzymywania informacji
i poglad6ow wszelkimi Srodkami, bez wzgledu na granice.

Wolno$¢ wypowiedzi ma charakter wzgledny i musi by¢ ograniczana ze wzgledu
na poszanowanie praw i dobrego imienia innych osdb.

Art. 10 Europejskiej Konwencji Praw Cztowieka i Podstawowych Wolnosci sta-
nowi, iz kazdy ma prawo do wolno$ci wyrazania opinii. Prawo to obejmuje wolnos$¢
posiadania pogladdw oraz otrzymywania i przekazywania informacji oraz idei bez
ingerencji wtadz publicznych i bez wzgledu na granice panstwowe.

Wolno$¢ wyrazania opinii wedtug EKPC jest jednym z zasadniczych fundamen-
tow demokratycznego spoteczenstwa. Jest to jednocze$nie podstawowy warunek
spotecznego rozwoju*z

Na podstawie orzeczen Europejskiego Trybunatu Praw Cztowieka dotyczacych
wolnos$ci prasy mozna sformutowac nastepujace tezy:

1. rola prasy polega na pobudzaniu do dyskusji i udziale w debatach wokét spraw,
ktére rodza publiczne zainteresowanie;

2. prasa odgrywa role str6za publicznego (public watchdog). Obowigzkiem prasy
jest przekazywanie informacji i pogladéw we wszystkich sprawach dotyczacych
interesu publicznego. Z tym obowigzkiem skorelowane jest prawo spoteczenstwa
do otrzymywania tego typu wiadomosci;

3. opinia publiczna ma prawo otrzymywac wszelkie informacje, ograniczenie za$
tego prawa moze by¢ stosowane wyltacznie wtedy, gdy istnieja szczegdlnie wazne
powody, od wtadz wymaga sie bardzo istotnych powodéw uzasadniajacych ograni-
czenie wypowiedzi i wyrazania swoich opinii*3.

Art. 61

Obywatel ma prawo do uzyskiwania informacji o dziatalnosci organéw wtadzy
publicznej oraz oséb petnigcych funkcje publiczne. Prawo to obejmuje réwniez
uzyskiwanie informacji o dziatalnosci organéw samorzadu gospodarczego i zawo-
dowego, a takze innych osdb oraz jednostek organizacyjnych w zakresie, w jakim

42 M. Brzozowska-Pasieka, s. 12.

4 Tamze, s. 13.
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wykonuja one zadania wtadzy publicznej i gospodaruja mieniem komunalnym lub
majatkiem Skarbu Panistwa.

Jawno$¢ zycia publicznego, to przede wszystkim mozliwos¢ uzyskiwania przez
dziennikarzy informacji od organéw administracji publicznej lub os6b petnigcych
funkcje publiczne. Dziennikarz ma prawo uzyskiwa¢ informacje, ktére sg wazne
z punktu widzenia interesu publicznego, a podmioty zobligowane do ich udzielania
musza te informacje udostepniac*”. Prawo do uzyskania informacji obejmuje zaréwno
sama informacje jak i dostep do dokumentéw (materiatéw Zr6dtowych), wstep na po-
siedzenia kolegialnych organdéw wtadzy publicznej pochodzacych z powszechnych
wyboréw, z mozliwoscig rejestracji dzwieku i obrazu. Informacja moze by¢ udzielona
w formie ustnej, ale moze réwniez przybierac posta¢ dokumentu.

Ograniczenie w tym zakresie moze nastapi¢ wytacznie ze wzgledu na okreslone
w ustawach ochrone praw i wolno$ci innych os6b i podmiotéw gospodarczych oraz
ochrone porzadku publicznego, bezpieczenstwa lub waznego interesu gospodar-
czego panstwa*s,

Realizacja konstytucyjnej zasady dostepu do szeroko pojetej informacji jest usta-
wa z 6 wrzesnia 2001 1. o dostepie do informacji publicznej. Uzyskujac informacje
o sprawach publicznych dziennikarze korzystajg z takich samych uprawnien jak
kazda osoba fizyczna lub prawna.

2.2. USTAWA PRAWO PRASOWE

Art. 1

Prasa, zgodnie z Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej, korzysta z wolnosci wypo-
wiedzi i urzeczywistnia prawo obywateli do ich rzetelnego informowania, jawnosci
zycia publicznego oraz kontroli i krytyki spoteczne;j.

»Wolnos¢ wypowiedzi moze by¢ realizowana przez prase w warstwach: stownej,
audialnej i audiowizualnej. Wolno$¢ wypowiedzi miesci w sobie wolno$¢ stowa
(w tym réwniez prawo wyboru formy stowa, srodka ekspresji i odbiorcéw itp.)”
(J. Sobczak, Polskie prawo prasowe, Poznan 1993, s.39-42; tenze, Prawo prasowe.
Podrecznik akademicki, Warszawa 2000, s. 153)*.

Wolno$¢ wypowiedzi podlega jednak ograniczeniom. Europejski Trybunat Praw
Czlowieka uznat, Ze prawa wiekszosci nie moga bezwarunkowo przewaza¢ nad
prawami jednostki (wyrok ETPC z 5 lipca 2011 r. w sprawie 18990/05 Bogustaw
Wizerkaniuk przeciwko Polsce, ms.gov.pl/pl/orzeczenia-etpcz). Dziennikarze

4* M. Brzozowska-Pasieka, s. 15.
4 Tamze, s. 16.

4 Tamze, s. 11.
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w swojej dziatalno$ci nie powinni naruszaé débr osobistych (np. czci, kultu pamieci
osoby zmartej, uczué religijnych, wizerunku, prawa do prywatnosci, nietykalnosci
mieszkania, dobrego imienia, tajemnicy korespondencji czy twérczosci naukowe;j,
artystycznej i racjonalizatorskiej).

Dziennikarskie prawo do informacji i tym samym jawnosci zycia publicznego
mozna podzieli¢ na dwie kategorie:

1. uzyskiwanie informacji publicznych - w trybie ustawy o dostepie do informacji
publicznej - od podmiotéw zobligowanych (art. 3a Prawa prasowego);

2. uzyskiwanie informacji prasowych - w trybie Prawa prasowego (art.
4 ust.1) - od podmiotéw, ktore nie nalezg do sektora finanséw publicznych, oraz
od przedsiebiorcow?®’.

Kwestia krytyki spotecznej wigze sie z konieczno$cia przedstawiania przez prase
krytycznych opinii w interesie spotecznym. Wazne jest jednak, by zbudowana ona
byta na prawdziwych informacjach - w przeciwnym razie nie bedzie ona realizo-
wata swojego celu spotecznego. To wiasnie dziatanie w imie interesu spotecznego
ma decydujace znaczenie przy zakwalifikowaniu krytyki jako takiej, ktdra miesci
sie w granicach wolno$ci stowa czy tez jako wkraczajgcej w strefe naruszenia débr
osobistych. Fatszywa informacja ze wzgledu na to, Ze wprowadza opinie publiczna
w btad w sposéb oczywisty nie realizuje zasady waznego interesu spotecznego.

Art. 5

1. Kazdy obywatel, zgodnie z zasadg wolnosci stowa i prawem do krytyki, moze
udziela¢ informacji prasie.

2. Nikt nie moze by¢ narazony na uszczerbek lub zarzut z powodu udzielenia
informacji prasie, jezeli dziatat w granicach prawem dozwolonych.

Przepis ten podkresla swobode wypowiedzi oraz mozliwos$¢ zbierania przez pra-
se materiatow. Kazdy moze prasie udzieli¢ informacji, rowniez tych o charakterze
krytycznym a dziennikarz ma prawo te informacje upubliczni¢ i rozpowszechnic¢.
Przy tym, jest on zobowigzany do zachowania szczegélnej starannosci i rzetelnosci
przy gromadzeniu, selekcji oraz prezentowaniu materiatéw uzyskanych od in-
nych podmiotéw.

W przypadku, gdy osoba udzielajaca informacji pragnie pozosta¢ anonimowa
- dziennikarz zobowiazany jest do zachowania tajemnicy w zakresie ochrony danych
osobowych swojego Zrdédta informacji. Jednoczes$nie tez na niego spada odpowie-
dzialno$¢ za ewentualne naruszenie débr osobistych, poméwienia czy zniewazenia
w materiale prasowym.

47 M. Brzozowska-Pasieka, s. 17.
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Jesli osoba udzielajaca informacji, wymieniona z imienia i nazwiska, prezentuje
informacje w imieniu i na zlecenie danej instytucji (jednostki) - w przypadku na-
ruszenia débr osobistych w materiale prasowym - to dana instytucja (jednostka)
moze zosta¢ pozwana z tego tytutu. W sytuacji, gdy informacji udziela osoba for-
malnie zatrudniona w danej jednostce, ale prezentuje wlasne opinie i komentarze,
to ona moze zosta¢ pozwana w przypadku naruszenia débr osobistych w materiale
prasowym. Cytowanie pogladéw innych oséb, co do zasady, wytacza dziennikarza
z odpowiedzialno$ci za tresci przedstawione przez te osoby*.

Jesli osoba udziela informacji prasie i jednoczesnie dziata zgodnie z prawem, nie
moze ponosic z tego tytutu zadnych konsekwencji; dotyczy to rowniez pracownikow
danej instytucji, jednostki lub firmy. Mozliwe jest jednak wyciggniecie konsekwencji
dyscyplinarnych w stosunku do pracownika firmy, ktéry nie bedac formalnie do tego
upowazniony udzielit komentarza prasie, jednoczes$nie przedstawiajgc nieprawdziwe
informacje czy nieuzasadnione oceny*’.

W tym miejscu warto przypomnie¢, ze w odniesieniu do naruszenia débr osobi-
stych kodeks cywilny (art. 24 k.c.) ustanawia domniemanie bezprawnosci dziatania
tego, kto naruszyt dobro osobiste. Konsekwencjg tego jest konieczno$¢ udowodnienia
przez osobe naruszajjca, ze jej dziatanie byto zgodne z prawem, albo ze zachodzity
okolicznosci uchylajace bezprawno$¢ takiego dziatania.

Art. 6

1. Prasa jest zobowigzana do prawdziwego przedstawiania omawianych zjawisk.

2. Organy panstwowe, przedsiebiorstwa panstwowe i inne panstwowe jednostki
organizacyjne oraz organizacje spo6tdzielcze sa obowigzane do udzielenia odpowie-
dzi na przekazang im krytyke prasowa bez zbednej zwtoki, nie p6zniej jednak niz
W ciggu miesigca.

3. Przepis ust.2 stosuje sie odpowiednio do zwigzkéw zawodowych, organizacji
samorzadowych i innych organizacji spotecznych w zakresie prowadzonej przez
nie dziatalnosci publicznej.

4. Nie wolno utrudnia¢ prasie zbierania materiatéw krytycznych ani w inny
sposéb ttumic¢ krytyki.

Tre$¢ tego przepisu nalezy rozumie¢ nastepujaco: sprawy przedstawiane przez
prase powinny by¢ zgodne z prawda. W materiale prasowym mogg sie znalez¢
zaroéwno fakty jak i opinie (ich interpretacje czy komentarze). Orzecznictwo ETPC
oraz sgdow polskich prezentuje stanowisko, Ze nie da sie udowodni¢ prawdziwosci

8 M. Brzozowska-Pasieka, s. 111.
4 Tamze, s. 112-113.
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opinii, ale mozna udowodni¢ prawdziwos$¢ lub fatsz faktéw. Stad nie wymaga sie
udowodnienia prawdziwo$ci osadu, gdyz naruszatoby to zasade wolno$ci wyrazania
opinii (gwarantowanej w art.10 EKPC). Opinie moga mie¢ charakter kontrowersyjny
i bulwersujacy, powinny jednak mie¢ uzasadnienie w faktach i uwzglednia¢ interes
publiczny®°.

Art. 11

1. Dziennikarz jest uprawniony do uzyskiwania informacji w zakresie, o ktérym
mowa w art. 4.

2. Informacji w imieniu jednostek organizacyjnych sa obowigzani udzielac kie-
rownicy tych jednostek, ich zastepcy, rzecznicy prasowi lub inne upowaznione osoby,
w granicach obowigzkéw powierzonych im w tym zakresie.

3. Kierownicy jednostek organizacyjnych sa obowigzani umozliwia¢ dziennika-
rzom nawigzanie kontaktu z pracownikami oraz swobodne zbieranie w$réd nich
informac;ji i opinii.

4. Rada Ministrow, w drodze rozporzadzenia, okresla organizacje i zadania rzecz-
nikéw prasowych w urzedach organdw administracji rzadowe;j.

Informacja prasowa jest informacja udzielang przez przedsiebiorcéw i podmioty
niezliczone do sektora finanséw publicznych oraz niedziatajgce w celu osiggniecia
zysku. W praktyce oznacza to powiadomienie o jakims$ fakcie, zdarzeniu, decyzji,
zakomunikowanie okreslonych danych o dziatalno$ci podmiotu zobowigzanego lub
przekazanie odpowiedzi na pytania dziennikarza®.

Informacjq publiczng jest kazda wiadomo$¢ wytworzona przez szeroko rozumiane
wtadze publiczne, a takze inne podmioty, ktore te wtadze realizujg lub gospodaruja
mieniem komunalnym lub majatkiem Skarbu Panistwa, w zakresie tych kompetencji.
Informacja publiczna odnosi sie tylko do faktéw a zatem do opisu stanu okre$lonych
zjawisk na dzien udzielenia odpowiedzi.

Prawo do informacji publicznej obejmuje uprawnienia, ktére moga by¢ realizo-
wane w postaci:

1. uzyskania informacji publicznej, w tym takze przetworzonej (dokumenty wy-
tworzone przez organy wtadzy publicznej, treSci wystgpien i ocen dokonywanych
przez organy wtadzy publicznej - niezaleznie od tego do kogo s3 kierowane i jakiej
sprawy dotycza, pieczec i podpis ministra, materiaty stuzace przeprowadzaniu
konkursu na wyzsze stanowiska w stuzbie cywilnej, informacje o obowigzujacym
prawie, informacje o projektowanych lub jeszcze nie ogloszonych aktach prawnych);

50 M. Brzozowska-Pasieka, s. 115-116.

51 Tamze, s. 103.
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2. wgladu do dokumentéw urzedowych;

3. dostepu do posiedzen kolegialnych organéw wtadzy publicznej pochodzacych
z publicznych wyboréw.

Ustawodawca przewidziat, Ze odmowa udzielenia informacji publicznej moze na-
stapi¢ ze wzgledu na tajemnice panistwowa lub inng tajemnice ustawowo chroniona,
prawo do prywatnosci, a takze ze wzgledu na tajemnice przedsiebiorcy. Oznacza
to, ze jesli nawet informacja publiczng bedzie rozstrzygniecie organu administracji
publicznej (decyzja administracyjna) w przedmiocie wniosku osoby prywatnej (np.
whniosku o zezwolenie na prowadzenie pewnego rodzaju dziatalnosci), to informacja
ta nie moze zosta¢ udostepniona, jesli objeta bedzie tajemnicg prawnie chroniong
lub np. ograniczeniami wynikajacymi z ustawy o ochronie danych osobowych®2,

W wyroku z 3 sierpnia 2010 r., Wojewddzki Sad Administracyjny wskazat naste-
pujace zasady organizacji kontaktéw z prasa w jednostce administracji publicznej:

- tylko osoby (podmioty) wymienione w przepisie art. 11 ust. 2 Prawa prasowego
maja obowiazek oficjalnego zajmowania stanowiska w mediach w imieniu okreslonej
jednostki organizacyjnej; sg to kierownicy tych jednostek, ich zastepcy, rzecznicy
prasowi lub inne upowaznione osoby, w granicach obowigzkéw powierzonych
im w tym zakresie;

- osoby zobowiazane do oficjalnych kontaktéw z prasa sa rowniez obowigzane
umozliwi¢ dziennikarzom nawigzanie kontaktu z pracownikami oraz swobodne
zbieranie wsréd nich informacji i opinii [art. 11 ust. 3 Prawa prasowego];

- umozliwienie zbierania informacji wsréd pracownikéw nie oznacza obowigz-
ku pracownikéw (wskazanych np. przez rzecznika prasowego) wypowiadania sie
w prasie. Jest to bowiem uprawnienie pracownika, a nie jego obowigzek. Jesli wiec
pracownik nie jest osobg wymieniong w art. 11 ust. 2 Prawa prasowego (nie jest ani
kierownikiem, ani zastepca kierownika, ani rzecznikiem ani tez osobg upowazniona
do kontaktéw z prasg), to taki pracownik moze sie nie zgodzi¢ na wypowiadanie
sie dla prasy. Cho¢ oczywiscie moze to uczyni¢, nie jest to jednak jego obowigzkiem
i nie moze by¢ tak traktowane. Zapis w zarzadzeniu oKkreslajagcym osoby ,wytacz-
nie” upowaznione do kontaktu z mediami ma charakter ograniczajacy wynikajace
z art. 11 ust. 1 Prawa prasowego tzw. dziennikarskie prawo do informacji, tj. prawo
dziennikarzy do kontaktu z pracownikami okreslonej jednostki organizacyjnej, jak
i uprawnienie pracownikéw tych jednostek do udzielania prasie informacji i wyra-
zania opinii o dziatalnosci tych jednostek®.

52 M. Brzozowska-Pasieka, s. 170.
53 Por. M. Brzozowska-Pasieka, s. 172-173.
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Do zadan rzecznikéw prasowych zgodnie z rozporzadzeniem Rady Ministréw
z 8 stycznia 2002 r. w sprawie organizacji i zadan rzecznikéw prasowych w urze-
dach organdéw administracji rzgdowej - nalezy publiczne prezentowanie dziatan
organéw administracji rzadowej, organizowanie kontaktéw publicznych organéw
administracji rzadowej realizowanych z udziatem lub za pos$rednictwem Srodkow
masowego przekazu. Ponadto majg oni réwniez wspotdziata¢ w realizacji obowigzkow
natozonych na organy administracji rzagdowej w ustawie z 6 wrze$nia 2001 r. o do-
stepie do informacji publicznej. Aby te zadania realizowa¢, kazdy rzecznik prasowy
administracji rzgdowej moze zada¢ informacji od kierownikdw komérek organiza-
cyjnych urzedu obstugujacego organ administracji rzagdowej w ktérym dziata, oraz
od kierownikéw komérek organizacyjnych podporzadkowanych lub nadzorowanych
przez dany organ administracji rzagdowej>*.

Art. 12

1) Dziennikarz jest obowiazany:

1. zachowac szczegodlng starannos$c i rzetelno$¢ przy zbieraniu i wykorzystaniu
materialéw prasowych, zwlaszcza sprawdzi¢ zgodnos¢ z prawda uzyskanych wia-
domosci lub podac ich zrédto;

2. chroni¢ dobra osobiste, a ponadto interesy dziatajacych w dobrej wierze infor-
matoréw i innych oséb, ktére okazuja mu zaufanie;

3. dba¢ o poprawnos¢ jezyka i unika¢ uzywania wulgaryzmaow.

2) Dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dziatalnosci reklamowej wia-
z3cej sie z uzyskaniem Korzysci majatkowej badz osobistej od osoby lub jednostki
organizacyjnej zainteresowanej reklama.

Oznacza to, ze dziennikarz musi - zaréwno na etapie zbierania (gromadzenia), jak
i wykorzystywania (publikowania) materiatéw prasowych sprawdzié¢ zgodno$¢
z prawdg uzyskanych informacji (ewentualnie oceni¢ ich wiarygodno$c¢) lub podaé
jej zrodta.

Wymoég szczegblnej starannosci w odniesieniu do dziennikarzy dotyczy wykra-
czajacego poza zwykty profesjonalizm wszechstronnego rozpoznania sprawy, zwe-
ryfikowania uzyskanych informacji i ostrozno$ci przy zbieraniu oraz wykorzystaniu
materiatéw prasowych. Zachowanie rzetelnos$ci przejawia sie w ukazaniu catoscio-
wego, obiektywnego obrazu opisywanej rzeczywistos$ci. Pojecie to obejmuje rowniez
odpowiedzialnos¢ za stowo, uczciwos$c i solidnosc. Naruszeniem rzetelnos$ci i staran-
nosci dziennikarskiej sg miedzy innymi wymienione nizej dziatania dziennikarzy:
- formutowanie nieuzasadnionych ocen;

5* Tamze, s. 174.
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- dokonanie manipulacji prawdziwymi informacjami lub wypowiedziami;

- oparcie sie na niewiarygodnym Zrédle informacji;

- brak umozliwienia osobie zainteresowanej ustosunkowania sie do informacji;

- brak weryfikacji tzw. wiadomosci specjalnych u ekspertéw z danej dziedziny;

- ujawnienie danych osobowych;

- niezachowanie wlasciwych proporcji;

- dziatanie z géry pod zatozong teze;

- ozdabianie materiatu prasowego (z reguty o negatywnym wydzwieku) wizerun-
kiem przypadkowej osoby lub wykorzystywanie czyjego$ wizerunku bez zgody;

- relacjonowanie wydarzen niezgodnie z ich przebiegiem;

- manipulacja cytatami®.

Prawo prasowe wymaga, aby dziennikarz chronit dobra osobiste. W materiale
prasowym moga zostac naruszone dobra osobiste nie tylko oséb fizycznych, ale
tez os6b prawnych lub jednostek administracyjnych, nieposiadajacych osobowosci
prawnej. Dobrem osoby prawnej jest m. in. jej dobre imie, rozumiane jako marka,
ugruntowana pozycja. Naruszenie dobrego imienia osoby prawnej moze polegaé
np. na rozpowszechnianiu zarzutéw okreslonej tresci badz na ujemnej ocenie dzia-
talnosci podmiotu®®.

Art. 13

1. Nie wolno wypowiada¢ w prasie opinii co do rozstrzygniecia w postepowaniu
sagdowym przed wydaniem orzeczenia w I instancji.

2. Nie wolno publikowa¢ w prasie danych osobowych i wizerunku oséb, przeciwko
ktérym toczy sie postepowanie przygotowawcze lub sadowe, jak réwniez danych
osobowych i wizerunku $wiadkéw, pokrzywdzonych i poszkodowanych, chyba
Ze 0soby te wyraza na to zgode.

3. Ograniczenie, o ktérym mowa w ust. 2, nie narusza przepisow innych ustaw.
Wrhasciwy prokurator lub sad moze zezwoli¢, ze wzgledu na wazny interes spoteczny,
na ujawnienie danych osobowych i wizerunku oséb, przeciwko ktérym toczy sie
postepowanie przygotowawcze lub sgdowe®’.

4. Na postanowienie w przedmiocie ujawnienia danych osobowych i wizerun-
ku oséb, przeciwko ktédrym toczy sie postepowanie przygotowawcze lub sagdowe

55 M. Brzozowska-Pasieka, s. 180-188.

56 Tamze, s. 190.

57 Utracil moc, na podstawie wyroku TK z dn. 18.07.2011 r, sygn. akt K 25/09 (Dz. U. Nr 156,
poz. 934), w zakresie, w jakim nie przewiduje zazalenia do sagdu na wydane przez prokuratora

zezwolenie na ujawnienie danych osobowych i wizerunku oséb, przeciwko ktdrym toczy sie
postepowanie przygotowawcze.
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przystuguje zazalenie. Zazalenie na postanowienie prokuratora rozpoznaje sad
rejonowy, w ktérego okregu toczy sie postepowanie. Postanowienie wydane w toku
postepowania przygotowawczego staje sie wykonalne z chwilg uprawomocnienia.

Zapis ten ma istotne znaczenie w praktyce policyjnej poniewaz okresla zakres
informacji, ktéra moze by¢ udzielona dziennikarzom. Ograniczenia te dotycza
wszystkich uczestnikow postepowania sgdowego. Warto nadmieni¢, ze zar6wno
$Swiadkowie, pokrzywdzeni, poszkodowani jak i osoby przeciwko ktérym toczy sie
postepowanie przygotowawcze lub sagdowe moga wyrazi¢ zgode na prezentowanie
zarowno danych osobowych, jak i swojego wizerunku. Zgoda ta moze by¢ wyrazona
zaréwno ustnie jak i pisemnie, moze by¢ w dowolnym czasie odwotana, ma charakter
jednorazowy i przede wszystkim nie moze by¢ domniemana. Oznacza to, Zze osoba
udzielajgca zgody powinna wiedzie¢ w jakiej formie jej wizerunek bedzie przed-
stawiony, gdzie bedzie opublikowany i w jakim czasie oraz jaki komentarz bedzie
temu towarzyszyt®.

Pamietac nalezy, Ze zabronione jest wygtaszanie wiasnych opinii co do przewidy-
wanych rozstrzygnie¢ sadowych. Uregulowanie to dotyczy kazdego postepowania:
cywilnego, karnego i administracyjnego. Zakaz ten ma przeciwdziata¢ wywieraniu
presji na sad lub organ wydajacy orzeczenie. Nie bedzie naruszeniem tej normy
wykorzystanie w materiale prasowym takich wyrazen, jak: ,domniemany spraw-
ca” czy ,zarzucane aktem oskarzenia przestepstwo zagrozone jest karg do 25 lat
pozbawienia wolnosci”*°.

Art. 14

1. Publikowanie lub rozpowszechnianie w inny sposé6b informacji utrwalonych
za pomocg zapiséw fonicznych i wizualnych wymaga zgody osé6b udzielajacych in-
formaciji.

2. Dziennikarz nie moze odmdwi¢ osobie udzielajgcej informacji autoryzacji do-
stownie cytowanej wypowiedzi, o ile nie byta ona uprzednio publikowana.

3. Osoba udzielajgca informacji moze z waznych powodéw spotecznych lub oso-
bistych zastrzec termin i zakres jej opublikowania.

4. Udzielenia informacji nie mozna uzaleznia¢, z zastrzezeniem wynikajacym z ust.
2, od sposobu jej skomentowania lub uzgodnienia tekstu wypowiedzi dziennikarskie;j.

5. Dziennikarz nie moze opublikowa¢ informacji, jezeli osoba udzielajaca jej
zastrzegla to ze wzgledu na tajemnice zawodowa.

58 M. Brzozowska-Pasieka, s. 224.

5% Tamze, s. 222.
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6. Nie wolno bez zgody osoby zainteresowanej publikowa¢ informacji oraz danych
dotyczacych prywatnej sfery zycia, chyba, Ze wiaze sie to bezposrednio z dziatalno-
$cig publiczna tej osoby:.

O ile na utrwalanie i opublikowanie nagran oséb prywatnych dziennikarz musi
uzyskac zgode, o tyle w przypadku os6b publicznych i rzecznikéw prasowych nie jest
wymagana zgoda na rozpowszechnianie nagrania. Skoro przedstawiajg oni oficjalne
stanowisko instytucji (organu, partii), to z faktu prezentowania tego stanowiska oraz
z zakresu obowigzkéw rzecznika prasowego, do ktérego zadan nalezy prezentowanie
prasie stanowiska instytucji, wynika zgoda na rozpowszechnianie tego typu infor-
macji. Rzecznik prasowy lub osoba publiczna nie moze sie powotywac na ochrone
prywatnosci, bo rozpowszechnianie wizerunku oséb publicznych w zwigzku z ich
dziatalno$cig publiczng nie wymaga zgody (na podstawie art. 81 ust.2 pkt 1 Prawa
autorskiego)®.

W Swietle medidéw cyfrowych i rozwoju dziennikarstwa $ledczego (a zwtaszcza
jego wersji telewizyjnej zwigzanej z tzw. programami interwencyjnymi) - dos¢ duze
znaczenie ma problem ukrytej kamery czy mikrofonu. Dziennikarze uwazaja, ze tego
rodzaju dziatania (tj. podstuchiwanie i nagrywanie, a nastepnie rozpowszechnianie
tych nagran) mieszcza sie w obowigzkach prasy jako stré6za publicznego. Nalezy jed-
nak pamieta¢, ze granicg prawa do informacji jest konstytucyjne prawo do ochrony
zycia prywatnego i rodzinnego sformutowane w Konstytucji RP, prawo do ochrony
tajemnicy komunikowania sie zagwarantowane w art. 49 Konstytucji RP, a takze
wynikajace z art. 82 ustawy z 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach po-
krewnych i art. 23 k.c. - prawo do prywatno$ci®®.

Udzielajac wywiadu dziennikarzowi nalezy pamietaé o prawie do autoryzacji
przygotowywanej do publikacji wypowiedzi. Chcac skorzystac z tego prawa - na-
lezy w spos6b wyrazny zazadac autoryzacji materiatu przed jego opublikowaniem,
dlatego, ze dziennikarz nie ma obowigzku informowania o prawie do autoryzacji,
ale musi autoryzacje umozliwi¢, gdy podmiot zainteresowany sie tego domaga.
Dotyczy to kazdego podmiotu - rdwniez osoby publicznej czy rzecznika prasowego
danej instytucji. Osoba zainteresowana nie moze dokona¢ autoryzacji czy zmian
w catym materiale prasowym - autoryzacja dotyczy jedynie dostownie cytowanej
wypowiedzi danej osoby. Dziennikarz nie musi przesyta¢ osobie zainteresowanej
tekstu do autoryzacji, gdy uzywa mowy zaleznej (przytoczenie czyjej$ wypowiedzi
nie w formie dostownej, ale w formie zdania podrzednego dopetnieniowego - przyp.
aut.). W takiej sytuacji instytucja autoryzacji jest wytaczona. Autoryzacja dotyczy

60 M. Brzozowska-Pasieka, s. 229 i 232.
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takiej wypowiedzi, ktora nie zostata juz opublikowana. Jesli dziennikarz dokonuje
jedynie przedruku - na zasadzie art. 25 ustawy o prawie autorskim nie musi wy-
pelnia¢ wymogoéw autoryzacji®Z.

Osoba udzielajgca informacji moze z waznych powoddéw spotecznych lub osobistych
zastrzec termin i zakres opublikowania informacji. Tego typu informacje moga by¢
zastrzezone przez kazdego z rozméwcow dziennikarzy - przez rzecznika prasowego
instytucji publicznej réwniez®3. Osoba odpowiadajgca na pytania dziennikarzy moze
réwniez zastrzec mozliwo$¢ opublikowania materiatu prasowego powotujac sie
na tajemnice zawodowg. Informacjami zastrzezonymi moga by¢ (poza tymi, ktére
spowoduja szkode dla Rzeczpospolitej Polskiej), rowniez takie, ktérych nieuprawnio-
ne ujawnienie moze mie¢ szkodliwy wptyw na wykonywanie przez organy wtadzy
publicznej lub inne jednostki organizacyjne zadan w zakresie obrony narodowej,
polityki zagranicznej, bezpieczenstwa publicznego, przestrzegania praw i wolno$ci
obywateli, wymiaru sprawiedliwosci albo intereséw ekonomicznych RP. Z sytuacja
taka mamy do czynienia, gdy np. dziennikarz zamierza potwierdzi¢ prawdziwos¢
uzyskanych z innego Zrdédta informacji.

Wyroki Sadu Najwyzszego potwierdzaja, ze zawsze konieczne jest wykazanie
zwigzku miedzy publikacja informacji o danej osobie czy jej wizerunku a jej dziatal-
noscig wykonywang publicznie. Samo zaliczenie kogo$ do kategorii oséb publicznych
bez wskazania bezposredniego zwigzku publikowanych informacji oraz danych
z dziatalnoscig publiczng danej osoby nie skutkuje z mocy art. 14 ust. 6, zwolnieniem
z obowigzku uzyskania zgody takiej osoby zainteresowanej na publikacje dotyczaca
prywatnej sfery jej zycia®*.

Art. 31a

1. Na wniosek zainteresowanej osoby fizycznej, osoby prawnej lub jednostki
organizacyjnej niebedacej osobg prawng, redaktor naczelny wtasciwego dziennika
lub czasopisma jest obowigzany opublikowa¢ bezptatne rzeczowe i odnoszace sie
do faktow sprostowanie niesScistej lub nieprawdziwej wiadomosci zawartej w ma-
teriale prasowym.

2. Uprawnienie do wystgpienia z wnioskiem, o ktérym mowa w ust. 1, przystuguje
takze osobie najblizszej zmartego, w rozumieniu art. 115 §11 Kodeksu karnego,
oraz nastepcy prawnemu osoby prawnej lub jednostki organizacyjnej, o ktorej
mowa w ust. 1.

62 Tamze, s. 236.
63 M. Brzozowska-Pasieka, s. 238.
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3. Sprostowanie powinno zosta¢ nadane w placéwce pocztowej operatora pocz-
towego lub ztozone w siedzibie odpowiedniej redakcji, na piSmie w terminie nie
dtuzszym niz 21 dni od dnia opublikowania materiatu prasowego.

4. Sprostowanie powinno zawiera¢ podpis wnioskodawcy, jego imie i nazwisko
lub nazwe oraz adres korespondencyjny.

5. Adres korespondencyjny wnioskodawcy moze zostaé zastrzezony tylko do wia-
domosci redakcji, a w przypadku gdy materiat prasowy bedacy przedmiotem
sprostowania dotyczy dziatalno$ci zwigzanej z uzywanym przez osobe fizyczna
pseudonimem, moze zastrzec takze imie i nazwisko tylko do wiadomosci redakcji.

6. Tekst sprostowania nie moze przekracza¢ dwukrotnej objetosci fragmentu
materiatu prasowego, ktérego dotyczy, ani zajmowac wiecej niz dwukrotnos¢ czasu
antenowego, jaki zajmowat dany fragment przekazu.

7. Sprostowanie powinno by¢ sporzadzone w jezyku polskim lub w jezyku, w kté-
rym opublikowany zostat materiat prasowy bedacy przedmiotem sprostowania.

Adresatem wniosku o sprostowanie powinien by¢ redaktor naczelny dziennika
lub czasopisma, ktory bedzie legitymowany biernie w procesie sgdowym o opubli-
kowanie sprostowania - je$li nie opublikuje wnioskowanego tekstu dobrowolnie.

Sprostowanie powinno odnosic¢ sie do faktow oraz prostowac nieprawdziwa lub
nie$cistg informacje. Ma ono zatem dotyczy¢ faktéw, a nie ocen czy opinii. Sprosto-
wanie powinno by¢ rzeczowe (zwiezte, konkretne, dotykajace sedna zagadnienia)
oraz jasno wytyka¢ autorowi materiatu prasowego btedy faktyczne i nie$cistosci.
Nieprawdziwos$¢ lub niescisto$¢ moze wynikac z catoksztattu okolicznosci przedsta-
wionych w materiale prasowym, co niekoniecznie przektada sie na poszczegélne jego
fragmenty. Nie ma przy tym znaczenia, czy dziennikarz wiedziat o tym, ze w mate-
riale prasowym podaje nieprawde lub informacje niesciste. Liczy sie bowiem w tym
wypadku cel i funkcja sprostowania jako §rodka zmierzajacego do przedstawienia
wersji zdarzenia opozycyjnej do opublikowanej w materiale prasowym. Redaktor
naczelny nie ma prawa odmoéwic sprostowania danej informacji na tej tylko pod-
stawie, ze wedle jego oceny fakty zawarte w informacji prasowej sg prawdziwe®.

Wnioskodawca nie moze by¢ w zaden sposéb obcigzony kosztami publikacji spro-
stowania a wszelkie zagdania redakcji w tym zakresie sa réwnoznaczne z odmowa
opublikowania sprostowania®®.

65 M. Brzozowska-Pasieka, s. 316.
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Art. 43

Kto uzywa przemocy lub groZby bezprawnej w celu zmuszenia dziennikarza do opu-
blikowania lub zaniechania opublikowania materiatu prasowego albo do podjecia
lub zaniechania interwencji prasowej - podlega karze pozbawienia wolnosci do lat 3.

Artykut ten jest przepisem szczegélnym w stosunku do ogdélnych regut ochrony
wolnosci osobistej. Znamiona i sankcje karne za wymuszenie okreslonych zachowan
na dziennikarzu mozna poréwnac¢ do ochrony funkcjonariusza publicznego w art.
224 k.k. Przedmiotem ochrony w przypadku typu czynu zabronionego z art. 43 jest
wolno$¢ prasy, wyrazania przez prase pogladow i ocen krytycznych bez obawy,
ze zajecie sie okres§lonym problemem, zagadnieniem, grupa spoteczna, zawodowa,
osobami wplywowymi itp. bedzie sie wigzato z grozbami lub przemoca. W zatoze-
niu wolnos$¢ stowa powinna wygladac¢ w ten sposdb, ze jesli interes spoteczenstw
przemawia za nagto$nieniem okreslonego problemu, patologii spotecznej, zjawisk
itp., to prasa powinna w sposéb nieskrepowany realizowa¢ swoje zadanie i misje
spoteczna tak, aby sprawe nagtosni¢ i w pozadany dla spoteczenstwa sposob by¢
moze rozwigzaé problem®’. Przestepstwo to jest Scigane z urzedu, ma charakter
powszechny (tzn. moze zostac popenione przez kazdg osobe zdolng do ponoszenia
odpowiedzialno$ci karnej) i bezskutkowy, - dla jego zaistnienia nie ma znaczenia
czy dziennikarz zachowat sie zgodnie z wolg oraz Zzgdaniem sprawcy. O wadze tego
wystepku $wiadczy fakt, Ze sprawy o przestepstwa z art. 43 rozpatruje sad okregowy
jako wyltacznie wiasciwy rzeczowo.

Art. 44

1. Kto utrudnia lub ttumi krytyke prasowa - podlega grzywnie albo karze ogra-
niczenia wolno$ci.

2. Tej samej karze podlega, kto naduzywajac swego stanowiska lub funkcji dziata
na szkode innej osoby z powodu krytyki prasowej, opublikowanej w spotecznie
uzasadnionym interesie.

Przedmiotem ochrony art. 44 jest wolnos$¢ prasy, stowa, wyrazania pogladéw
i prawo do spotecznie pozadanej krytyki.

Utrudnianie moze polega¢ na blokowaniu dostepu do informacji, do ktérych
udzielenia zobowigzane sg okreslonymi przepisami podmioty publiczne lub z sek-
tora prywatnego. Za utrudnianie mozna uzna¢ odmowe udzielenia dziennikarzom
informacji, na ich zapytanie zgtoszone we wtasciwym trybie i formie oraz selekcjo-
nowanie dostepu dziennikarzy do wydarzen, takich jak konferencje prasowe czy
otwarcie nowych inwestycji. Ttumieniem bytoby np. niszczenie egzemplarzy materiatu

%7 Tamze, s. 396.
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prasowego w celu uniemozliwienia dotarcia zawartych w materiale krytycznych ocen
do odbiorcéw lub zablokowanie funkcjonowania strony internetowej dziennika lub
czasopisma, na ktdrej zostata opublikowana lub miata zosta¢ opublikowana kryty-
ka prasowa. Karalne jest tez dziatanie na szkode innej osoby, ktéra przyczynita sie
do opublikowania krytycznego materiatu (w tym, zrédta informacji dziennikarskiej).

Utrudnianie lub ttumienie krytyki prasowej ma charakter bezskutkowy, jest
wystepkiem o charakterze powszechnym, §ciganym z urzedu®®.

2.3.ZARZADZENIE NR 1204 KOMENDANTA GEOWNEGO POLICJI

Zgodnie z tym dokumentem celem dziatalnosci prasowo-informacyjnej w Policji jest:

+ realizowanie konstytucyjnego prawa swobodnego dostepu do informacji;

¢ zapewnianie warunkéw do spotecznej kontroli nad dziatalnoscig Policji;

¢ ksztattowanie wizerunku Policji;

¢ wykonywanie innych ustawowych zadan Policji, przy pomocy $srodkéw masowe-
go przekazu.

Dziatalno$¢ prasowo-informacyjng w Policji prowadzi i za nig odpowiada Komen-
dant Gtéwny Policji, komendanci wojewodzcy Policji oraz komendanci powiatowi
(miejscy, rejonowi) Policji. Dziatalno$¢ ta realizowana jest za posrednictwem rzecznika
prasowego Komendanta Gtéwnego Policji, rzecznikéw prasowych komendantéow
wojewodzkich (Stotecznego) Policji, oficeréw prasowych w komendach powiato-
wych (miejskich, rejonowych) Policji oraz innych policjantéw i pracownikéw Po-
licji przygotowanych i upowaznionych do udzielania informacji przez wtasciwego
rzecznika prasowego w uzgodnionym z nim zakresie. Rolg rzecznika prasowego jest:
informowanie opinii publicznej o dziataniach komendanta i podleglych mu komérek,
odpowiadanie na zgtaszane problemy i krytyke prasowa oraz udzielanie pomocy
merytorycznej komérkom organizacyjnym danej jednostki Policji w zakresie prze-
kazywanych srodkom masowego przekazu informacji a takze udziat w szkoleniach
z zakresu kontaktow funkcjonariuszy i pracownikéw Policji z mediami.

W komendach oraz komisariatach Policji informacji, wedtug swoich kompetencji,
moga udziela¢ réwniez policjanci i pracownicy Policji - przygotowani i upowaznieni
do tego jednorazowo, okresowo lub na state przez wtasciwego rzecznika prasowego
w uzgodnionym z nim zakresie.

Policjant dziatajacy bezposrednio na miejscu wykonywania czynnosci udziela
dziennikarzom informacji na temat zdarzenia - na ich wyrazne zadanie i po okazaniu
legitymacji prasowej. Informacje, o ktérych mowa, moga stanowi¢ jedynie ogdlny opis
zdarzenia i nie powinny zawiera¢ danych, ktére mogtyby postuzy¢ do formutowania

%8 M. Brzozowska-Pasieka, s. 404.
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saddéw o winie uczestnikéw zdarzenia lub do identyfikacji oséb uczestniczacych w zda-
rzeniu. Policjant udzielajac informacji wypowiada sie wytacznie w granicach wtasnych
kompetencji. Jesli na miejscu wykonywania czynnosci znajduje sie kilku policjantow,
informacji udziela policjant kierujgcy dziataniami lub wyznaczona przez niego osoba.

W przypadku przewidywanego zainteresowania zdarzeniem $rodkéw masowe-
go przekazu na miejscu - powinien znajdowac sie rzecznik prasowy komendanta
wojewddzkiego Policji, oficer prasowy komendy powiatowej (miejskiej) lub inny
policjant przygotowany i upowazniony do kontaktowania sie z prasa.

Przy zabezpieczeniu zgromadzen oraz imprez masowych podwyzszonego ryzyka
w staltym kontakcie ze srodkami masowego przekazu powinien pozostawac rzecznik
prasowy komendanta wojewddzkiego Policji, oficer prasowy komendy powiatowej
(miejskiej) lub inny policjant przygotowany i upowazniony do tego przez wiasciwe-
go komendanta. Dowodzacy dziataniami policyjnymi w porozumieniu rzecznikiem
moze wyrazi¢ zgode na dostep dziennikarzy do miejsca wykonywania czynno$ci
w petnym lub ograniczonym zakresie. Wskazanym jest, by dowodzacy okreslit, czy
dziennikarze mogg swobodnie poruszac sie po catym obszarze, na ktérym trwaja
dziatania policjantéw czy tez powinni zbiera¢ materiat prasowy z wyznaczonego
sektora. Dziennikarz zbierajacy informacje, nagrywajacy dzwiek, fotografujacy lub
filmujacy miejsce wykonywania czynno$ci z terenu ogdlnie dostepnego - nie potrze-
buje zgody dowodzacego dziataniami Policji. Réwniez osoby postronne majg prawo
z ogolnodostepnego miejsca swobodnie fotografowac czy filmowac policjantow
wykonujacych swoje zadania stuzbowe.

W przypadku uzycia uzbrojonych oddziatéw lub pododdziatéw Policji, dowodzacy
dziataniami policyjnymi moze umozliwi¢ dziennikarzom dostep do miejsca wyko-
nywania czynno$ci po ostrzezeniu, Ze policjanci tych oddziatéw lub pododdziatéw
nie moga zapewni¢ dziennikarzom bezpieczenstwa fizycznego. Nie zwalnia to jed-
nak policjantéw z obowigzku ochrony zycia i zdrowia dziennikarza, jest to jedynie
informacja o zagrozeniu, jakie niesie ze sobg dziatanie w gwattownie zmieniajacych
sie okolicznosciach.
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Rozdziat 3.

Przygotowanie do przekazu informagji

3.1. GROMADZENIE CZASTKOWYCH INFORMACJI I ICH KOMPLEKSOWE POTWIERDZANIE

0d mediéw oczekuje sie zréznicowania zZrédet informacji, wyszukania réznych wat-
kéw zdarzenia, docierania do utajnionych materiatéw, wchodzenia do niedostepnych
urzedéw. Media maja pokazywac rzeczywistos$¢, tyle ze bogatszg niz dostepna indy-
widualnemu poznaniu przecietnego obywatela®®. We wspoétczesnym, przepetnionym
informacjami §wiecie, dziennikarze sktonni sa polegaé na przekazach nadestanych
przez oficerow prasowych. Dobrze przygotowany, ciekawy materiat, dzieki ktére-
mu dziennikarz oszczedzi swéj czas i wysitek w gromadzeniu informacji i faktow
jest istotnym narzedziem wptywu na $wiadomos¢ spoteczng. Wielu dziennikarzy
przyznaje, ze potowe swoich informacji czerpie z przekazéw nadestanych przez spe-
cjalistéw PR-u. To wlasnie zamieszczenie odpowiednio skonstruowanej informacji
w mediach i jej upowszechnienie jest waznym celem specjalistéw od kreowania
wizerunku. Wskutek wspdtpracy dziennikarzy i specjalistdw PR-u do odbiorcow
trafia przekaz zaspokajajacy ich potrzeby informacyjne i uwiarygodniony samym
faktem zaistnienia w medium (np. w telewizji lub prasie).

Taki model wspotdziatania bedzie mozliwy, nawet jesli kazda ze stron kieruje sie
zasada ograniczonego zaufania. Wazna jest atrakcyjno$¢ i wiarygodno$¢ przekazu.
Zeby te warunki zostaty spetnione, osoba przygotowujaca informacje dla prasy po-
winna zadbac¢ o wieloaspektowe przedstawienie tematu, korzystajac ze wszystkich
dostepnych dla siebie zrodet. Najlepiej zbiera¢ i weryfikowa¢ informacje u oséb
bezposrednio zaangazowanych w obstuge zdarzen bedacych przedmiotem przekazu.
Warto uzupetni¢ materiat prasowy o dane na temat podobnych kategorii zdarzen
w skali ostatniego roku (lub wybranego przedziatu czasu) oraz informacje o podej-
mowanych inicjatywach zmierzajacych do zredukowania okre$lonych zagrozen.
Kazda ciekawostka (zaskakujacy, nietypowy element przekazu) jest czynnikiem
przyciagajacym uwage i no$nikiem emocji. Sposob zaprezentowania jej wptywa
na budowanie nastawienia odbiorcy do samego tematu jak i osoby, ktéra ten temat

% T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa 2009, s. 191.
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przedstawia. Nalezy przy tym pamieta¢ o formalnych wymogach przygotowywanego
przekazu i o jego zgodnoSci z obowigzujacymi przepisami prawa. Oficer prasowy
powinien dazy¢ do zebrania informacji, ktére dadza mu peiny i wiarygodny obraz
zdarzenia, a nastepnie dokonac ich selekcji pod katem udostepnienia szerokiemu
gronu odbiorcéw. Policjant przekazujacy informacje prasowa nie tylko odpowiada
na pytania i przedstawia fakty, ale takze je interpretuje i wyjasnia oraz porzadkuje
spojrzenie na zdarzenie w kontekscie przekazywanej informacji.

3.2. KOMUNIKACJA INTERPERSONALNA

Cata historia ludzkiej cywilizacji jest ewolucja porozumiewania sie cztowieka
z cztowiekiem. Wszystko zaczeto sie od pierwszego przekazu informacji, jakikol-
wiek by on nie byt. O tym, jak wazna role w zyciu jednostki pelni efektywny kontakt
z przedstawicielem tego samego gatunku $wiadczy to, Ze wszystkie organizmy zywe
na naszej planecie wyksztatcity jakie§ swoiste formy porozumiewania sie. Wszyscy,
od bakterii jednokomdrkowej az po cztowieka, chcemy dogadywac sie w istotnych
kwestiach zyciowych. Nasze codzienne zycie uptywa pod hastem porozumienia sie
z innymi ludzmi w sposéb bezposredni lub posredni (np. czytanie prasy). Poro-
zumiewanie sie polega na stownym lub bezstownym przekazywaniu okres$lonych
informacji. Przebiega zgodnie z nastepujacym schematem:

parafraza
INTENCJE ZROZUMIENIE
kodowanie zamkniecie cyklu komunikacyjnego dekodowanie
komunikacja niewerbalna
przekaz
NADAWCA ODBIORCA
Irédto: M. Jachimska, Scenariusze lekeji wychowawczych, Wroctaw 1997, 5. 59

Nadawca wypowiada pewng mysl za pomoca stéw (koduje przekaz), odbiorca
stucha i rozszyfrowuje przekaz (dekoduje). Aby upewnic sie, czy dobrze zrozumiat,
odbiorca dokonuje parafrazy (zamyka cykl komunikacyjny), czyli méwi np. z tego
co mdéwisz wynika, Ze... Jednoczes$nie osoby patrza na siebie lub nie, robig miny,
wykonujg pewne gesty - jest to komunikacja pozastowna, ktéra réwniez przekazuje
duzo informacji. Efektywna komunikacja zachodzi miedzy dwiema osobami wtedy,
kiedy odbiorca rozumie przekaz, tak jak zamierzyt to nadawca. Informacja nadaw-
cy doktadnie oddaje jego intencje, a interpretacja odbiorcy zbiega sie z zamiarami
nadawcy. Taki stan idealny mozliwy jest do osiagniecia, je$li kodowanie i dekodowanie
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przebiega bez zaktécen. Ale nie zawsze tak jest. Zdarza sie, Ze odbiorca rozumie
przekaz inaczej, niz tego chcial nadawca. Dlaczego? Najczestsza przyczyng jest to,
ze komunikujemy inne rzeczy niz mamy na mysli. Chodzi tu gtéwnie o intencje. Rzadko
sg one komunikowane stowami - zwykle mamy nadzieje, Ze odbiorca domysli sie ich.

Btedne rozumienie tresci zdarza sie, gdy co innego moéwig stowa, a co innego
komunikuje reszta ciata (np. Robert twierdzi, ze ma duzo czasu na rozmowe, ciggle
spogladajac na zegarek). Innym Zréddlem nieporozumien jest brak uwagi przy stu-
chaniu, wynikajacy z braku zainteresowania przedmiotem rozmowy lub koncentracji
na tym, co sie chce samemu powiedzie¢. Czasami ludzie s3 tak pewni, ze wiedza,
co druga osoba powie, ze przekrecaja jej wypowiedzi, zeby sie zgodzity z ich wta-
snymi oczekiwaniami. W sposéb nie§wiadomy wmawiajg innym stowa, ktére nigdy
nie padtly lub nieistniejace intencje. Zdarza sie takze, ze przyczyng znieksztatcenia
komunikatu jest brak zaufania do partnera. Moze to ograniczac ilo$¢ przekazywanych
informacji, powodowac ich btedng interpretacje, sktania¢ do celowego fatszowania
odpowiedzi”.

Nieporozumienia pojawiaja sie, gdy wystepuje brak zgodno$ci miedzy przekazem
werbalnym i niewerbalnym. Im ta niezgodnos¢ jest wieksza, tym wieksze prawdo-
podobienstwo wystgpienia konfliktu lub zerwania komunikacji. Taki dysonans po-
znawczy prowadzi do poczucia zagubienia, dezorientuje i budzi negatywne uczucia.

Efektywna komunikacje moga utrudniaé takze tzw. bariery komunikacyjne - sfor-
mutowania, ktére stawiajg niewidzialne przeszkody na drodze do porozumienia.
I tak jak realne przeszkody, mozna je omija¢, pokonywa¢, a najlepiej nie wznosic¢
ich. Najczes$ciej spotykane bariery to:
¢ osadzanie - czyli narzucanie wtasnych wartosci innym, rozwigzywanie cudzych

problemoéw, krytykowanie, obrazanie, orzekanie, chwalenie w celu oceny lub ma-

nipulacji;

¢ decydowanie za innych - nawet jesli podyktowane jest faktyczng troska o nich,
gdy to robimy uzalezniamy ludzi od nas, pozbawiamy mozliwo$ci samodzielnego
rozwigzywania problemoéw, deprecjonujemy ich uczucia i potrzeby; zaliczamy
tu grozenie, moralizowanie, rozkazywanie;

¢ uciekanie od cudzych probleméw - czyli brak checi zajmowania sie nimi - to dora-
dzanie bez doktadnego przeanalizowania sytuacji, zmienianie tematu, pocieszanie,
aby wygasic¢ ktopotliwe dla nas emocje’.

7% M. Jachimska, Scenariusze lekcji wychowawczych, Wroctaw 1997, s. 59-60.

71 Tamze, s. 63.
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Zupemie innego rodzaju przeszkoda jest uzywanie zargonu. Im bardziej jest
on odlegty od jezyka powszechnie stosowanego, tym trudniej sie porozumie¢. Inne
czynniki, ktore utrudniajg zrozumienie przekazu zawartego w wypowiedzi, to:
¢ utrudnienia percepcyjne (np. deficyty w zakresie wzroku, stuchu, hatas);
¢ wybidrczos$¢ uwagi;
¢ brak umiejetnosci decentracji (przyjecie perspektywy rozméwecy);
¢ ro6znice kulturowe,

e stereotypy (chetniej stuchamy os6b o wysokim statusie spotecznym);

¢ samopoczucie (niektére stany emocjonalne utrudniajg koncentracje na rozmowie,
np. lek, smutek, gniew);

¢ komunikacja réwnolegta - rozmoéwcy prowadza réwnocze$nie dwa watki rozmowy,
nie stuchajac siebie nawzajem.

3.3. ROLA PRZESLANIA W INFORMACJI MEDIALNEJ
Zdaniem wspoétczesnego polskiego medioznawcy Tomasza Gobana-Klasa media maso-
we dzieki swej powszechnosci, jednoczesnosci odbioru oraz atrakcyjnosci przekazow
potrafig w sprzyjajacych warunkach szybko pobudzac spoteczne oczekiwania, wska-
zywaé nowe mozliwo$ci zaspokajania potrzeb, zwieksza¢ aspiracje. Srodki masowe
wywierajg istotny wptyw nie tyle na ludzkie opinie, co raczej na kierunki (tj. zakres
i hierarchie) mys$lenia. Odbiorcy uzyskuja z mediéw nie tylko aktualne informacje
o wydarzeniach krajowych i zagranicznych, ale rowniez nabywaja przekonania o wa-
dze i wartosci, jakie majg poszczegdlne problemy, np. gdy TV ukazuje wielki kryzys
polityczny, katastrofe (powddz), krach gietdowy. Nawet osoby, ktérych to w zaden
sposéb nie dotyczy, zostajg przekonane o wazno$ci problemu, cho¢ majg wtasna
na jego temat opinie’% Poglady jednostki zaleza w duzej mierze od postrzeganego
przez nig nastawienia (klimatu) opinii dominujacych w jej otoczeniu spotecznym,
a te z kolei w duzej mierze zaleza od pogladéw prezentowanych w mediach masowych.
Poniewaz media masowe s3 najbardziej dostepnymi $rodkami oceny dominujgcych
opinii, a wiec ich poglady fatwiej niz inne s3 wzmacniane przez opinie publiczng”.
Przekazy masowe oddziatuja na ksztattowanie §wiadomosci odbiorcy. Dostarczaja
nowych informacji o zdarzeniach, ktére wykraczajg poza krag jego dotychczasowych
doswiadczen i kontaktow. Niektore z nich pozostajg w sprzecznosci z wcze$niej-
szymi pogladami, co niekiedy prowadzi do zmiany opinii, a nastepnie postawy
a moze i zachowania’. Zatem z perspektywy organizacji utrzymywanie kontaktu

72 T. Goban-Klas, s. 266-267.
73 Tamze, s. 269.

7% Tamze, s. 271.
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z dziennikarzami, dzieki ktérym w mediach (prasie, radio, telewizji) pojawiaja sie
informacje o jej dziatalnosci - to najbardziej efektywna metoda kreowania wtasne-
go wizerunku w $wiadomosci spotecznej. Policja - jako organizacja zobowigzana
do informowania opinii publicznej o swojej dziatalnos$ci coraz czesciej przejmuje
inicjatywe i korzystajac z takich narzedzi jak: informacja prasowa, wywiad okolicz-
no$ciowy w gazecie, relacja telewizyjna z imprezy, program radiowy, zaproszenie
dziennikarzy na uroczystos$ci czy stata rubryka w gazecie lokalnej - aktywnie ksztal-
tuje nastawienie spoteczne do siebie samej jak problematyki, ktora sie zajmuje.

3.4. CELE PRZEKAZYWANEJ INFORMACUJI
Dodatkowym celem przekazu prasowego w Policji (poza wskazanymi w Zarzadzeniu
KGP 1204/07) jest budowanie spotecznego zaufania. Organizacja dziata wedtug
modelu polegajacego na pozyskaniu opinii publicznej poprzez szczera informacje
- osoba odpowiedzialna za kontakty z mediami powinna méwi¢ prawde nawet, jesli
nie stawia ona organizacji w zbyt korzystnym swietle.

Za podstawe policyjnego public relations przyja¢ mozna zaufanie, ktore jest trak-
towane zaréwno, jako cel, jak i efekt dziatania PR. Przebieg procesu budowy tego
zaufania mozna przedstawi¢ za pomocg tzw. ,Piramidy czterech Z".

Piramida czterech Z

@ P — Przedsiebiorstwo
0 - Opinia Publiczna

Zréwnanie intereséw
5. FAZA (ROWNOWAGA)

/\

-mm‘-,—,
DOPASOWANIE

P £ BT TN, wae
3. FAZA Zrozumienie b,

2. FAZA P 7 Zapoznanie sie T
<S >

4. FAZA P

UWAGA-ZAINTERESOWANIE-KRYTYKA

Zwrdcenie uwagi
JAWNOSC-INFORMACJA-KOMUNIKAT >

1. FAZA P

Irédto: Barbara Rozwadowska, Public Relations, Studio Emka, Warszawa 2002, str. 17
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Pierwszym etapem budowy zaufania jest zwrdcenie na siebie uwagi opinii publicz-
nej, ktére polega na tym, iz otoczenie musi zauwazy¢ dziatalno$¢ organizacji. Nastep-
nie przedstawia sie informacje szczegotowe, jest to faza zapoznania sie. Informacje
te musza by¢ odpowiednio dostosowane do odbiorcdw, aby nie mieli problemu z ich
zrozumieniem, wowczas zostanie osiagnieta faza trzecia tzn. zrozumienie, ktérego
efektem bedzie zaufanie’. Upraszczajac: im czesciej pojawia sie w mediach informacja
przedstawiajgca dziatalno$¢ Policji w pozytywnym kontekscie, tym wieksza szansa
na utrwalenie w $wiadomosci spotecznej przekonania o aktywnoSci i skutecznosci
tej formacji. Skoro zatem Policja cos robi i w dodatku z dobrym skutkiem, to wzrasta
poczucie bezpieczenstwa. Jesli ponad to instytucje sta¢ na przyznanie sie do swoich
bteddw czy niedociagnie¢ przy jednoczesnej prébie ich naprawienia - pojawia sie
zysk w postaci zwiekszenia jej wiarygodno$ci i spotecznego zaufania. Kolejnym kro-
kiem bytoby zréwnanie intereséw, czyli sytuacja, w ktérej zniwelowana zostataby
rozbiezno$¢ pomiedzy dazeniami obu stron.

3.5. REGULY POPRAWNEJ WYPOWIEDZI

W materiatach szkoleniowych stuzby prasowo-informacyjnej KWP w Katowicach

opracowanych na podstawie wyktad6éw i warsztatéw przeprowadzonych w Central-

nym Os$rodku Szkolenia i Analiz Programowych Telewizji Polskiej SA znaleZ¢ mozna
wiele przydatnych wskazéwek na temat poprawnego wypowiadania sie w mediach.
Przede wszystkim nalezy pamietac, ze jezyk ,méwiony” rézni sie od , pisanego”

i aby zachowac jego komunikatywnos¢ trzeba przestrzega¢ nastepujacych regut:

* wypowiadane zdania powinny by¢ krotkie i mie¢ prosta konstrukcje;

¢ nalezy zredukowaé do koniecznego minimum stownictwo ksigzkowe czy zargon
urzedowo-kancelaryjny;

e ograniczy¢ liczbe uzywanych w wypowiedzi liczebnikéw, a jesli zachodzi taka
potrzeba - zamiast: ,zero przecinek pie¢ promila” bardziej przystepnie brzmi:
,pOt promila”.

¢ unika¢ mowy zaleznej i form bezosobowych (np. zrobiono, badano);

* odpowiednig intonacja, pauza zaakcentowac istotne fragmenty wypowiedzi.

W wystapieniach adresowanych do szerokiego odbiorcy trzeba zachowac staranny

i oficjalny jezyk, eliminowac¢ trudne i obco brzmigce stownictwo. Nalezy unika¢ form

adresowanych np. Panie Redaktorze.., Wie Pan. Nie wolno uzywac¢ ani powtarzac

za dziennikarzem sformutowan bardzo emocjonalnych, np. okropne, wstrzasajace,
przerazajace. Nie nalezy tez wyrazac¢ uznania ani podziwu dla przestepcéw (np.

5 Por. A. Berezowska, . Krzysiak, Public Relations, [dostep: 20.03.2015, http://www.chodkowska.edu.
pl/app_cm3/files/91462.pdf].
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to byli profesjonalisci). Korzystne jest tez wyeliminowanie ze swojego stownika kon-
strukgcji jezykowych obnizajacych komunikatywno$¢. Zamiast: ,iz”, lepiej powiedzieé:
»Ze”, zamiast ,aby” - ,by”; ,posiadat” - ,mial”; ,w oparciu” - ,na podstawie”; ,wyzej
wymieniony” - ,,0 ktérym byta mowa”; ,praktycznie” - ,prawie, niemal”; ,stwierdzic,
- ,powiedzie¢” itp. Nalezy tez unika¢ pleonazmoéw, czyli takich konstrukgji, jak: okres
czasu, dalej kontynuowaé, wzajemna wspétpraca. Absolutnie niedopuszczalnym jest
uzywanie wulgaryzmoéw.

Podstawowe zasady dialogu

Otwarta komunikacja sprzyja podejmowaniu wspoétpracy, buduje zaufanie i poczucie
bezpieczenstwa. Kluczem do efektywnego porozumienia jest stuchanie. Niestety o ile
moéwienia uczymy sie w ztozonym procesie edukacji, o tyle stuchania nikt $wiadomie
nas nie uczy - stad robimy to do$¢ rzadko i raczej nieumiejetnie, nie zdajac sobie
sprawy z korzysci, jakie ptyna z dobrego stuchania. Dobre - aktywne stuchanie
moze pomdc w porozumiewaniu sie z druga osoba, w nawigzaniu nowego kontaktu
lub w zredukowaniu napiecia emocjonalnego w trudnych chwilach. Polega ono na:
nieprzerywaniu toku wypowiedzi rozméwcy Zzadnymi radami czy innymi uwagami,
(to kieruje uwage na nas zamiast na adwersarza), okazywaniu empatii (czyli probie
odczytania uczué rozmdéwcy), okazywaniu uwagi i zrozumienia w sposéb niewer-
balny: postawa ciata, spojrzeniem, gestami oraz na parafrazowaniu najwazniejszych
mysli partnera.

Techniki uzyteczne przy aktywnym stuchaniu, to:

o parafraza (je$li dobrze zrozumiatem, to...)

¢ odzwierciedlanie (zalezy Pani na ustaleniu faktéw...)
¢ dowarto$ciowanie (doceniam Pana zaangazowanie...)
¢ dojasnianie (co Pan przez to rozumie?)

Prowadzac dowolng rozmowe, warto pamietac o trzech podstawowych umiejet-
nosciach, ktére na pewno jg utatwia: rozpoczac¢ od pytan otwartych (co, kiedy, dla-
czego?), niezaleznie od tematu, od czasu do czasu warto przekaza¢ nieco informacji
o0 sobie (ustawiczne wypytywanie - rodzi nieufno$¢), koniecznie nalezy reagowac
na komunikaty pozastowne.

W zaleznosci od celu rozmowy wyrdznia sie jej trzy poziomy:

Faktyczny - swobodna rozmowa na dowolny temat; nie sg tu zaangazowane
emocje, nie ma mowy o kontrowersyjnych pogladach, np. dzis jest poniedziatek
14 kwietnia 2015 roku.

Instrumentalny - przekazywane sg instrukecje, polecenia, informacje; réwniez tu nie
pojawiaja sie emocje, np. Zeby uzyskac informacje o liczbie punktéw karnych nalezy...
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Afektywny - na tym poziomie przekazywane s3g poglady, wartosci, postawy; uwi-
doczniaja sie emocje, kazdy przekaz nosi osobiste pietno nadawcy, np. taka postawa
zastuguje na szczegodlne potepienie’.

WAZNE!

Nalezy pamietac, ze w sytuacjach oficjalnych i w komunikacji z osobami agre-
sywnymi lub takimi, ktérych dobrze nie znamy - raczej nie méwimy o wtasnych
uczuciach. Osoby agresywne odbieraja informacje o emocjach jako objaw naszej
stabosci, co moze wywotac lub nasili¢ ich agresje lub opor””.

3.6. STOSOWANIE SOCJOTECHNIK
Zeby kogos przekonad, trzeba wskazywac na jego interesy, a nie apelowaé do rozumu.
Benjamin Franklin

Socjotechnika czyli inzynieria spoteczna polega na manipulowaniu drugg osoba
w taki sposdb, aby podjeta okreslone dziatania, ktére moga, ale nie musza leze¢
w jej interesie’®,

Osoba, ktora zechce podda¢ nas manipulacji wcze$niej do niej sie przygotuje.
Zbierze ona informacje zaré6wno na nasz temat, jak i na temat okolicznosci sprawy,
ktéra lezy w jej zainteresowaniu. Do subtelnego pozyskiwania informacji moze
doj$¢ w toku pozornie normalnej i niewinnej rozmowy, np. w restauracji, sitowni,
przedszkolu. Socjotechnik swiadomie wykorzystuje informacje o ludzkiej naturze
do osiaggania wtasnych celéw. To, ze wiekszos$¢ ludzi chce zachowywac sie uprzejmie
- szczegblnie wzgledem obcych jak i to, ze zwykle reagujemy uprzejmoscig w kontak-
tach z osobami, ktére okazujg nam zainteresowanie bywa przyczyna podejmowania
rozmowy na rézne tematy z nieznanymi sobie ludZmi.

Profesjonalistom zalezy na wizerunku osoby inteligentnej i dobrze poinformo-
wanej stad w rozmowie beda dazy¢ do wykreowania u rozméwcy takiego witasnie
wrazenia. Je$li dodamy do tego wiedze, ze gdy sie kogo$ pochwali, czesto staje sie
on bardziej wylewny i sktonny wyjawi¢ wiecej informacji oraz ze wiekszo$¢ ludzi
nie ktamie bez jakiego$ konkretnego powodu to umiejetne prowadzenie rozmowy
bez wiekszego wysitku moze doprowadzi¢ do wydobycia cennych na przysztos¢

76 M. Jachimska, s. 62.
77 E. Morawska, ]. Morawski, Praktyk zastepowania agresji, Warszawa 2011, s. 58-59.
78 Ch. Hadnagy, Socjotechnika, sztuka zdobywania wtadzy nad umystami, Gliwice 2012, s. 27.
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informacji. Subtelne pochlebstwo moze sktoni¢ drugg osobe do podjecia rozmowy,
ktéra w innych okolicznosciach nigdy by sie nie odbyta™.

Odwotywanie sie do wspélnych celéw - to kolejny sposéb manipulacji, ktory
pozwala pogtebic¢ relacje i przedtuzy¢ ja poza poczatkowa rozmowe. Zwykle wiaze
sie z jaka$ propozycja wspétdziatania i jednoczes$nie z oddaniem peinej kontroli
socjotechnikowi, bo to on zwykle decyduje o tym kiedy i jaki bedzie kolejny krok.

Celowe stwierdzanie nieprawdy to kolejna sztuczka socjotechniczna - wykorzystuje
wiedze o tym, ze wiekszo$¢ ludzi automatycznie koryguje ustyszane nieprawdziwe
informacje, zachowuja sie niemal tak, jakby musieli dowies¢, Ze to oni maja racje.
Potrzeba informowania innych, pokazywania swojej wiedzy i okazywania braku
tolerancji dla pomytek innych ludzi wydaje sie stanowi¢ nieodlgczny element ludz-
kiej natury®.

Ludzie wykazujq sktonno$¢ do przytaczania informacji podobnych do tych, ktére
wlasnie ustyszeli, jako rozméwcy odczuwamy wrecz przymus do odwdzieczenia sie
informacjami o podobnej wartos$ci®!.

Kolejnym skutecznym narzedziem manipulacji jest wiedza domyslna. Powszechnie
przyjmuje sie zatozenie, ze jesli kto$ dysponuje wiedzg na temat konkretnej sytuacji,
mozna z nim o niej rozmawiac. Socjotechnik moze wykorzystac to zjawisko, suge-
rujac rozméwecy, Ze zostat wtajemniczony w dana sytuacje lub kwestie i wydoby¢
potrzebne mu informacje®?. Mozna to zrobi¢ zadajac pytania sugerujace lub zawie-
rajgce domniemanie okreslonej wiedzy.

Probujac wywrze¢ wptyw na drugiego cztowieka warto skorzysta¢ z opowiesci
lub metafor. Mézg cztowieka wykazuje sktonno$¢ do przetwarzania zastyszanych
historii inaczej niz innego rodzaju informacji. Pod§wiadomy umyst przetwarza
ustyszane historie na bezposrednie polecenia®.

Stosowanie zaprzeczen jest kolejng technika wptywania na innych. Powiedz komus,
zZe coS$ jest nieistotne lub nie ma znaczenia, a jego podswiadomos$¢ natychmiast sie
na tym skoncentruje, aby samodzielnie ustali¢, jak sprawa rzeczywiscie wyglada®*.

Sprytne stowa: ale..., bo..., spréobuj... Ale dziata jak kasownik, sprawiajac, ze skupie-
nie uwagi pozostaje jedynie na drugiej czesci ztozonego zdania, ktére wypowiadamy.
Jest pomocne przy zbijaniu argumentéw, np.

7 Tamze, s. 91.

80 Ch. Hadnagy, s. 92.
81 Tamze, s. 93.

82 Tamze.

8 Tamze, s. 217.

8% Tamze, s. 217-218.
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Zastrzezenie: Nie bede tego czyta¢, to jest nudne.

Argument: MozZna czu¢ znudzenie czytajac trudne teksty, ale samodzielna praca
z tekstem poprawia nasza zdolno$¢ koncentracji i zapamietywania.

Bo - bywa kluczem do zyskania ustepstw. Poparte eksperymentami obserwacje
wskazujg, ze ludzie chetniej spelniajg prosby jesli znajduje sie w nich (nawet po-
zbawione sensu) uzasadnienie rozpoczynajace sie stowem: bo.

Sprébuj przyj$¢ punktualnie... Sprobuj to zrobi€... Préba to nie to samo co dzia-
lanie. A zatem efekt, ktéry tym sposobem wywotujemy bywa sprzeczny z intencja
- osoba mimo préb, przychodzi na spotkanie spézniona. Swiadome uzycie stowa
sprobuj moze polega¢ na sabotowaniu jakiego$ niepozadanego zachowania, np.
zawsze mozesz sprobowac zrobi¢ to po swojemu.

3.7. TECHNIKI WYWIERANIA WPLYWU

Regula wzajemnosci jest jedna z najbardziej rozpowszechnionych regut postepo-
wania. Wymaga ona, aby za otrzymane od kogos dobro odwdzieczy¢ sie w podobny
spos6b. Wzbudza w nas che¢ rewanzu. Jest to specyficzny stan pobudzenia, ktory
jest dla cztowieka nieprzyjemny, dlatego jak najszybciej stara sie on odwzajemnic.
Ponadto czlowiek jest w stanie zrobi¢ duzo wiecej niz wynikatoby to z prostej wy-
miany, byle tylko uwolni¢ sie od tego poczucia. Istotne przy tym jest, Ze poczucie
odwzajemnienia wzbudzaja w nas takze nieproszone przystugi. Reguta ta jest bardzo
mocno wpajana w procesie wychowania i wysoce przestrzegana w zyciu przez ludzi.

Zasada kontrastu jest jedng z zasad rzadzacych naszym postrzeganiem $wiata.
Polega to na tym, ze jezeli druga z pokazywanych rzeczy rézni sie od pierwszej to wi-
dzimy ja jako bardziej r6zna, niz by$Smy spostrzegali, nie widzac tej pierwszej. Inaczej
moéwigc nasze postrzeganie rzeczy, ludzi i zjawisk zalezy od poréwnania z innymi.
Wykorzystuja to czesto sprzedawcy zaczynajac prezentacje od rzeczy najdrozszych,
przez co kolejne tansze rzeczy wydaja sie by¢ jeszcze tansze, niz oceniliby$my je,
nie widzac wczesniej tych pierwszych.

Regutla lubienia i sympatii méwi o tym, Ze chetniej spetniamy prosby ludzi, kto6-
rych lubimy. Czynnikami nasilajgcymi sympatie sa: atrakcyjno$¢ fizyczna (zjawisko
aureoli - udziom tadnym przypisujemy pozytywne cechy) podobienstwo (lubimy
ludzi podobnych do nas samych) prawienie komplementéw (nawet nieszczere
i naciggane pochlebstwa s3g skuteczne) kontakt i wspdtpraca (szczegoélnie kiedy
kontakty majg przyjemny charakter i udang wspétprace) zasada skojarzenia (na-
sza sympatia do osoby czy przedmiotu nasili sie, kiedy skojarzenie bedzie wigzato
sie z czyms, co juz lubimy). Skuteczng strategia przeciwdziatajaca niepozadanemu
uleganiu komus$ jest u§wiadomienie sobie powoddw nagtej sympatii, zawieszenie
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kontaktu do momentu rozdzielenia uczué, jakie zywimy do osoby, od uczug, jakie
wyzwala w nas jej propozycja.

Regule zaangazowania i konsekwencji najprosciej mozna okresli¢ zdaniem
Leonarda da Vinci: tatwiej powiedzie¢ ,nie” na poczatku niz na koncu. Zasada
ta czerpie swg site z systemu wartosci, w ktérym konsekwencja jest uwazana za ce-
che pozytywna za$ niekonsekwencja ma jednoznacznie negatywna ocene. Jesli kto$
deklaruje, pisemnie lub ustnie, Ze zajmuje okre$lone stanowisko w jakiej$ sprawie,
bedzie za wszelka cene dazyt do obrony tego stanowiska, niezaleznie od tego, czy jest
ono stuszne czy nie, a nawet w obliczu przyttaczajacych dowodéw jego niestusznosci.
Zmiana przekonan moze nastgpi¢ tylko pod wptywem dazenia do jeszcze wyzszych
warto$ci. Nalezy pamietad, ze do oséb, ktore sg postrzegane jako niekonsekwentne
bardzo szybko tracimy szacunek i zaufanie. Nalezy dazy¢ do rozrdznienia konse-
kwencji $wiadomej od $lepej, bezrefleksyjnej.

Regula niedostepnos$ci. Bardzo czesto Swiadomo$¢ niedostepnosci produktéw,
ktére chcemy posiada¢ albo ograniczony do nich dostep, powoduje, Ze cenimy
je bardziej. Reklamy telewizyjne czesto wykorzystujg prawo deficytu, stosujac hasta:
do wyczerpania zapas6w, oferta wazna do..., seria limitowana.

Prawo potwierdzania oczekiwan. Jesli kto$, komu ufasz lub kogo szanujesz
oczekuje, ze wykonasz zadanie lub osiggniesz okreslone wyniki, bedziesz dazy¢
do spetnienia jego oczekiwan, niezaleznie od tego, czy to czego oczekuje, jest dobre
czy zte (przyktadem moze by¢ sportowiec przyjmujacy srodki wspomagajace, aby
osiggna¢ wynik).

Zasada dowodu stusznosci glosi, ze jesli wiekszo$¢ os6b akceptuje propozycje,
produkty, ustugi to moja decyzja dotyczaca wyboru, tez jest pozytywna. Zaréwno
wsrdéd dzieci, jak i dorostych stwierdzono silne przejawy nasladownictwa w bardzo
réznorodnych dziataniach, jak np. decydowanie o zakupach, stroju, datkach dobro-
czynnych. Dowody spoteczne wywieraja najwiekszy wptyw, kiedy ludzie sa niepewni
jak powinni postapi¢, albo w przypadkach, kiedy dowody stusznosci pochodzg
od oséb nam podobnych. W odniesieniu do zasady dowodu spotecznego mozemy
wyro6znié trzy grupy oséb. Konformisci stanowia 85 procent catego spoteczenstwa.
Dla nich wazne jest przede wszystkim to, jak sg postrzegani przez innych i pragna
by¢ akceptowani. NajczeSciej konformista przynalezy do duzych, powszechnie
akceptowanych grup i organizacji. Antykonformisci stanowig okoto 10 procent po-
pulacji. Lacza sie w stosunkowo duze grupy i buntuja sie przeciwko obowigzujacym
normom spotecznym. Maja wlasne zasady i przekonania. Opozycjonisci zaktadaja,
ze konformisci nie maja racji. Rzadko trzymaja sie razem. Opozycjonistami czesto
sa przedsiebiorcy. Niemal w kazdym aspekcie Zycia ludzie beda sie dostosowywacé
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do norm, zeby zyska¢ akceptacje. Wywieranie wptywu przy uzyciu strategii zwig-
zanych z prawem konformizmu jest bardzo proste i skuteczne.

Regutla autorytetu polega na postuszenstwie ludziom, ktérych uznajemy za auto-
rytet. Uleganie postuszenstwu nalezy do automatycznych zasad zachowania (bodziec
- reakcja). Caty proces wychowania i przystosowania do zycia w spoteczenstwie,
nastawiony jest na wpojenie cztowiekowi postuszenstwa wobec rozmaitych autory-
tetéw: nauczycieli, lekarzy, przedstawicieli prawa i paristwa. Problem polega na tym,
ze cztowiek ulega autorytetom réwniez wtedy, kiedy nie ma to sensu albo wiaze sie
z krzywda i cierpieniem innego cztowieka. Jak trudno jest sie oprze¢ sile autorytetu
dowodza m. in. stynne badania Milgrama. Obrona przed automatycznym odruchem
postuszenstwa jest trudna z uwagi na to, ze z reguly nie zdajemy sobie sprawy z faktu,
jak silnie mu ulegamy. Dlatego podstawowym zadaniem jest uSwiadamianie sobie
istnienia tego mechanizmu i wyczulenie na fatszywe oznaki autorytetu. Drugim
krokiem jest ograniczenie oddzialywania autorytetu do zakresu jego rzeczywistej
wiedzy, poprzez postawienie sobie pytania, jak dalece moge mu zaufa¢. W wyniku
perswazji, pewnie nie raz, mieliSmy okazje wystucha¢ kogos, kto skuteczng argu-
mentacjg sprawil, ze zmieniliSmy zdanie, zainspirowali$my sie nowym pomystem,
uwierzyli$my w mozliwo$¢ dokonania wielkich rzeczy®®.

3.8. WIZUALIZACJA ZDARZENIA

Naukowe opracowanie podstaw wizualizacji utorowaty badania nad biofeedbackiem,
czyli systemem sprzezenia zwrotnego pomiedzy funkcjami biologicznymi organi-
zmu a $wiadomoscia i wyobrazeniem tych funkcji. Dzieki pracom laboratoryjnym
prowadzonym w tej dziedzinie od lat sze$¢dziesigtych XX w., popularne staty sie dzi$
techniki, w ktorych osoba uczy sie modyfikowania funkcji wiasnego ciata, np. ci$nienia
tetniczego czy temperatury za pomoca tworzenia ich mentalnego obrazu®®. Nauka
dawno juz udowodnita istnienie wzajemnych oddziatywan miedzy wyobrazeniem
a dziataniem, mys$lg a reakcjg - zaréwno na poziomie komoérek i narzadéw, jak
i na poziomie ztozonych dziatan i zachowan®’.

Wyobrazenia sg jednym ze sposobéw, w jaki nasze mysli nabierajg realnych ksztat-
téw. Obrazy tworzone przez wyobraZznie moga mie¢ gteboki wplyw na zachowanie
lub samopoczucie, i to nie tylko na ptaszczyznie sSwiadomosci. Kiedy cztowiek zmaga
sie z lekiem, moze wyobrazac¢ sobie siebie samego w tragicznej sytuacji lub oczami

85 B. Pastuta, Precyzyjne transferowanie umiejetnosci do uczestnikéw warsztatéw i szkoleri, skuteczne
wywieranie pozqdanego wptywu na innych, Police 2010, s. 79-82.

86 F. . Paul - Cavallier, Wizualizacja, Poznan 2009, s. 9.

87 Tamze, s. 11.
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wyobrazni oglada¢ tragiczne sceny. Moze poczuc sie jak bohater filmu Hitchcocka,
bezustannie odtwarzanego w jego gtowie. Waznym jest jednak, by wiedzie¢, ze wy-
obraznia tak samo jak staje sie zrddtem leku moze postuzy¢ jako narzedzie relaksacji.

Wizualizacja kierowana jest metoda Swiadomego wykorzystywania wyobrazni
do modyfikowania swojego zachowania, sposobu odczuwania czy zmiany wewnetrz-
nego stanu psychologicznego. Mozna w sposéb ciggty kreowa¢ wizualizacje lub
generowane psychiczne wrazenia zmystowe, ktére beda rodzajem $rodka zapobie-
gajacego stanom lekowym. Cwiczac wizualizacje kierowana wystarczy po prostu
zamknac oczy i wyobrazic sobie siebie samego w uspokajajacej lub przyjemne;j
sytuacji. Przyjecie tej nowej roli w odgrywajacym sie w umysle ,filmie”, zaprogra-
mowanym na wywotanie uczucia spokoju, a nie niepewno$ci, moze odegra¢ wazna
role w zwalczaniu objaw6éw niepokoju. Ponizej zamieszczono dwie metody wizu-
alizacji kierowanej, ktére mozna wykorzysta¢ do rozluznienia umystu w sytuacjach
odczuwanego napiecia lub zmartwienia.

Kluczem do sukcesu w stosowaniu tej metody jest ¢wiczenie jej w stanie rozluz-
nienia. Wizualizacja z natury jest relaksujaca, ale mozna wspomoc jg oddychaniem
przeponowym przez minute lub dwie, zanim przystapi sie do snucia wyobrazen.
W stanie rozluznienia bardziej intensywnie i doktadnie przezywa sie wyobrazone
obrazy a co za tym idzie - bardziej tez odczuwa sie ich efekty.

Wskazowki do ¢wiczenia wizualizacji kierowanej:
Zajmij wygodna pozycje, pamietaj o podparciu glowy.

Upewnij sie, ze otoczenie jest ciche oraz ze nikt i nic nie bedzie Ci przeszkadzac.
Odpocznij chwile, zanim zaczniesz wizualizacje kierowana. Na tym etapie skorzy-
sta¢ mozesz z progresywnego rozluzniania miesni lub oddychania przepong przez
kilka minut.

Jako podsumowanie odprezajacej wizualizacji mozesz wréci¢ do stanu gotowosci
umystu, wystuchujgc nastepujacej sekwencji (ktdra mozesz zarejestrowac na koncu
nagrania z wizualizacjg):

Teraz mozesz wroci¢ do petnej Swiadomosci. Uwazaj, bede liczy¢ od jednego
do pieciu. Kiedy dolicze do pieciu, mozesz otworzy¢ oczy i przebudzi¢ sie. Mozesz
czu¢ sie obudzony i od$wieZony. Jeden... powoli wraca Twoja §wiadomo$¢. Dwa...
budzisz sie coraz bardziej. Trzy... zaczynasz porusza¢ rekoma i nogami. Cztery...
jestes juz niemal przebudzony. [ pie¢... otwierasz oczy i jeste$ przebudzony. Czujesz
sie od$wiezony i zrelaksowany.

1. Po zakonczeniu wizualizacji wstan i pospaceruj chwile, dopdki nie poczujesz,

Ze w petni powrdcites do normalnego stanu $wiadomo$ci.
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2. Odczekaj dziesie¢ minut zanim bedziesz prowadzit samochdéd lub wykonywat
inne czynno$ci wymagajace skomplikowanej koordynacji ruchowe;.

Cwiczenie: wizualizacja kierowana - plaza

Idziesz w dét dtugimi, drewnianymi schodami w kierunku pieknej, szerokiej plazy.
Plaza rozciaga sie po horyzont i wyglada na to, Ze nikogo na niej nie ma. Piasek jest
bardzo drobny i jasny... prawie biaty. Stajesz bosymi stopami na piasku i czujesz, jak
wchodzi miedzy palce stop. Spacer po plazy jest bardzo przyjemny. Szum fal przybija-
jacych do brzegu jest tak kojacy, ze nie jestes w stanie myslec¢ o niczym innym. Patrzysz
jak fale przybijajg i odbijaja od brzegu... Ocean przybrat $liczny odcien btekitu... odcien,
ktory sprawia, Ze czujesz sie rozluzniony spogladajac na niego. Patrzysz na horyzont.
Przygladajac sie wodzie, zauwazasz w oddali malutka zagléwke, ptynaca po niezma-
conej powierzchni oceanu. Wszystko to, co widzisz pomaga ci zrelaksowac sie jeszcze
bardziej. Idac wzdtuz plazy, zdajesz sobie sprawe z towarzyszacego ci stonawego za-
pachu morskiego powietrza. Bierzesz gteboki wdech... wydychasz powietrze... czujesz
sie odSwiezony i jeszcze bardziej odprezony. Nad gtowa widzisz dwie mewy lecace
w kierunku morza... wygladaja dostojnie, unoszac sie na wietrze... wyobrazasz sobie,
jak ty mogtbys sie czu¢, gdybys umiat lata¢. Idac dalej wzdtuz plazy, czujesz delikatny
powiew bryzy na swoim policzku i ciepto storica ogrzewajgce twoje ramiona.. Ciepto,
ktdre sprawia, Ze czujesz sie jeszcze bardziej rozluZzniony i zadowolony. Jest taki piek-
ny dzien. Nieopodal spostrzegasz przed sobg lezak plazowy. Podchodzisz do niego,
a nastepnie ktadziesz sie na nim. Jest bardzo wygodny. Tak wygodny, Ze coraz gtebiej
i gtebiej pograzasz sie w odprezeniu. Za chwile zamkniesz oczy i bedziesz tylko stuchat
szumu fal, ktory przyniesie ci z kazda chwila coraz wiecej relaksu, ciszy i spokoju.

Cwiczenie: wizualizacja kierowana - las

Idziesz waska Sciezka do lasu. Wokot ciebie s3 tylko wysokie drzewa... sosny, jodty,
buki, deby... przyjrzyj sie im. Szum wiatru w ich koronach jest taki uspokajajacy, pozwa-
la ci i$¢ dalej. Czujesz wilgo¢ Scidtki lesnej, zapach ziemi, mtodych ziét i drzew. Teraz
patrzysz w gore i przez korony drzew starasz sie dostrzec btekit nieba. Widzisz jak
wysoko dzi$ $wieci storice. Jego $wiatto przebija sie przez li$cie drzew, rozdzielajac sie
na pojedyncze promienie, docierajace do $ci6tki lesnej. Obserwujesz skomplikowana
gre Swiatla i cienia. Las wyglada jak sSredniowieczna katedra... napetnia cie uczuciem
spokoju i szacunku dla tego miejsca. W oddali styszysz szum wody, odbijajgcy sie echem
w calym lesie. Kiedy idziesz w tym kierunku, staje sie coraz gto$niejszy. Za chwile stajesz
nad brzegiem strumienia. Patrzysz i podziwiasz jak czysta jest ptyngca w nim woda.
WyobraZ sobie, Ze siadasz wygodnie. Mégtby$ usiag$¢ na ptaskiej skale lub potozy¢ sie
na trawiastym stoku. Widzisz gorski strumien tworzacy wiry i ptynacy posréd mndstwa
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wiekszych i mniejszych kamieni. Kamienie maja r6zne kolory i odcienie - brazowe, biate,
szare - niektore z nich sg porosniete mchem. Szmer wody jest bardzo uspokajajacy.
Bierzesz gteboki wdech i czujesz Swiezo$¢ powietrza. Czujesz orzezwiajace zapachy
lasu, ktore sprawiaja, Ze jeste$ coraz bardziej rozluzniony. Ktadziesz sie na miekkiej
trawie. Nad soba czujesz delikatny zapach sosnowego igliwia. Porzucasz wszelkie
troski i zmartwienia. Pozwalasz napetnic sie spokojem?®.

Amerykanska ekspertka w zakresie mowy ciala Tonya Reiman wskazuje jako
pomocna we wzmacnianiu swoich kompetencji interpersonalnych technike o nazwie
Plan Dziatania. Polega ona na stworzeniu instrukcji umozliwiajacej realizacje pozy-
tywnego doswiadczenia w przysztosci. Pierwszym krokiem jest utozenie szczegdto-
wego scenariusza danego wydarzenia. Nalezy w nim uwzgledni¢ wszystkie istotne,
realne elementy. Czasem wymaga to zdobycia brakujgcych informacji, sprawdzenia
czego$, opracowania wypowiedzi lub przygotowania odpowiedzi na spodziewane
pytania. Nastepnie nalezy powtarzaé sobie calg te instrukcje gto$no, wyobrazajac
sobie wszystkie szczeg6tly. Trzeba powtarzac catg sekwencje przynajmniej cztery lub
piec¢ razy dziennie w tygodniu poprzedzajacym dane wydarzenie. Idea tego ¢wiczenia
zasadza sie na niezwykle waznej, dla komunikowania sie, roli systemu neuronéw
lustrzanych. Pozwalajg one nasladowac, rozumieé i przewidywac dziatania, uczucia
i motywacje innych ludzi. W taki sam sposéb jak system neuronéw lustrzanych
pozwala pianistce udoskonali¢ swoje wykonanie koncertu Bacha lub koszykarzowi
dopracowac swoje rzuty do kosza, moze nam tez pomoc przecwiczy¢ kazdy element
mowy ciata, ktéry moze nam by¢ przydatny podczas oczekiwanego wydarzenia. Gdy
wyobrazamy sobie dany scenariusz raz po raz, przygotowujemy swoéj umyst do tego,
by uwierzyl, ze dane wydarzenie miato juz miejsce®. Plan Dziatania ukierunkowany
na zrobienie dobrego pierwszego wrazenia mégtby wyglada¢ nastepujaco:

Wchodze przez drzwi, uSmiechajac sie. Moje rece i nogi poruszaja sie harmo-
nijnie, trzymam brode w gorze, uSmiecham sie naturalnie, nawigzuje i utrzymuje
kontakt wzrokowy. Przedstawiam sie. Stoje, rozktadajac ciezar ciata rGwnomiernie
na obie nogi...

Podczas wypowiedzi przed kamerg patrze na dziennikarza, moje rece swobodnie
gestykuluja podkres$lajac najwazniejsze aspekty sprawy. Méwie ptynnie, starannie
dobierajac stowa, zachowuje stosowna do tresci intonacje...

8 E. Bourne, L. Garano, Jak radzi¢ sobie z lekiem, 10 prostych sposobéw na ztagodzenie leku, strachu
i zmartwien, Gliwice, 2007, s. 40-43.

89 T. Reiman, Potega mowy ciata, Gliwice 2010, s. 283-285.
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3.9.SPOSOBY RADZENIA SOBIE W TRUDNEJ SYTUACJI

Stres moze powodowaé, Ze zaczynasz uzywac gestow, ktére moga by¢ odbierane
negatywnie. Zazwyczaj dzieje sie tak wtedy, gdy nie jeste$ pewien swojej pozycji
w grupie lub przygotowany na rozmowy, jakie przyszto ci prowadzi¢. Automatycznie
twoj organizm sie zamyka, a obserwujgcy ciebie cztowiek moze to szybko odczytac
i wykorzysta¢ przeciwko tobie. Dlatego wazne jest, aby kontrolowaé swoje gesty
i starac sie, aby nie zdradzaly twoje irytacji, gniewu czy nawet agresiji.

Zeby lepiej poradzi¢ sobie z trema przed wystapieniem w mediach sprébu;j
sobie doktadnie wyobrazi¢ w spokoju catg sytuacje krok po kroku. Moze to by¢
w formie przytoczonej wczes$niej techniki: Plan Dziatania. Wykonujac serie ¢wiczen
oddechowych zredukuj napiecie w ciele.

3.10. CWICZENIE ODDECHOWE
We?z gteboki oddech nosem, liczac do pieciu, a nastepnie wypuszczaj powoli powie-
trze ustami, rowniez liczac do pieciu. Powtdrz piec razy.

Wez gteboki oddech nosem, powtdrz piec razy.

Wez gteboki oddech ustami, liczac do pieciu, a nastepnie wypuszczaj powoli
powietrze takze ustami, liczac do pieciu. Powtdrz piec razy.

To, o czym myslisz, wprowadza cie w dany nastrdj, a nastepnie przektada sie na re-
zultaty twojego zachowania Przed wystapieniem skoncentruj sie przede wszystkim
na $wietnym przygotowaniu, Zeby mie¢ pewno$¢, Ze nic cie nie zaskoczy.

3.11. CWICZENIE - TECHNIKA CUDO

CIALO - sygnalizuje napiecie. UsigdZ na chwile na krze$le i udawaj, ze przysnates.
Jesli masz stél, to oprzyj gtowe na ramionach i licz w pamieci powoli tyle, ile masz
lat. Wstan.

UMYSL - nastawnie pozytywne ,zrobitem wszystko, co w mojej mocy zeby dobrze
sie przygotowac sie do tego wystgpienia”.

DOBRY HUMOR - pomys$l o czym$ mitym, co cie ostatnio spotkato i u§miechnij sie.

ODDYCHANIE - wez gteboki oddech.

Przed waznym spotkaniem pos$wie¢ 2 minuty w samotno$ci, aby podnie$¢ sobie
poziom testosteronu poprzez zastosowanie wybranego gestu wtadzy, np. gestu go-
towosci (dtonie na biodra) lub oparcia dtoni o blat stotu i lekkiego zadarcia gtowy
do gory®°.

9 M. Maj-Osytek, Komunikacja niewerbalna, autoprezentacja, relacje, mowa ciata, Warszawa 2014, s.
216-217.
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Zr6dto: [dostep: 20.03.2015 r., http://10tysiecy.pl/jak-opanowac-stres/]

Wskazowki jak radzi¢ sobie w sytuacji niepokoju lub zmartwien

Rozluznij swoje ciato. 0ddychanie przepong czesto jest efektywne w zwalczaniu
ostrych stanéw lekowych. Zwolnij tempo wykonywanych czynno$ci.

Rozluznij umyst. Poswiec pietnascie do dwudziestu minut na kierowang wizu-
alizacje lub medytacje.

Zmierz sie ze swoim lekiem, tworz nowe doswiadczenia w ktérych go oswajasz.

Dbaj o siebie i relacje z ludZzmi. Pozwalaj sobie na przyjemne czynnosci, np. roz-
mowe z bliska osobg, dobry positek, goraca kapiel, masaz.

0dwrdé¢ uwage od zmartwienl - rozmowa pozwoli umystowi oderwaé sie od fi-
zycznych objawéw i mysli zwigzanych z lekiem.

Poruszanie sie i podjecie aktywnosci fizycznej pozwala spozytkowac¢ dodatkowa
energie i przyspieszy¢ rozktad adrenaliny.

Pozostan w terazniejszos$ci, skup sie na przedmiotach w twoim otoczeniu - po-
zwoli to na zminimalizowanie uwagi poswiecanej ktopotliwy objawom fizycznym
lub katastroficznym mys$lom.

Zastosuj techniki rozpraszania np. rozpakuj i zuj gume, licz do tytu od stu, co trzy
(100,97, 94 itd.), policz stojace w poblizu osoby, zaspiewaj lub wyrecytuj co$ z pamieci.

Zdenerwuj sie na swoj lek - to powstrzyma jego narastanie bo zto$¢ i lek nie moga
wystepowac réwnocze$nie.

Spraw sobie przyjemno$¢ lub pomysl o kims, kogo kochasz lub o czyms, za co jeste$
wdzieczny - te dwie emocje tez nie moga wspotwystepowac z lekiem.
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Mys$l pozytywnie; powtarzaj sobie pozytywne stwierdzenia przewidujgce stawienie
czota trudnej sytuacji, np.: to szansa, zeby nauczy¢ sie, jak czu¢ sie w takiej sytuacji
komfortowo; na poczatku stresujacej sytuacji: rozluznij sie i oddychaj, zrobisz to tak
jak umiesz najlepiej; pozytywne stwierdzenia neutralizujgce niekomfortowy lek
lub atak paniki: to tylko adrenalina - za kilka minut minie, dam sobie z tym rade®’.

3.12. ELEMENTY KOMUNIKACJI POZAWERBALNE)

Zrozumienie przekazéw niewerbalnych jest bardzo wazne dlatego, Ze stanowig one
podstawe relacji miedzyludzkich. Niektérzy antropolodzy uwazaja nawet, ze dwie
trzecie catej komunikacji odbywa sie na poziomie niewerbalnym. Musimy inter-
pretowac rézne wzory gestow, pdz ekspresji mimicznej, utrzymywania odlegtosci,
powierzchownosci oraz cech kulturowych. Typy sygnatéw niewerbalnych, ktére
odbieramy w procesie komunikacji przedstawiono w tabeli ponizej. Porozumiewajac
sie z innymi obserwujemy, czy zachowania werbalne s3 zgodne z niewerbalnymi
i czy zawieraja sie w nich jakie$ sygnaty, ktére pomoglyby nam odczytaé przekaz
afektywny (uczucia lezace u ich podtoza) zawarty w tym, co styszymy. Zachowanie
niewerbalne dostarcza nam réwniez wskazdwek - cho¢ nie rozstrzygajacych dowodéw
- na temat ukrytych uczu¢. Badania wykazaty, ze wskazdwki niewerbalne sg czesto
bardziej wiarygodne niz werbalne! Powinni$my takze zwracaé uwage na ekspresje
i znaczenia zachowan niewerbalnych wynikajace ze specyfiki kulturowej®z.

Pozycja ciata Napieta, zrelaksowana, pochylona ku — lub odchylona od
Oczy Zatzawione, otwarte, zamkniete, nadmierne mruganie, mruzenie
Kontakt wzrokowy Staty, unikanie, zmienny
Ruchy ciata Podrygiwanie kolana, klepanie, gesty rak i ndg, niepokéj ruchowy, kiwanie gtowa,
wskazywanie palcem, dotykanie
Postawa ciata Przygarbiona, niedbata, noga zatozona na noge, sztywna, zrelaksowana
Usta Usmiech, przygryzanie warg, oblizywanie warg, zacisniete, rozwarte
Ekspresja mimiczna Ozywiona, uprzejma, roztargniona, sroga, marszczenie sie, grymasy
Skora (Czerwienienie sie, rumierice, pocenie sig, blados¢
Wyglad ogélny (zysty, schludny, niechlujny, staranne ubranie
Gtos Mdwienie szybko, wolno, urywany, piskliwy, szept, mamrotanie

Zrédto: Okun B. F., Skuteczna pomoc psychologiczna, Warszawa 2002, str.58

91 E. Bourne, L. Garano, s. 145-150.
92 B. F. Okun, Skuteczna pomoc psychologiczna, Warszawa 2002, s. 57-58.
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Zastosowanie sie do nastepujacych wskazéwek - zdaniem trenerki w zakresie
mowy ciata T. Reiman - zapewni kazdemu, komu na tym zalezy sukces zawodowy
i towarzyski:

Rozluznij swojg twarz.

Aby sprawi¢, ze ludzie wokét ciebie beda sie czuli swobodnie i aby zaczg¢ budo-
wac porozumienie, powiniene$ starac sie, aby jak najczesciej odczuwac odprezenie
i pewno$¢ siebie. Jednym z najlepszych sposobéw, by pokazaé¢ innym ludziom,
ze jestes zrelaksowany, jest gtadkie czoto?.

Zachowuj wyraZna symetrie w swoim ciele

Gdy twoja twarz jest juz rozluzniona, nastepny krokiem w tworzeniu porozu-
mienia jest ustawienie ciata w sposéb symetryczny i zréwnowazony, co sygnalizuje
atrakcyjno$¢, zdrowie i spokojng pewno$¢ siebie. Aby zrobi¢ na kim$ dobre wraze-
nie trzeba zachowa¢ wyprostowang, otwarta postawe ciala i roztozy¢ ciezar réwno
na obie stopy, trzymajac rece swobodnie opuszczone po bokach. Szyja powinna by¢
wyciggnieta w gdre, ramiona opuszczone, wciggniety brzuch. Podbrédek powinien
by¢ réwnolegly do podtoza (sygnalizuje to pewnos¢ siebie i zdecydowanie). Stopy
powinny kierowac sie w strone osoby, z ktérg rozmawiamy, podobnie jak i tutéw.
Taka postawa ciala wskazuje na zainteresowanie i sprawi, Ze rozmoéwca poczuje sie
wystuchany i dowarto$ciowany®*.

Blys$nij usmiechem

Dobry usmiech pokazuje, ze jeste$ pewny siebie, panujesz nad sytuacjg i dobrze
sie czujesz we wtlasnej skorze. To jedno z najbardziej uniwersalnych narzedzi mowy
ciata. Badania wskazujg, ze ludzie nieSwiadomie odpowiadajg u§miechem na u$miech,
dzieki czemu uruchamiajg kaskade pozytywnych uczu¢ u siebie i adresata usmiechu®.

Udoskonal swéj uscisk dioni

Podejdz do osoby, ktérej podajesz reke, pochyl sie lekko do przodu, spéjrz jej
w oczy, wyciagnij prawg reke, tak by jej prawa krawedz byta rownolegta do ziemi
ijednocze$nie sie przedstaw (podczas gdy potrzasasz reka w gére i w dét dwa, trzy
razy). Podaj catg dton i pozwol by catkowicie zetkneta sie z dtonig drugiej osoby.
Twdj uscisk powinien by¢ swobodny i wygodny, nacisk nie powinien by¢ wiekszy
niz w sytuacji, gdy po prostu kogo$ trzymasz za reke. Taki sposdb podawania dtoni

9 T.Reiman, s. 272.
% T.Reiman, s. 273.

% Tamze, s. 274.
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wskazuje na pewno$¢ siebie i entuzjazm. Cate ciato powinno by¢ zwrédcone w kie-
runku drugiej osoby. Postaraj sie by Twoje prawe oko znajdowato sie na wprost
jej prawego oka. Jesli Twdj kciuk bedzie skierowany ku gorze - zapewnisz sobie
neutralny uscisk dtoni. Twoja reka powinna by¢ lekko zgieta w tokciu - jesli bedzie
catkowicie wyprostowana, oznacza to, ze znajdujesz sie w zbyt duzej odlegtosci
od drugiej osoby. Nie potrzasaj jedynie samym nadgarstkiem czy pacami, lecz cata
reka. Aby zakonczy¢ uscisk, szeroko otwdrz dton, uwalniajac cata dton drugiej oso-
by od razu. Caly uscisk nie powinien trwac¢ dtuzej niz 2-3 sekundy. Gdy witasz sie
z osoba nieznajoma lub wspétpracownikiem zawsze wyciagaj reke jako pierwszy.
Dzieki temu bedziesz spostrzegany jako ktos, kto kontroluje sytuacje, jest pewny
siebie, ciepty i otwarty®®.

Kiwaj glowa, nasladuj i prowadz%

Mozesz tatwo odpowiedzie¢ na wewnetrzng potrzebe drugiego cztowieka, by by¢
wystuchanym i dostrzeZzonym, po prostu przez kiwanie gtowa. Kiwniecie glowa
moéwi drugiej osobie: ,Stucham cie”, a zwigzany z tym ruch miesni automatycznie
nastraja nasz moézg bardziej pozytywnie. Aby kiwanie gtowa sprzyjato budowaniu
porozumienia, postaraj sie to robi¢ dwa lub trzy razy przynajmniej co 30-45 sekund
w czasie gdy druga osoba moéwi. Skup sie na stowach rozmdwcy, postaraj sie nie
myslec o tym, co sam powiesz, dop6ki ta osoba nie skonczy méwic. Nasladowanie
czyichs gestéw pelni podobng funkcje jak kiwanie gtowa. Gdy odzwierciedlasz
czyjes$ zachowanie i uczucia, osoba ta odbiera to jako potwierdzenie tego, co mowi.
Najwyzszym poziomem zaawansowania w nasladowaniu mowy ciata rozmoéwcy
jest dostrojenie do jego tempa oddechu i mrugania. Prowadzenie to ostatni element
opisywanej techniki pozwalajacy sprawdzi¢, czy porozumienie zostato nawigzane.
Po kilku minutach nasladowania mowy ciata rozméwcy - wykonaj ruch, ktéry rézni
sie od tego, co On robi, np. jesli do tej pory mieliscie skrzyzowane ramiona, otworz
je i potdz na oparciu krzesta. Jesli druga osoba zrobi to, co Ty, oznacza to, ze udato
Ci sie zbudowa¢ porozumienie?”.

WykKkorzystaj silne, niezbyt obszerne gesty

Ruchy dtoni majg ogromny wptyw na nasza interpretacje stéw. Badania wykazuja,
ze ludzie znacznie lepiej pamietajg przekaz werbalny, jesli towarzyszyty mu odpo-
wiednie gesty. Nalezy pamieta¢, by w czasie gestykulacji dtonie byty otwarte. Dobrze
jest pokazywaé wnetrze dtoni. Gesty powinny podkres$la¢ najwazniejsze elementy

9% Tamze, s. 275.
97 T. Reiman, s. 276-277.
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wypowiedzi i nie powinny wykracza¢ poza kwadrat, ktérego krawedzie stanowia:
linia twoich bioder, podbrédek i ramiona. Gesty nie powinny wykracza¢ poza linie
podbrédka - sg wowczas spostrzegane jako przypadkowe i przesadne. Nie nalezy
tez zbyt zamaszyscie gestykulowa¢, gdyz odejmuje nam to w oczach innych profe-
sjonalizmu. Osoby uzywajace opanowanych gestdw, ktdre pasuja do ich wypowiedzi,
wyrazajg w ten sposéb energie, oryginalnos¢ i ptynnosé myslenia. Gesty pasujace
do wypowiadanych stéw wzmacniajg wypowiedz i sprawiaja, Ze méwca wydaje sie
bardziej godny zaufania®.

Zmieniaj wysokos$¢ swojego glosu

Wysoko$¢ glosu szczegdlnie wptywa na to, w jaki sposéb jesteSmy spostrzegani
przez innych. Co do zasady ludzie wola nizsze glosy, poniewaz wysokie tony koja-
rzone s3 z niepokojem. Gdy jesteSmy zestresowani, wszystkie nasze mieénie kurcza
sie i to samo dzieje sie z naszymi strunami gtosowymi. Z drugiej strony niski gtos
moze spowodowad, ze bedziesz sprawiac¢ wrazenie kogo$ pozbawionego energii
i przygnebionego. To jedna z przyczyn, dla ktérych kobiety i mezczyzni zmieniajgcy
wysoko$¢ gltosu sg uwazaniu za bardziej dynamicznych i ekstrawertycznych®.

Szanuj przestrzen osobista innych

Naucz sie czeka¢ na sygnat ze strony drugiej osoby - dotkniecie ramienia, zblize-
nie sie - zanim wejdziesz w jej przestrzen osobista. Gdy juz zobaczysz taki sygnal,
korzystaj z tego pozwolenia w rozsadny sposéb. Mozesz na przyktad dotknac roz-
moéwecy tuz przed tym, nim powiesz co$ waznego, dzieki czemu lepiej to zapamieta.
Popatrz mu w oczy, powiedz to, co chciates powiedzie¢, a jednocze$nie dotknij palcem
wskazujgcym i Srodkowym jego przedramienia. Nastepnie ptynnie wycofaj reke - nie
pozwol by dotyk trwat dtuzej niz dwie lub trzy sekundy. Przy pierwszym spotkaniu
jedno lub dwa dotkniecia to duzo. Trzeba budowac porozumienie wykorzystujac
réwniez inne sposoby?*?.

Stworz kotwice dla pozytywnych uczué

Kotwica to mentalne skojarzenie, ktére 1aczy silnie nacechowane emocjonalnie
wspomnienie z przedmiotem, gestem, dotykiem, zapachem lub dZwiekiem. Celem
tej techniki jest potaczenie pozytywnych emocji drugiej osoby z czym$ zwigzanym
z Tobg, np. stowem, ktére wypowiadasz, dotknieciem przedramienia lub innym

%8 Tamze, s. 277-279.
9 T. Reiman, s. 279-280.
100Tamze, s. 280-281.
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gestem. P6zniej za kazdym razem, gdy wykonasz dany ruch lub wypowiesz dane sto-
wo, uruchomisz kotwice i sprawisz, Ze pozytywne emocje z tobg zwigzane znowu sie
pojawia. Zakotwiczajac pozytywne emocje wzmacniamy ciepte wiezi miedzyludzkie!®'.

Stworz plan dziatania (PD)

Czyli szczegotowy, pozytywny scenariusz zdarzenia, do ktdérego sie przygotowujesz
lub opis zastosowania przez ciebie umiejetnosci, ktéra chcesz rozwing¢. Wymaga
zaangazowania wyobraZni (przypomina technike wizualizacji) i powtarzania przy-
najmniej cztery lub pie¢ razy dziennie w tygodniu poprzedzajacym dane wydarze-
nie. Technika ta oswaja mdzg z nowa sytuacjg, tak by kiedy ona sie wydarzy siegnat
do trenowanego scenariusza jak do prawdziwego doswiadczenia.

3.13. AUTOPREZENTACJA

Autoprezentacja jest zbiorem cech fizycznych i osobowosciowych, ktére sg oceniane
w kontaktach z innymi. Nalezg do nich miedzy innymi: sposéb zachowania, wyglad
fizyczny, wzrost, budowa ciata, ubiér, makijaz oraz bizuteria i wszelkiego rodzaju
dodatki. Okre$laja one sposéb bycia i charakter. Niektorych cech nie mozna sie
ot tak po prostu pozby¢, np. niskiego wzrostu. Za to mozna sprawi¢, ze osoba bedzie
wyglada¢ na wyzsza. Autoprezentacja to manipulacja wrazeniem jakie wywieramy
na innych?,

Niedawne badania Uniwersytetu Princeton pokazuja, ze kiedy spotykamy kogo$
po raz pierwszy, oceniamy atrakcyjno$¢ danej osoby, to czy mozna jej zaufac i jg polubic,
jej kompetencje i agresywnos¢ w ciggu 100 milisekund (jednej dziesiatej sekundy)
od momentu jej ujrzenia. Gdy te pierwsze wrazenia sie uformuja, zwykle okazuja
sie bardziej trwate i z czasem sie wzmacniaja'®. Szybka ocena jest najwazniejsza
cze$cia pierwszego wrazenia, jednak nastepuje tak szybko, Ze nie ma mozliwosci,
by zareagowa¢ w momencie jej dokonywania, dlatego trzeba dobrze sie przygotowac
na ten moment.

Do zachowan, ktdérych koniecznie trzeba unikac, jesli zalezy nam, by nie zrazac
do siebie ludzi naleza:
¢ drapanie sie po gtowie;

e nerwowe zagryzanie warg;
e unoszenie brwi w niedowierzaniu;
e wiercenie sie na krzesle;

101 Tamze, s. 281-283.
102M. Maj-Osytek, s. 96.

103T Reiman, s. 19.
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¢ skrzyzowanie ramion lub inne przyttaczajace sygnaty Swiadczace o zadufaniu

w sobie i poczuciu wyzszoSci;
¢ roztargnienie, brak skupienia, btgdzenie myslami;
¢ spogladanie w dét lub unikanie kontaktu wzrokowego;

e stanie sztywno w miejscu;

¢ trzymanie ragk w kieszeniach;

¢ brak gestykulacji;

e kiwanie sie;

¢ garbienie sie;

¢ dotykanie sie, na przyktad strzepywanie wyimaginowanego pytku;
¢ kiwanie noga;

¢ krecenie wlosow na palcu;

¢ pstrykanie dtugopisem;

¢ obgryzanie paznokci, cho¢by przez chwile!®.

Albert Mehrabian w swoich badaniach wyréznit siedem elementéw, na ktére
czlowiek zwraca uwage, poznajac kogos. Sa to: rasa, pte¢, wiek, wzrost, wyraz twarzy,
oczy i wlosy, ubranie, ruchy i postawa.

Bardzo wazne jest to, czy wrazenie jest pozytywne, czy negatywne. Jesli kto$
spodobat Ci sie od pierwszej chwili, kiedy go poznates, to w przysztosci bedziesz
réwniez przychylnie oceniat jego kolejne dziatania. Nawet w obliczu pewnych man-
kamentow spojrzysz na te osobe zyczliwie, poniewaz pierwsze wrazenie bedzie znie-
ksztatca¢ wnioski na jej temat. Analogicznie - jesli nowo poznana osoba nie wzbudzi
twojego zaufania, wszystkie jej dziatania bedziesz ocenia¢ przez pryzmat tego, jak
niekorzystnie ocenite$ jg podczas zawierania znajomoSci. Takie znieksztatcenie
wnioskow jest nazywane efektem aureoli. Owa aureola moze by¢ pozytywna, jesli
kto§ wywart na tobie og6lnie dobre wrazenie lub negatywna, jesli wypadl w twojej
ocenie niekorzystnie!®,

W autoprezentacji istotnym elementem jest chronemika, ktéra wskazuje, czy
potrafisz odpowiednio zarzadzac czasem i czy szanujesz czas innych osob. Jako-
$ciowe zastosowanie czasu jako sygnatu komunikacji w znaczny sposéb wptywa
na kontakty miedzyludzkie.

Znaczacym elementem autoprezentacji jest wizerunek, na ktéry sktadaja sie wyglad
zewnetrzny oraz ogoélna atrakcyjno$c fizyczna. Ma on ogromne znaczenie w komu-
nikacji niewerbalnej. Wiele publikacji poruszajacych tematyke komunikowania sie
nie uwzglednia tego, Ze opinia o drugim cztowieku ksztattuje sie w duzej mierze

104T. Reiman, s. 208.
105M. Maj-Osytek, s. 101-102.
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przez wyglad. Prawda jest, ze osoby, ktore przyktadaja duzg starannos$¢ do swojego
wygladu, nie tylko lepiej sie prezentujg, lecz takze sa pozytywnie odbierane przez
otoczenie!%.

Nalezyta dbatos¢ o wizerunek pomaga w budowaniu pozytywnych relacji z innymi.
To element autoprezentacji, na ktéry oprécz wygladu i sposobu prezentacji sktadajg
sie cechy fizyczne (takie jak wiek, wzrost czy waga), komunikacja niewerbalna (w tym
spos6b méwienia, intonacja) oraz profil osobowosci (to, jakie warto$ci prezentuje
dana osoba: do$wiadczenie, kompetencje, a nawet sposéb spedzania wolnego cza-
su). Wszystkie te elementy muszg ze sobg wspoélgra¢, by stworzy¢ jednolity obraz
danej osoby!?’.

Poprzez ubior czesto wyraza sie stosunek do sprawy, sytuacji, biznesu, dlatego
nalezy starac sie zawsze wyglada¢ wzorowo. Policjant, ktéry zaktada mundur, zawsze
powinien dazy¢ do tego, by odpowiednio reprezentowac swoje sSrodowisko zawodowe.

Chcac utrzymac atrakcyjno$¢ na wysokim poziomie, wystarczy pamietac o kilku
podstawowych sprawach. Jedna z nich jest higiena ciata i wtosow. Cztowiek pamieta
zapachy i fgczy je w swojej podswiadomosci z poszczeg6lnymi osobami. Na podstawie
zapachu mozesz by¢ odebrany pozytywnie lub negatywnie!®,

106 Tamze, s. 108.
107 Tamze, s. 109.

108 Tamze, s. 129.



Rozpziat IV

Rozdziat 4.

Przekaz informagji i jego weryfikacja

4.1. PRZEKAZ INFORMACJI DLA STACJI RADIOWYCH. RODZAJE PRZEKAZU

Podstawe wystapienia radiowego stanowi umiejetno$¢ operowania gtosem i sto-
wem. Nie jest to jednak rownoznaczne ze stwierdzeniem, ze wystgpienie radiowe
jest tatwiejsze od telewizyjnego, w ktérym duze znaczenie ma jego aspekt wizualny.
W programie radiowym uwazny stuchacz skupia sie w duzej mierze na werbalnej
stronie przekazu. Tylko nieliczne elementy komunikacji pozawerbalnej, tj. ton gtosu,
tempo moéwienia, czy sposdb akcentowania wyrazow, podlegaja jego ocenie. Jednakze
nawet te nieliczne aspekty przekazu moga obnazy¢ stabosci i niekompetencje wy-
stepujacego. Policjanci, wystepujac w radiu, uczestnicza zazwyczaj w:

- relacji z miejsca zdarzenia (wypowiedz na zywo);

- wystapieniu w studiu (dyskusja);

- wypowiedzi tematycznej (wypowiedzZ na okre$lony temat).

We wszystkich sytuacjach konieczne jest przygotowanie sie do nagrania.

W ramach przygotowania nalezy ustali¢ temat rozmowy i czas, jaki przewidziano
na nasze wystapienie, czy dyskusje. W przypadku dyskusji istotna informacjg jest
to, czy jesteSmy jedynym zaproszonym gosciem, czy beda inni. Jesli powezmiemy
informacje o innych uczestnikach dyskusji, nie mozna ich nie doceni¢. Nalezy wiec
poznac ich tozsamos$¢, ewentualnie instytucje, ktéra reprezentuja i/lub stanowisko
wzgledem okreslonego tematu. Nalezy zapoznac sie z ich wcze$niejszymi wypo-
wiedziami, poniewaz podczas dyskusji uzyja zapewne argumentéw o tym samym
charakterze. Podobnie postepujemy z dziennikarzem. Przed nagraniem warto
sporzadzi¢ liste mozliwych pytan (nawet mato prawdopodobnych) i przygotowacé
odpowiedzi. Jesli padng, nie bedziemy zaskoczeni. Na nagranie w studiu mozna
pojechac¢ wczesniej, aby pozna¢ wszystkich uczestnikéw dyskusji i warunki, w kté-
rych bedzie sie ono odbywato. Rozmowa z pozostatymi uczestnikami dyskuzji oraz
obstugg techniczng pomoze nam w opanowaniu tremy. Jednakze nie nalezy zdradzac,
co mamy zamiar powiedzie¢ na antenie, aby rozmdéwcy nie wykorzystali naszych
argumentow uprzedzajgc jel®.

109 Por. D. Nowak, W radiu, ,Policja 997” 2006, nr 4, s. 48.
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Przygotowujgc wypowiedZ nalezy rozwazy¢ nastepujace kwestie:

- Kim jest/s3 jej adresaci?
- Jaki cel chcemy dzieki niej osiagna¢?
- Co powiemy?

Nalezy ustali¢, jaka wiedze na temat omawianego problemu, czy zdarzenia posiadaja
odbiorcy. Czy wczesniej inny przedstawiciel Policji prezentowat juz stanowisko w tej
sprawie, albo podawat pewne fakty do publicznej wiadomosci. Kolejne wystapienie
moze by¢ okazja do sprostowania btednych lub uzupeinienia niepeinych informacji.
Wystepujacy bedzie mdgt odniesc sie do nich. Ponadto nalezy zastanowic sie, czego
moga oczekiwac odbiorcy, tj. co moze by¢ informacjg dla nich przydatna, ale tez nie-
spodziewang, zaskakujaca. Wazne jest, zeby uwzglednic¢, do jakiego stanowiska byli
przekonywani dotychczas odbiorcy i w zwigzku z tym, jakie moga mie¢ watpliwosci,
obawy, nastawienie!°.

Z kolei cel, jaki chcemy osiagna¢, bedzie zalezat od charakteru wystapienia. Pod-
czas relacji z miejsca zdarzenia zapewne naszg intencjg bedzie przekazanie faktow.
Musimy zastanowic sie wiec, jakie fakty mozemy przekazac¢ w chwili relacji, prze-
widujac konsekwencje podanych informacji, jednocze$nie nie ograniczajac praw
dziennikarzy do zbierania rzetelnych informacji o zdarzeniu. Podobny cel moze
nam przys$wiecaé podczas wypowiedzi tematycznej, ktérag mozna opatrzy¢ komen-
tarzem zawierajacym interpretacje faktéw i/lub wzbogaci¢ o apel do spoteczenstwa
o pozadane postawy wzgledem jakiego$ zjawiska, czy takowe zachowania. Naszym
celem moze by¢ réwniez propagowanie podejmowanych przez policjantéw inicjatyw
w réznym zakresie, przyblizenie trudow stuzby, etc. Natomiast uczestniczac w dys-
kusji musimy liczy¢ sie z konieczno$cig przekonywania do wtasnego stanowiska
(stanowiska kierownictwa instytucji, ktéra reprezentujemy), podwazenia przekonan
rozmowcow, czy dziennikarza''l.

Dlatego tak wazne jest wyselekcjonowanie informacji, ktére chcemy przekazac
naszym stuchaczom. Jednakze ztym pomystem wydaje sie nauczenie sie tekstu
na pamiec i wygtoszenie go, poniewaz ,recytowanie” nie umknie uwadze odbiorcow.
Napisany tekst zwykle rézni sie od jezyka méwionego. Rozwigzaniem wydaje sie
przygotowanie konspektu wypowiedzi zawierajacego tzw. ,stowa klucze”, do ktérych
bedziemy mogli siegna¢ w r6znych momentach naszego wystapienia.

10 Por. S. Cisowski, Stuzba prasowo - informacyjna w Policji. Zbiér materiatéw, Legionowo 2003, s. 14.

11 Por. tamze, s. 14.
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Przyklad konspektu do programu informacyjnego:
Temat: ,Piractwo” lekow.
Cel: Zwrdci¢ uwage na zagrozenie.
Tezy:
- natrafiamy w dziataniach policyjnych na niebezpieczne falsyfikaty;
- dziatalno$¢ producentéw i sprzedajacych fatszywe leki zagraza naszemu zyciu
i zdrowiu;
- nalezy unika¢ przypadkowych, ,okazyjnych” zakupow lekow!12.
W zaleznosci od czasu, jaki przewidziano na nasze wystapienie, winno mie¢ ono
odpowiednig strukture.

Struktura kroétkiej wypowiedzi, tzw. setki (15-20 sekund):

- to, co najwazniejsze: najwazniejsza informacja, ktéra chcemy przekazac (najistot-
niejsza teza, mysl);

- wiarygodny dowdd: przyktad lub argumenty na poparcie postawionej na wstepie
tezy uwiarygodniajgce czotowg wiadomos¢, dane statystyczne, wyniki badan,
opinie autorytetow;

- klamra: konkluzja zwykle zawierajaca najwazniejsza i postawiong na wstepie
tezel’.

Struktura dtuzszej wypowiedzi:

Wstep:

- ma zainteresowac¢ poprzez postawienie np. prowokacyjnej tezy, czy nawigzania
do konkretnego zdarzenia;

- ma na celu pozyskanie sympatii odbiorcow;

- ma wskazywaé na temat wypowiedzi poprzez postawione problemy, czy gtéw-
ne punkty.

Mozna mie¢ zanotowane pierwsze zdanie naszego wystapienia, cytat, ktorym
chcemy sie postuzy¢ lub dane statystyczne. Btedem bedzie pominiecie wstepu lub
jego obszernos$¢ (powinien stanowié¢ 5-10% wypowiedzi). Podobnie odebrane moze
by¢ usprawiedliwianie sie, tzw. kiepski dowcip, czy sktadanie obietnic niemozliwych
do zrealizowania.

Rozwiniecie:

Jest to faza argumentacji. Kazdy z argumentéw prezentujemy oddzielnie, tak
aby wypowiedz miala jasng i przejrzysta strukture. Stawiamy teze, ktérg nastepnie

112 Por. tamze, s. 15.

113 Por. tamze, s. 16.
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popieramy dowodami, przyktadami, danymi statystycznymi, opiniami autorytetéw.
Powyzsze segregujemy wedle zasady: od najwazniejszego do najmniej waznego.
Podsumowujemy powtarzajgc innymi stowy gtéwna teze i przechodzimy do na-
stepnego argumentu postepujac zgodnie z opisanymi zasadami''*. Podczas dyskusji
sprébujmy zastosowac sie do reguty: argumenty pojedyncze zbija sie ogélnikami,
a ogo6lniki - indywidualnymi przyktadami. Dobrze wiec przygotowac sobie kilka
przyktadéw na poparcie postawionych przez siebie tez!*®.

Szczegoélnie trudng sytuacja zwigzang z nagraniem radiowym jest koniecznos¢
udzielania odpowiedzi na telefoniczne pytania od radiostuchaczy. Na te, ktére sg bez-
posrednio zwigzane z tematem naszego wystapienia, podejmujemy prébe udzielenia
odpowiedzi. Natomiast odpowiedzi na pytania odbiegajace od zasadniczego watku
lub dotykajace ztozonych problemdéw, ktérych wytlumaczenie bytoby bardzo trudne
w krétkim antenowym czasie, mozemy ,przetozy¢” na czas poza anteng, jednakze
zapewniajac, jeszcze na antenie, o checi udzielenia pomocy w problematycznej
kwestiilt®.

Zakonczenie:

- ma pobudzi¢ uwage poprzez uzycie sformutowania, np. ,konczac mozna powie-
dzie¢, ze .., ,na zakonczenie pragne podkresli¢/zapewni¢ o ...”;
- ma stanowi¢ podsumowanie, utrwali¢ przytaczane argumenty.

Mozna zakonczy¢ nagranie poprzez zastosowanie tzw. klamry, czyli przypomnieé
najistotniejsza teze naszej wypowiedzi, wyprowadzi¢ jedng wspolng dla wszystkich
przedstawionych argumentéw konkluzje, prognoze, czy apel.

Btedem jest kilkakrotne zapowiadanie zakonczenia wystgpienia. Nie nalezy
réwniez przepraszacé, czy przytacza¢ nowych argumentéw.

4.2, ZASTOSOWANIE ODPOWIEDNICH SOCJOTECHNIK W ZALEZNOSCI OD RODZAJU
PRZEKAZU

Socjotechniki sg metodami umozliwiajagcymi osobom publicznym, wystepujacym
w mediach, efektywne i efektowne wystapienia radiowe, czy telewizyjne. Polegaja
na skutecznym (umiejetnym) wptywaniu na odbiorce komunikatu i prezentowa-
niu mu okreslonych tresci przy wykorzystaniu technik erystycznych. Opierajg sie
gléwnie na kreatywnym przedstawianiu faktéw, ale niejednokrotnie zaktadaja
manipulowanie tymi faktami, informacjami. Te manipulatywne techniki okreslane
s3 mianem technik ,spin”.

114 Por. tamze, s. 17-18.
115 Por. D. Nowak, s. 48.

116 Por. tamze, s. 48.
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Spin (Significant Progress In the News) jest pejoratywnym okre$leniem w pu-
blic relations mocno znieksztatconego portretu rzeczywistosci na czyjas korzys¢,
w zwigzku z jakim$ wydarzeniem lub sytuacjg, ktérego gtdéwnym celem jest uzyskanie
subiektywnie najlepszego rezultatu''’.

Policjanci, wystepujac w radiu, moga stosowac niektdre z socjotechnik w zalezno-
$ci od rodzaju przekazu. Niektdre z nich sg uniwersalne dla wszystkich kontaktéw
z mediami, a wiec moga by¢ wykorzystywane podczas nagran radiowych, telewizyj-
nych, czy przy sporzadzaniu noty prasowej. Aby wywrze¢ wplyw na sposéb mysle-
nia odbiorcéw nalezy wykorzysta¢ wiedze o tym, jak cztowiek odbiera otaczajaca
go rzeczywisto$¢ przez zmysty. Dysponujemy co prawda piecioma zmystami, jednak
podstawowe tryby myslenia kojarzy sie jedynie z trzema z nich: wzrokiem, stuchem
i doznaniami fizycznymi. Wiekszo$¢ ludzi zwykle funkcjonuje jak ,wzrokowcy”, tj.
zazwyczaj zapada im w pamiec to, jak co$ lub kto$ wyglada. ,Stuchowiec” zapamie-
tuje wrazenia dZwiekowe i przypomina sobie rézne rzeczy pod wptywem bodZcéw
dzwiekowych. Z kolei , kinestetyk” pamieta to, czego doswiadczyt'®.

Niewatpliwie podczas wystapienia telewizyjnego najwiekszy ciezar nalezy prze-
rzuci¢ na doznania wzrokowe, wykorzystujac przy tym efekt pierwszego wrazenia,
regute lubienia, czy spoteczny dowdd stusznos$ci. Podczas wystapienia radiowego
wykorzysta¢ mozna regute autorytetu czy regute zaangazowania i konsekwencji.
Spoteczny dowdd stusznosci sprawdzi sie zaré6wno w jednym, jak i drugim rodzaju
kontaktow z dziennikarzami. Mozna wiec podja¢ probe zastosowania technik wy-
wierania wptywu, pamietajac jednakze o tym, ze zapewne te same techniki bedzie
wobec nas stosowat przedstawiciel mediéw. Ponizej znajduja sie wskazdowki, ktore
mozna wykorzysta¢ odpowiadajgc na pytania dziennikarzy:

- Jak odpowiadaé na nieprzyjemne, ztosliwe, napastliwe pytania?

Wskazowka: Prosimy dziennikarza o powtdérzenie pytania. Spowoduje to sformu-
towanie przez niego pytania w inny sposoéb, zaktadamy, ze mniej nieprzyjemny. Jesli
pytanie zachowa swoj ztosliwy charakter lub stanie sie jeszcze bardziej napastliwe,
zyskamy czas na przygotowanie odpowiedzi.

- Jak odpowiadaé na zbyt szczegétowe pytania?

Wskazowka: W pierwszej kolejnosci udzielamy ogélnej odpowiedzi z zaakcen-
towaniem tego, na czym nam najbardziej zalezy. Dopiero na tym tle zajmujemy sie
szczegdtami.

117 Por. P. Rogalinski, Jak politycy nami manipulujq? Cz. 1: Zakazane techniki, L.6dz 2012, s. 15.
118 Por. Ch. Hadnagy, Socjotechnika. Sztuka zdobywania wtadzy nad umystami, Gliwice 2011, s. 135-137.
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- Jak odpowiada¢ na zbyt ogélne pytania?
Wskazéwka: Odpowiadamy postugujac sie konkretnym przyktadem, a dopiero
p6zniej uogdlniamy:.

- Jak odpowiadac¢ na pytania z fatszywym zarzutem?
Wskazéwka: Nie powtarzamy zarzutéw! Prostujemy i wyja$niamy, ale nie zarzu-
camy ktamstwa.

- Jak odpowiadac na pytania z prawdziwym zarzutem?
Wskazowka: Nie powtarzamy zarzutéw! Rozpoczynamy od pozytywnego przy-
ktadu. Nastepnie krotko wyjasniamy i konczymy pozytywnym akcentem.

- Jak odpowiada¢ na rozbudowane pytanie (przemdwienie)?

Wskazoéwka: Nie musimy odnosi¢ sie do wszystkich poruszonych w pytaniu
kwestii. Mozemy wybrac ten watek, ktory uznamy za najkorzystniejszy. Wowczas
powtarzamy czes¢ pytania, do ktérej bedziemy sie odnosi¢ i dopiero wéwczas
udzielamy odpowiedzi.

- Jak odpowiada¢ na pytanie z tezg?
Wskazéwka: Podkreslamy, Ze to nie jest pytanie, jednakze wypowiadamy opinie
na poruszony temat.

- Jak odpowiada¢ na pytanie z sugerowana odpowiedzig?
Wskazoéwka: Pomijamy sugestywne tresci i wypowiadamy wtasng opinie.

- Jak odpowiadaé na pytania z ,naj” (najwazniejsze, najtrudniejsze, etc.)?
Wskazowka: Unikamy stopniowania. Stosujemy zwrot: ,,Jednym z najwazniejszych...”.

- Jak odpowiadac¢ na pytania ,co bytoby, gdyby...?
Wskazoéwka: Nie spekulujemy. Méwimy o tym, co jest, byto lub bedzie.

- Jak odpowiada¢ na zto$liwe epitety?

Wskazowka: Nie pozwalamy wyprowadzi¢ sie z rownowagi. Unikamy wypowiedzi
agresywnych oraz komunikatéw pozawerbalnych maskujgcych zdenerwowanie, np.
nieadekwatnego u$miechu'?’.

119 Por. S. Cisowski, s. 21-22.
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Kolejnym sposobem na manipulowanie wypowiedzig jest tzw. technika mostu. Jest
to umiejetne przejscie od pytania postawionego przez dziennikarza do przygotowanej
przez nas wypowiedzi, chociaz jest ona jedynie w czes$ci odpowiedzig na zadane py-
tanie, a nawet nie stanowi odpowiedzi na nie. Jest to skierowanie rozmowy na poza-
dany przez nas temat, czy szczeg6t. Polega na zastosowaniu odpowiednich zwrotéw:
- Jeszcze wazniejsze wydaje sie...

- Przede wszystkim warto zwrdci¢ uwage na...

- Wyjasnijmy najpierw, Ze...

- Trzeba najpierw przypomniec...

- Zanim odpowiem na Pana pytanie, chciatbym...

- Ostatnio spotkatem sie z podobnym pytaniem dotyczacym...
- Tymczasem wiemy, Ze...

Jesli dziennikarz mimo naszego ,mostka” przypomni, Ze nie odpowiedzieliSmy
na jego pytanie, udzielamy odpowiedzi'?.

Podczas wystapien medialnych, zar6wno radiowych, jak i telewizyjnych, bardzo
istotnym elementem jest manipulowanie elementami pozawerbalnymi mowy - ton
glosu, tempo méwienia, sposéb akcentowania wyrazéw. W zdecydowanej wiekszosci
adekwatnie dostosowany do sytuacji ton, tempo, czy akcent dodaja nam kompetencji.

4.3. ASPEKTY PSYCHOLOGICZNE

Wystapieniom publicznym towarzyszy nieodigcznie zjawisko tremy, a wiec zdener-
wowania, obawy, leku wywotanego zetknieciem sie z innymi ludZzmi. Trema dotyka
zarowno osoby sporadycznie wystepujace w mediach, jak tez profesjonalistow.
Wiekszos$¢ z nas ma sktonnos¢ do koncentrowania sie na tym, co moze sie nie uda¢
podczas wystapienia. Negatywne nastawienie napedza spirale strachu (koto stra-
chu). Zwykle rozpoczyna sie ona od automatycznie pojawiajacych sie mysli, ktére
wplywaja na nasze nastawienie do czynnosci. Dzieki takiemu nastawieniu jesteSmy
w stanie wynalez¢ powody, dla ktérych nie powinniSmy bra¢ udziatu w nagraniu
radiowym czy telewizyjnym. Towarzysza nam emocje o zabarwieniu réwniez ne-
gatywnym, tj. odczuwamy apatie, ztos¢, strach. Wzmocnieniem dla nich s3 reakcje
fizyczne: pocenie sie, sucho$¢ w gardle, zaczerwienienie twarzy, kotatanie serca,
ptytki oddech, drzenie, jakanie sie, utrata koncentracji, b6l zotadka, zawroty gtowy
etc. Z kolei wymienione reakcje spowoduja, Ze nasze wystapienie bedzie dalekie
od ideatu. Tym samym utwierdzimy sie w przekonaniu, Ze nie powinni$my braé
udziatu w tego rodzaju przedsiewzieciach'?%.

120 Por. tamze, s. 23.

121 Por. P. McGee, Przemawianie doskonate, Poznan 1999, s. 8-10.
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Tak wiec trema moze mie¢ swo6j negatywny wydzwiek, ale tez sprawié, Ze staramy
sie lepiej przygotowac¢ do wystapienia. Zdobywajac doswiadczenie jednocze$nie
wyzbywamy sie tremy. ROwnie istotnym elementem w zakresie zwalczania tremy,
poza uczestnictwem w kolejnych nagraniach, jest skrupulatne przygotowanie wy-
stgpienia. Pozadany efekt mozna réwniez osiggna¢ poprzez przeprowadzenie préb
przed nagraniem, zaréwno w obecno$ci stuchacza, jak i bez niego. Taka osoba moze
dostrzec stabe strony naszego wystgpienia i udzieli¢ trafnych wskazéwek co do spo-
sobu zniwelowania niedociagnie¢!.

Poniewaz trema stanowi odmiane leku, ktory jest odczuciem irracjonalnym,
nalezy dazy¢ do jego zracjonalizowania. Racjonalizacja pozwoli ostabi¢ to odczucie.
Koniecznym jest wiec zdiagnozowanie, czego konkretnie sie obawiamy. Nastepnym
krokiem bedzie préba zneutralizowania tych obaw i wytworzenie dystansu do nich.
Pomoze nam w tym uznanie, ze nikt nie jest absolutnie doskonaty, a tym samym,
ze kazdy (w tym my sami) ma prawo do popetnienia btedu. Zazwyczaj obawy wy-
stepujacych dotycza o$mieszenia'?®. S3 oni przekonani, zZe nie majg nic madrego,
istotnego do powiedzenia. Obawiaja sie, ze doSwiadcza tzw. ,pustki w gtowie”, czyli
luk pamieciowych, co spowoduje, Ze nie bedg w stanie wypowiedzie¢ sie na dany
temat, czy odpowiedzie¢ na zadane pytanie. Z catg pewnoscig przewidywanie
przykrych mozliwosci zwiazanych z wystapieniem czy tez utwierdzanie sie w prze-
konaniu o swojej niekompetencji nie bedzie pomocne w niwelowaniu tremy. Wrecz
moze doprowadzi¢ do powstania zjawiska samospelniajacej sie przepowiedni,
polegajacego na tym, ze okreslone oczekiwania w stosunku do pewnych zachowan
lub zdarzen wptywaja na te zachowania lub zdarzenia w sposéb, ktory powoduje
spelnienie oczekiwan'?. Jesli jednak nie jeste$my w stanie wyzby¢ sie natretnych
my$li o wystapieniu, mozemy podjaé probe zwizualizowania go, a wiec wyobrazenia
sobie jego pozytywnego przebiegu i finaty, tj. zastosowania techniki pozytywnego
modelowania wyobrazni. Nie bez znaczenia jest rowniez dbatos¢ o odpowiedni po-
sitek i spozywane napoje przed wystapieniem, zatatwienie potrzeb fizjologicznych
oraz zarezerwowanie odpowiedniego czasu na stawienie sie do miejsca nagrania'?.

Tuz przed wystapieniem mozna zastosowa¢ ¢wiczenia zwigzane z emisjg glosu,
tj. ¢wiczenia oddechowe oraz éwiczenia fonacyjne. Cwiczenia oddechowe to éwi-
czenia rozluzniajace, relaksacyjne, ale réwniez wydtuzajgce faze wydechu. Z kolei

122 Por. M. Kuziak, Jak méwié, rozmawiad, przemawiac?, Bielsko-Biata 2005, s. 241.
123 Por. tamze, s. 242-243.
124 Por. P. G. Zimbardo, Psychologia i zycie, Warszawa 1999, s. 606-607.

125 Por. B. E. Gronbeck, K. German, D. Ehninger, A.H. Monroe, Zasady komunikacji werbalnej, Poznan
2001, s.45-47.
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¢wiczenia fonacyjne - glosotwoércze majg na celu uzyskanie tzw. gtosu eufonicznego,
tj. o odpowiedniej wysokosci i natezeniu!?®.

Przykladowe ¢wiczenia oddechowe:

- W pozycji stojacej wykonaj wydech pozbywajac sie jak najwiecej powietrza
z ptuc. Zaobserwuj, w jaki sposéb twdj organizm sam pobiera powietrze po wyde-
chu. Wykonaj ¢wiczenie tyle razy, ile potrzebujesz, by zaobserwowac i zapamieta¢
odczucia towarzyszace temu ¢wiczeniu.

- Nabieraj wolno powietrze przez usta, jak podczas picia napojéw przez stomke.
Zwr6¢ uwage na prace miesni brzucha i dolnych zeber. W taki sam sposéb wydychaj
powietrze, jednocze$nie wypowiadajac gtoske ,f"127.

Przyktadowe ¢wiczenia fonacyjne:

- Cwiczenie ,otwierajace” krtan: powtarzaj kilkakrotnie sylabe ,ach”.
- Wymawiaj kolejno samogtoski (najpierw oddzielnie, a nastepnie ptynnie):
a,a,a,a,a, aaaaa...

e e e e, e eeeee..

i, 4,14, 1, i, iiiii...

0,0, 0, 0, 0, 00000...

u, U, U, u, U, uuuuu...

Yy yyyyy..

- Przeczytaj uwaznie i doktadnie zdania:

Lubie czytac ksigzke o btekitnym tabedziu.

Ole i Basie bolg zeby.

Na tace rosnie potezny wigz i dab.

W pokoju stojg debowe meble.

Syczacy waz ukasit uciekajagcego mezczyzne!?s.

Na prawidlowa wymowe skladajq sie:
- prawidtowe oddychanie;
- dobrze ,postawiony” gtos;
- dobra dykcja;
- odpowiednie tempo moéwienia;

126 Por. Materiaty szkoleniowe, Szkolenie dla oficeréw prasowych oraz oséb udzielajqcych informacji
mediom z garnizonu matopolskiego z zakresu kompetencji medialnych, Krakéw 2013, s. 21.

127 Por. tamze, s. 22.

128 Por. tamze, s. 22-26.
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- prawidlowe frazowanie;
- odpowiednie akcentowanie;
- odpowiednia intonacja.

Prawidlowy glos, tzw. gtos eufoniczny, powinien cechowac sie:

- jakoscia (przyjemny w stuchaniu, dzwieczny, czysty, bogaty rezonansowo, nie-
meczacy, miekki, bez napinania mie$ni twarzy i szyi);

- wysokoscig adekwatna do ptci i wieku;

- glosnoscia odpowiednia do sytuacji;

- odpowiednim natezeniem;

- odpowiednia ,gietkoscia” - wyrazajaca sie zdolnoscig ptynnych zmian wysokosci
i natezenia gtosu w czasie wypowiadania tresci'?°.

Skorzystanie z powyzszych wskazéwek bedzie zapewne pomocne w zniwelowaniu
tremy, jednakze istotne jest rOwniez dokonanie trafnej samooceny wystepujacego.

4.4, SAMOOCENA
Samoocena to uogo6lniona postawa w stosunku do samego siebie. Ocena ta wywiera
silny wptyw na zakres zachowan osobistych i spotecznych, a wiec determinuje wybor
z posiadanego repertuaru zachowan tych, ktére odpowiadajg okreslonej sytuacji
napotkanej w otaczajacym swiecie zewnetrznym. Oparta jest o zesp6t sadéw i opi-
nii, ktore jednostka odnosi do wtasnej osoby. Te sady i opinie dotycza wtasciwosci
fizycznych, psychicznych i spotecznych. Wspomniana ocena moze by¢ zanizona lub
zawyzona. Zbyt niska rodzi problemy z przystosowaniem sie do otoczenia. Ludzie
z takim mys$leniem postrzegaja siebie jako gorszych od innych, mniej kompetentnych.
Nie doceniajg wlasnych sukcesédw, a przeceniajg porazki. Szczegélnie negatywne
odczucia towarzysza im, gdy sa poddawani ocenie szerszego gremium, np. podczas
audycji radiowej, czy telewizyjnej*°.

Cechga charakterystyczng takich oséb jest duza liczba przekonan zaczynajacych
sie od stowa ,Powinienem / Powinnam”:
- ... mieé wieksza wiedze;
- ... by¢ bardziej komunikatywny / komunikatywna;
- ... mniej sie przejmowac innymi ludZmi.

129 Por. Materiaty szkoleniowe, Skuteczne kreowanie wizerunku. Wystqgpienia publiczne, Katowice 2005,
s.32-33.

130 Por. P. G. Zimbardo, s. 542-543.
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Osoby z niskg samooceng czesto krytykujg samych siebie, karza za przerézne
zachowania, majg wrazenie, Ze nie zastuguja na wiecej od Zycia. Obawiajac sie
negatywnej oceny innych sa wycofane z kontaktoéw spotecznych, a w konsekwencji
unikajg wystapien publicznych. Dlatego tez bardzo czesto sa pomijane w awansach, nie
zdobywaja uznania, oceniane sg jako bierne i pozbawione pewnosci siebie!3%. Z kolei
zbyt wysoka samoocena sprawia, ze ludzie zachowujg sie arogancko, postrzegajac
innych jako gorszych od siebie. Czesto jest to jedynie pozorna pewno$¢ siebie.
Takie osoby ulegaja schematycznemu kategoryzowaniu: lepszy/gorszy. Majg silne
przekonanie, ze s3 lepsi od innych. Przypisuja sobie cechy, ktoérych faktycznie nie
posiadajg. Czesto mysla, ze sa w stanie zrobic rzeczy, ktorym w rzeczywistos$ci nie
beda mogly podotaé. Oczywistym jest, ze majac zbyt wysokie mniemanie o sobie
czujemy sie pewniej, niz gdy to mniemanie jest zanizone. Jednakze wciaz odczuwa-
my strach - bo w kazdej sytuacji socjalnej istnieje ryzyko, Ze pojawi sie kto$ lepszy.
W sytuacjach, gdy faktycznie takie ,zagrozenie” wystepuje, aktywuje sie mechanizm
obronny w formie arogancji, a czasami nawet agresji'*2. Nadmierna pewnos¢ siebie
niesie ze sobg szereg niebezpieczenstw, np.:

- nieuzasadnione przekonanie, ze wszystko musi sie uda¢ (zamiast doktadnego
przygotowania sie do wystgpienia);

- poleganie na starym wzorcu, tj. przekonanie typu: ,To sie zawsze sprawdzato”;

- niezwracanie uwagi na detale, tj. przekonanie: ,Gdzie$s mam te dane statystyczne”;

- brak reakcji na uwagi i porady innych, tj. przekonanie: ,Co oni wiedza o nagraniach,
robie to od lat”1%3,

Najkorzystniej jest wiec posiada¢ zdrowa samoocene. Jest to stan, w ktérym
znamy siebie dobrze, mamy $wiadomos$¢ zaréwno swoich wad, jak i zalet. W re-
lacjach z innymi ludZmi porzucamy schemat lepszy/gorszy, dostrzegamy cechy
réznicujace ludzi, ale mamy $wiadomos¢, ze w tej réznorodnos$ci wszyscy jesteSmy
rowni. Nie ma ludzi lepszych lub gorszych, nawet jesli jedni rozwineli bardziej
pewne kompetencje. Zdrowa samoocena to postawa nacechowana wiarg, zaufaniem
i szacunkiem dla samego siebie. Postawa taka sprawia, zZe jednostka z jednej strony
moze wykorzystywac swoje mozliwosci, a z drugiej strony potrafi skorygowac swoje
zachowanie pod wptywem innych®*.

131 Por. P. McGee, s. 10.
132 Por. P. G. Zimbardo, s. 542-543.
133 Por. P. McGee, s. 10.
134 Por. P. G. Zimbardo, s. 542-543.
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4.5. PRZYJMOWANIE KRYTYKI. ROLA INFORMACJI ZWROTNE)

Niewiele os6b potrafi w prawidtowy spos6b poradzi¢ sobie z krytyka. Najczesciej
utozsamiamy ja z wymierzonym w nas atakiem. Skierowane w nasza strone zarzuty
budza negatywne emocje, tj.: zto$¢, wstyd, zmieszanie, lek. Zamiast z dystansem oceni¢
sytuacje reagujemy wobec osoby krytykujacej agresjg, wycofaniem, poszukujemy
przyczyn probleméw w samym sobie. Problem z radzeniem sobie z krytyka moze
mie¢ podtoze w zanizonej samoocenie.

Aby krytyka nie narazata nas na nadmierny stres, nalezy naby¢ kompetencje
w zakresie radzenia sobie z nia. Po pierwsze konieczne jest zaakceptowanie tego,
ze nie jesteSmy w stanie unikna¢ krytyki. Zwtaszcza w sytuacjach, kiedy nasze wy-
stapienie jest poddawane ocenie spotecznej podczas uczestnictwa w przedsiewzie-
ciach medialnych. Jednoczesnie musimy przystac na to, ze kazdy z nas ma prawo
do odmiennych pogladéw, przekonan i podyktowanych nimi zachowan. Posiadajac
te Swiadomos$¢ tatwiej zachowaé dystans zaréwno do wystapienia i wygtoszonych
w nim opinii, czy prezentowanego stanowiska, jak i samego siebie. Potraktowanie
krytyki jako proby wyrazenia odmiennego punktu widzenia nie powinno generowac
negatywnych emocji o duzym natezeniu. Wystarczy spokojnie zaznaczy¢ odmienny
poglad jednoczesnie uzasadniajac powody, dla ktérych nie mozemy zgodzic¢ sie
z naszym oponentem. Zanim jednak wyrazimy witasny punkt widzenia, konieczne
jest wystuchanie drugiej strony, zwtaszcza podczas nagrania radiowego. Zamiast
kontratakowa¢, uzywajac tzw. argumentéw emocjonalnych, postarajmy zmierzy¢ sie
z zarzutami - faktami, ocenié na ile sg stuszne i zareagowaé w sposdb asertywny?*3>,

Cenng umiejetnoscia jest zdolnos$¢ do odrézniania krytyki ztos$liwej od zyczli-
wej, wspierajacej, pozytywnie Korygujacej jakis$ stan rzeczy. W dokonaniu takiego
rozroznienia pomoga nam komunikaty pozawerbalne, tj. ton glosu, mimika twarzy,
czy sposéb artykutowania wyrazéw. Podejmujac prébe walki ze ztosliwg krytyka
dostarczamy wiekszej satysfakcji naszemu agresorowi. Trzeba jg zneutralizowaé
spokojem, kompetencjg, rzeczowoscig, a nawet humorem. Dobrym sposobem na oba-
lenie argumentéw oponenta bedzie zadanie pytan o szczego6ty oceny. Jednocze$nie
nie nalezy pozostawia¢ bez komentarza niestusznej krytyki, poniewaz w ten sposéb
przyzwalamy na zle traktowanie nie okazujac sobie szacunku. Bez wdawania sie
w zbedne dyskusje jasno zakomunikujmy, Ze nie Zyczymy sobie, by kto§ méwit do nas
w ten sposob. Z kolei jesli dojdziemy do wniosku, ze druga strona miata racje, nie
wstydZmy sie przepraszac'®.

135 Por. I. Mulak, M. Szeroczynska, Jak uczy¢ prawnikéw dobrej komunikacji z klientem - podrecznik dla
treneréw umiejetnosci interpersonalnych, Warszawa 2006, s. 210-211.

136 Por. M. Kuziak, s. 172-180.
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Odrebna kwestig, a oméwiong w rozdziale dotyczacym aspektéw prawnych
udzielania informacji przedstawicielom mediéw, jest krytyka prasowa.

Warto pamietac o krytyce konstruktywnej, ktora jest mozliwa, jesli uwagi przyj-
miemy spokojnie, przyznajgc sie do wtasnych niedoskonatosci. Mozemy skorzystac
z nich przygotowujac sie do wystapienia, ¢wiczac przed nim i korzystajac z informacji
zwrotnej przekazanej przez obserwatoréw naszych przygotowan. Konstruktywna
informacja zwrotna jest warunkiem przejrzystosci kontaktéw interpersonalnych,
sprzyja otwartosci i efektywnos$ci komunikacyjnej. Méwi o emocjach wzbudzo-
nych zachowaniem, a w kontekscie wystapienia publicznego sygnalizuje odczucia
wywotane nim. Moze zawiera¢ pomysty dotyczace tego, w jaki sposéb przekazaé
konkretng informacje, wesprze¢ komunikaty werbalne pozawerbalnymi, jakiej uzy¢
socjotechniki, etc. Wazne, aby informacja zwrotna nie przyjmowata formuty , dobrej
rady”, a byta jednym z zaproponowanych pomystéw. I dalej, konstruktywny komunikat
zwrotny winien stanowi¢ opinie odnoszaca sie do wystapienia, czy jego konkretnego
fragmentu, a nie jego subiektywng interpretacje. Ponadto nie moze zawiera¢ tzw.
»zasztosci” i by¢ nadmiernie ogélnikowy. Mozna przypuszczac, ze lakoniczna infor-
macja zapewne nie bedzie zawierata konstruktywnych uwag, a jednoczes$nie zamiast
stuzy¢ pomoca wystepujacemu, bedzie okazja do roztadowania nagromadzonych,
w réznych okoliczno$ciach, emocji obserwatora. Dlatego tez udzielajac informacji
zwrotnej warto kierowac sie ponizszymi zasadami:

- moéw o zachowaniu osoby, a nie o samej osobie;

- mow o spostrzezeniach, zamiast wnioskow (nie przypisuj intencji, lepiej je poznaj);
- opisuj zamiast oceniac;

- opisuj zachowania w kategoriach: ,mniej lub bardziej” zamiast ,tak lub nie”;

- nie udzielaj rad, dziel sie pomystami;

- moéw o tym, co ,tu i teraz”!%’.

Obszarami, ktére powinny podlega¢ ocenie przy udzielaniu informacji przez
policjanta sa:
- jasno$¢ przestania;
- trafnos$¢ zatozonego celuy;
- logika i klarowno$¢ wypowiedzi;
- poprawnos¢ jezykowa;
- zgodno$c¢ z obowigzujaca procedurg prawna;
- stan emocjonalny.

137 Por. E. Morawska, J. Morawski, Praktyk Zastepowania Agresji, Warszawa 2011, s. 64-65.

87



88

PORADNIK DLA SEUCHACZA KURSU SPECJALISTYCZNEGO Z ZAKRESU WSPOLPRACY Z MEDIAMI

Wskazdwki odnoszace sie do przyjmowania krytyki, efektywnego wykorzystania
informacji zwrotnej, czy radzenia sobie z tremg mozna wykorzystaé nie tylko podczas
nagran radiowych, ale rowniez podczas wystapien telewizyjnych.

4.6. PRZEKAZ INFORMACJI DLA STACJI TELEWIZYINYCH

0 ile podstawa wystapienia radiowego jest umiejetno$¢ operowania gtosem, to wy-
stgpienie telewizyjne na réwni z wrazeniami gtosowymi stawia dbato$¢ o aspekt
wizualny. W programie telewizyjnym odbiorca skupia sie w duzej mierze na wysyta-
nych przez méwce komunikatach pozawerbalnych. Dlatego tak wazne jest kierowanie
wrazeniem, ktdre sprowadza sie do czterech wymiarow:

- wiarygodnosci;

- zdolno$ci do wzbudzania sympatii;

- atrakcyjno$ci interpersonalnej;

- dominacji.

W przypadku policjantéw udzielajacych informacji przedstawicielom mediow
szczegdlnie waznym obszarem wydaje sie by¢ wiarygodnos$¢ utozsamiana z kom-
petencja, czy zaufaniem. Podejmujgc probe kierowania wrazeniem w wymiarze
wiarygodnosci nalezy uwzgledni¢, ze czesty, ale nie ciggty kontakt wzrokowy z roz-
mowca powoduje, Ze jesteSmy postrzegani przez niego jako bardziej kompetentni.
Podobnie sygnaly wokalne, tj. wzglednie szybkie tempo méwienia, odpowiednia
gtosnos¢ oraz kroétkie, ale celowe przerwy. Rowniez jako bardziej kompetentne
beda oceniane osoby, ktore spetniaja oczekiwania dotyczace wygladu fizycznego.
Na drugim biegunie znajdzie sie czeste spogladanie w dét, zwtaszcza przed udzie-
leniem odpowiedzi na pytanie oraz rzadki kontakt wzrokowy. Ponadto niezgodnos$¢
komunikatéw werbalnych z pozawerbalnymi nie sprzyja pozytywnej ocenie. Ludzie,
ktérych werbalne i niewerbalne przekazy sa niespdjne sa postrzegani jako zastugu-
jacy na mniejsze zaufanie niz ci, ktérzy wspieraja przekaz werbalny odpowiednimi
gestami, minami, czy wykorzystujac zalezno$ci przestrzenne, tj. proksemike. Warto
wiedzie¢, ze rowniez nie beda budzili zaufania ci, ktérzy usmiechaja sie nieszczerze
i w nieodpowiednich momentach, czyli nie uwzgledniajac kontekstu sytuacyjnego.
Jesli dotacza do ww. repertuaru zachowan oznaki napiecia w postaci braku ptynnosci
moéwienia, rozbieganego wzroku, oblizywania ust odbiorcy nie beda sktonni, aby
przyznac takiemu wystepujacemu status policjanta kompetentnego!3®. Dlatego tak
wazne jest przygotowanie do wystgpienia niezaleznie od jego formuty.

138 Por. Materiaty szkoleniowe, Szkolenie dla oficeréw prasowych oraz oséb udzielajqcych informacji
mediom z garnizonu matopolskiego z zakresu kompetencji medialnych, Krakéw 2013, s. 16-17.
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Policjanci, wystepujac w telewizji, uczestnicza zazwyczaj w:

- relacji na miejscu zdarzenia;
- wystapieniu w studiu;
- programie interwencyjnym.

Kazdy z wymienionych rodzajéw przekazu wymaga uwzglednienia pewnych
wskazowek stuzacych rozwijaniu wiarygodnosci. W tym aspekcie szczegdlnie
wazne s3 pozytywne zachowania wzrokowe polegajace na utrzymywaniu kontaktu
wzrokowego, kiedy méwimy do innych i kiedy inni méwia do nas. Jednak wskazany
bytby tu umiar, tj. bezustanne wpatrywanie sie w rozméwce moze wzbudzi¢ w nim
agresje, albo niepokdj zwigzany z trudnosciami w rozpoznaniu naszych intencji.
Zdecydowanie powinnismy unika¢ spuszczania wzroku, wzroku rozbieganego,
odwracania wzroku od osoby, z ktérg komunikujemy sie, zbyt czestego mrugania
powiekami oraz nerwowych ruchéw gatek ocznych. W zakresie gestow musimy
pamietaé, Ze maja one stuzy¢ zaakcentowaniu wypowiedzi, przekazywaniu intensyw-
nosci uczuc i emocji. Powinny wiec by¢ spontaniczne i swobodne, ale i sygnalizowaé
rozmoéwecy, czy chcemy kontynuowac¢ wypowiedz lub zacheca¢ do zabrania gtosu
innych uczestnikdw rozmowy.

Wskazanym bytoby unikanie gestow sugerujacych, ze brakuje nam pewnosci sie-
bie, jesteSmy nastawieni obronnie lub zdenerwowani. Do grupy tego rodzaju gestéw
naleza niespokojne, bezcelowe ruchy, szarpanie czesSci odziezy, oblizywanie warg,
zaciskanie dtoni, stukanie palcami, grymasy, etc. Inng wazna wskazéwka majaca
wplyw na wiarygodno$¢ jest uwzglednienie informacji przekazywanych za pomocg
postawy ciata. Komunikuje ona status osoby, jej wrazliwo$¢ i motywacje do podjecia
wspélpracy z partnerami interakcji. Osoby, ktére chca by¢ postrzegane jako silne
powinny przybiera¢ postawe otwartg i odprezong oraz poruszac sie pewnie.

Wrazliwo$¢ jest wyrazana poprzez czeste i zdecydowane zmiany pozycji ciata.
Natomiast nachylanie sie do przodu, usmiechanie sie, kiedy zaczynamy odpowiadac
na pytanie sygnalizuje porozumienie. Niepozadang postawg bedzie postawa skur-
czona, skrepowana. Usztywnienie i napiecie ciata oraz skrzyzowane nogi, czy rece
beda zapewne szkodzilty wiarygodnosci osoby komunikujacej. W zakresie informacji
przekazywanych za pomocga gtosu obowigzuja te same wskazdéwki, co przy wystg-
pieniu radiowym. Pozytywnym sygnatem bedzie wiec konwersacyjny styl méwienia,
umiarkowanie szybkie, ale niemonotonne tempo méwienia.

Odpowiednie zréznicowanie pod wzgledem tonu, tempa oraz natezenia gtosu
jest wazne w tworzeniu wizerunku osoby pewnej siebie i kompetentnej. Nie bez
znaczenia jest wymowa. Negatywne cechy wokalne to jednostajny, nosowy i zdra-
dzajacy napiecie gltos, zbyt szybkie tempo mdwienia, czeste i przedtuzajace sie
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przerwy, powtarzanie stéw, przerywanie w srodku zdania oraz uzywanie dZwiekéw

paralingwistycznych!3’.

Oprdcz koniecznosci przemyslenia kwestii wiarygodnosci i kompetencji, podobnie
jak w przypadku przygotowania do nagrania radiowego, nalezy wzia¢ pod uwage
nastepujace kwestie:

- Odpowiedziec¢ sobie na trzy pytania: Do kogo méwie? Jaki cel chce osiggnac
ta wypowiedzig? Co powiem?

- Zwraca¢ sie (mo6wic) nie do dziennikarza, a do telewidzéw. Nasza wypowiedZ
ma by¢ zrozumiata przede wszystkim dla nich.

- Rozwazy¢, czy poprosi¢ wczesniej o pytania. Daje to czas na utozenie odpowiedzi.
Latwiej bedzie nam unikna¢ dzwiekéw paralingwistycznych, tj. ,eee”, ,yyy” czy
»,mhm”.

- Przed tzw. ,setka”, (kilkunastosekundowa, petna wypowiedz), dobrze mie¢ kon-
spekt wypowiedzi i/lub ,stowa klucze”.

- Nie uczy¢ sie tekstu na pamiec. To bedzie widac i stychac.

- Wypowiedz powinna sie zmie$ci¢ maksymalnie w 20 sekundach.

- Sprawdzi¢, czy otoczenie pasuje do nagrania. Jesli ttem sg wulgarne napisy czy
obskurny budynek, moze to wypaczy¢ jego sens.

Podczas nagrania telewizyjnego dobrze bytoby pamieta¢ réwniez o poniz-
szych kwestiach:

- Stojac, nie mozna sie ,bujac”. Nalezy jedng noge lekko wysung¢ do przodu i usta-
bilizowa¢ pozycje*’.

- Patrzymy na dziennikarza, nie w obiektyw.

- Stosujemy regute: ,20-60-20" ktéra bedzie miarg naszego sukcesu. W dwudziestu
procentach bedzie on zalezat od pozawerbalnych cech mowy, czyli tempa wypo-
wiedzi (ekspresji i temperamentu), w sze$¢dziesieciu procentach od tzw. jezyka
ciata, co tacznie daje osiemdziesigt procent na rzecz komunikatéw niewerbalnych,
a jedynie w dwudziestu procentach od tresci wypowiedzi.

Podobne reguty rzadza zaréwno podczas relacji z miejsca zdarzenia, programu
interwencyjnego, jak i wystgpienia w studiu. Jedyna réznica polega na tym, ze w tym
ostatnim wystepuje sie dtuzej i najczesciej na siedzaco. Jesli to mozliwe unikajmy
krzeset obrotowych, na ktérych trudno opanowac odruch wiercenia sie!*!.

Innym istotnym elementem wypowiedzi, nad ktérym nalezy popracowa¢, sg zar-
gonowe zwroty, tzw. zargon policyjny. Zamieniajac je na zrozumiaty dla odbiorcy

139 Por. tamze, s. 18-19.
140 Por. K. Targonski, Przed kamerg, ,Policja 997” 2006, nr 3, s. 48.

141 Por. tamze, s. 48.
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jezyk sprawimy, Ze nasza wypowiedZ spetni warunek dostepnosci dla szerszego
grona odbiorcéw. Tym samym nie bedzie jedynie ,betkotem” zrozumiatym wytacznie
przez innych policjantéw. Dlatego tez warto wyzby¢ sie ponizszych sformutowan:
- ,JesteSmy w trakcie czynno$ci operacyjno-rozpoznawczych”.

W zamian: ,Wiemy/przypuszczamy, kto mégt to zrobic.”
- ,Jak wykazaly wstepne czynnosci...”

W zamian: ,Juz wiadomo, ze...
- ,Doszto do zdarzenia...”

W zamian: nalezy powiedzie¢, co konkretnie sie wydarzyto.
- ,Zmusit ja do poddania sie innej czynnosci seksualne;j”.

W zamian: ,Wykorzystat seksualnie”.
- ,Wykonali$my ogledziny miejsca zdarzenia”.

W zamian: ,Na miejscu ustalili$my...”
- ,Wdniu dzisiejszym..”

W zamian: ,Dzisiaj..."**%

Sformutowania zargonowe sg schematyczne, nienaturalne i raza w jezyku méwio-
nym. Podobnie wyszukane, tzw. ksigzkowe stownictwo nie pasuje do stylu jezyka
moéwionego, a tym samym nie sprzyja komunikatywnosci. Réwnie niezrozumiate
sg wypowiedzi zawierajace zbyt wiele liczebnikéw. Zdania w tek$cie méwionym
powinny by¢ krétkie i mie¢ prosta konstrukcje. Struktura jezyka méwionego nie
sktada sie ze zdan, lecz z fraz (czton6w komunikacyjnych). Waznym i jednocze$nie
trudnym elementem wypowiedzi jest akcent logiczny, a wiec odpowiednia intonacja,
pauza. Naduzywanie akcentu, tj. zbyt wiele akcentéw ostabia ich moc. A wzmocni¢
je moze adekwatny komunikat pozawerbalny - ruch gtowy, mimika, kontakt wzro-
kowy. Jezyk wypowiedzi musi by¢ staranny, z zachowaniem ,powagi” jezykowej,
zwlaszcza gdy méwimy o zagadnieniach zawodowych!*3. PowinniSmy wyzbyc¢ sie
z naszych wypowiedzi popularnych konstrukeji jezykowych, tj.:

- pleonazmy: okres czasu, dalej kontynuowac, wzajemna wspotpraca, cofac sie

wstecz, najbardziej optymalny;

- kalki (sformutowania, ktore wielokrotnie styszelismy):

»Ciezki orzech do zgryzienia” zamiast ,twardy”,

»Samochéd moze naby¢ nawet przystowiowy Kowalski”, gdy Kowalski oznacza

przecietnego Polaka, ktory nigdy nie byt czescig zadnego przystowia;

142 Por. Materiaty szkoleniowe, Szkolenie dla oficeréw prasowych oraz oséb udzielajqcych informacji
mediom z garnizonu matopolskiego z zakresu kompetencji medialnych, Krakéw 2013, s. 27.

143 Por. tamze, s. 19-20.
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- nowomowa, czyli ,potworki” PRL-u:

demonstrowac co$ sobg (zamiast wykazywac), niwelowaé braki (usuwac), do-

kona¢ btedu (zamiast dopusci¢ sie), dyskusja w przedmiocie (zamiast dyskusja

nad), wydac¢ ekspertyze (zamiast wykonac);
- sformutowania: poniewaz, wyzej wymieniony, dywagacje;
- zwroty: aktualnie (w znaczeniu teraz)'**.

Kolejnymi waznymi wskazdwkami sg te dotyczace wygladu zewnetrznego,
w tym ubioru, bizuterii, etc. Mundur zaktadamy wtedy, gdy méwimy o wiekszoSci
spraw dotyczacych naszej formacji, zwtaszcza o prewencji lub ruchu drogowym.
Obowigzywata tez zasada, ze o niedociagnieciach, czy tzw. ,wpadkach” policjantow
winno sie méwi¢ w stosownym ubiorze cywilnym, aby wymienionych zdarzen
nie kojarzy¢ z mundurem. Zapewne taka wskazéwke tez nalezatoby rozwazyc.
Panie policjantki powinny zrezygnowac z przesadnej bizuterii, fryzur. Natomiast
panowie nie moga zapomnie¢ o koniecznosci ogolenia twarzy. Dyskusyjna sprawa
sg czapki policyjne przy wystapieniach nagrywanych nie w pomieszczeniach,
a na zewnatrz. Do niedawna policjanci czesto wystepujacy w mediach (rzecznicy
prasowi, oficerowie prasowi) podnosili, ze daszek zastania twarz i niekorzystnie
wptywa na wizerunek wystepujacego. Obecnie obowigzujgcy wzér umundurowania
w okresie zimowym wyeliminowat ,problem daszka”, oczywi$cie w wymienio-
nym okresie!*®. Niemniej ocena tej kwestii, tj. w czapce czy bez czapki, powinna
uwzglednia¢ uregulowania zawarte w tzw. przepisach mundurowych.

4.7. PRZEKAZ INFORMACJI DLA PRASY
Znajomos¢ regut rzadzacych redagowaniem tekstéw prasowych daje umiejetnos¢
poprawnego budowania informacji na uzytek publikacji ukazujacych sie w tzw.
obiegu wewnatrzfirmowym oraz pozwala kontrolowa¢ zgodnos$¢ tekstéw praso-
wych na temat naszej formacji z zasadami sztuki dziennikarskiej. Pozwala réwniez
znacznie skuteczniej negocjowac z dziennikarzem ostateczny ksztatt artykutu pra-
sowego, ale i wychwycic¢ btedy i niezrecznosci w tekscie przygotowanym do druku
lub juz opublikowanym.

Komunikat wysytany do prasy powinien by¢ tekstem gotowym do druku, poniewaz
ma wowczas najwieksze szanse na ukazanie sie.

Powszechnie obowigzujaca zasada jest formutowanie informacji metoda piramidy.
Polega ona na tym, ze istote wydarzenia podaje sie na poczatku depeszy, a w kolejnych

14 Por. Sztuka wystqgpien publicznych i profesjonalnej korespondencji, red.: P. Andrzejewski, Poznan
2002, s. 48-70.

145 Por. K. TargonskKi, s. 48.
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akapitach przechodzi sie do spraw coraz mniej istotnych. W poprawnie skompono-
wanym komunikacie prasowym, wedlug wymienionej zasady, mozna kolejno skresla¢
po jednym zdaniu od konica, bez szkody dla zasadniczej informacji'#®.

Informacja prasowa sktada sie z kolejno nastepujacych po sobie czesci:

- tytut - stanowi zapowiedz tego, o czym bedzie informacja; jego zadaniem jest
przyciagniecie uwagi;

- lid - stanowi streszczenie catego komunikatu;

- rozwiniecie - jest rozbudowaniem lidu.

Na potrzeby dziennikarzy komunikat prasowy powinien by¢ opatrzony datg, ktéra
jest potwierdzeniem aktualnos$ci informacji. Wymagane jest réwniez wskazanie
osoby do kontaktu i informacji niezbednych do jego nawigzania'*’.

Najistotniejsza czescig komunikatu prasowego jest tzw. lid (ang. to lead - prowa-
dzié) lub ,gtéwka”. Lid stanowi pierwsze dwa, najwyzej trzy zdania, w ktorych nalezy
przekaza¢ najistotniejsza informacje, jednakze uzywajac jak najmniej stow. Mozna
przygotowac tzw. lid punktowy, tj. zamiast zdan wystepujg w nim réwnowazniki zdan.
Jest on drukowany zazwyczaj pogrubionym drukiem. Na podstawie jego zawartos$ci
dziennikarze decydujg o przydatnosci informacji. Dobrze skomponowany lid odpo-
wiada na pytania, ktére sg analogiczne z ,siedmioma ztotymi pytaniami kryminali-
styki”. Powinien podawac najistotniejsze informacje, ale tez musi zaciekawic i sktonié
do przeczytania catego artykutu. Konstruujac go, nalezy unika¢ sformutowan opartych
na negacji oraz informacji zawierajacych date i godzine zdarzenia, gdyz z zaloZenia
agencje prasowe podajg informacje aktualne, tj. z dnia dzisiejszego, co najwyzej
z wczoraj. Dalsza cze$¢ tekstu dostarczy czytelnikowi tych precyzyjnych danych.
Do najczesciej spotykanych bted6w nalezy skupianie sie na urzedniczej procedurze
zwigzanej z danym wydarzeniem, zamiast na jego efektach. Za bardziej ,,chwytliwe”
uchodza lidy, ktére méwia o ludziach, a nie te poruszajace problemy. Ponadto nalezy
pamietac, ze komunikat prasowy nie jest naturalng forma relacjonowania wydarzen.
Ma pokazac¢ istote wydarzenia, a nie opowiadac, co kolejno po sobie nastepowato.
Korzystne wrazenie wywotuje rozpoczecie wiadomosci od sformutowania: ,,Po raz
pierwszy...” Z kolei z zasady nie rozpoczynamy lidu od stawiania pytania, poniewaz
w zdaniu drugim bedziemy zobligowani do udzielenia na nie odpowiedzi. Moze
to op6Zni¢ podanie zasadniczej wiadomo$ci. W wyjatkowych przypadkach lid zaczy-
namy od cytatu, tj. wowczas, gdy sama wypowiedz jest wazniejsza niz okolicznosci,
w jakich zostata wypowiedziana. Osoby zabierajace gtos w imieniu kierujacych

146 Por. P. Andrzejewski, s. 102-103.

147 Por. Materiaty szkoleniowe, Kilka wskazowek jak zosta¢ dobrym rzecznikiem prasowym, Brzozki
2003, s.b.n.
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instytucja powinny szczegdlnie dba¢ o dobo6r stownictwa, aby nie da¢ prasie okazji
do publikowania sformutowan niezrecznych, $wiadczacych o stabym opanowaniu
polszczyzny czy Smiesznych. Ryzykowne jest stosowanie gry stow, poniewaz dzienni-
karze moga taki zart uzna¢ za mimowolng pomytke. Dlatego tez cze$¢ humorystyczna
powinna znalez¢ sie w wyraznie oddzielonej, koncowej czesci tekstu, aby zyskac
gwarancje, ze zostanie odebrana jako humor zamierzony. Lepiej, aby tekst zostat
oceniony jako ,sztywny”, ale poprawny niz barwny, ale ryzykowny i o$mieszajacy.

W lidzie preferowana jest akcja i w zwiazku z tym zdania opieramy na rze-
czownikach i czasownikach, natomiast rezygnujemy z przymiotnikéw. Szczegdlnie
unika¢ nalezy tych opisujgcych wrazenia, doznania oraz nasza subiektywna ocene
zjawiska. Informacja powinna by¢ podana zdaniami prostymi, a nie ztozonymi czy
wielokrotnie ztozonymi'*,

Wariantem rozwiniecia komunikatu prasowego jest, tzw. informacja ekspercka,
ktérej zadaniem jest objasnienie szczegétéw, np. prawnych, technologicznych danego
przedsiewziecia, ale w prostej i przystepnej formie. Powinny sie w niej znalez¢ dane
o charakterze merytorycznym. Koniecznym jest tez ich pogrupowanie tematyczne,
tzn. kolejnos¢ danych w tekscie nie moze by¢ przypadkowa. Zalezy ona od domnie-
manego zainteresowania odbiorcy i korzysci dla formaciji.

Cechy dobrej informacji prasowej:

- aktualno$¢ - dziennikarze oczekuja newsow; to co chcemy przekazaé, musi by¢
wazne nie tylko dla nas, ale tez dla dziennikarza i czytelnika;

- neutralnos¢ - nie moze zawierac tres$ci reklamowych lub promocyjnych i powinna
przedstawiac jedynie fakty, bez warto$ciowania;

- obrazowo$¢ - musi by¢ napisana jezykiem barwnym, z przewaga strony czynnej;
ma by¢ skoncentrowana na faktach;

- zwiezto$¢ - ma zwiera¢ wszystkie informacje w kilkunastu zdaniach; jezyk, jakim
sie postugujemy ma by¢ nieskomplikowany, wystrzegajmy sie specjalistycznego
zargonu; powinna zmiescic sie najlepiej na jednej, ewentualnie na dwdch stronach
formatu A4;

- element ,blisko$ci” - powinna traktowac o tematach bliskich odbiorcy; chetnie
czytamy o wydarzeniach z regionu, w ktérym mieszkamy, o sprawach nam znanych
i w jaki$ spos6b z nami zwigzanych;

- element ,wielkiego §wiata” - jesli informacja dotyczy znanych osdb lub instytucji,
to nalezy napisac¢ o tym na poczatku, poniewaz przyciagnie to uwage czytajacego;

148 Por. P. Andrzejewski, s. 103-110.
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- ma zawiera¢ konkrety i liczby - powinni$my postugiwac sie przyktadami, uszcze-
gbétawia¢;

- odpowiednia forma - powinna spetnia¢ warunek przejrzystosci i by¢ logicznie po-
uktadana.

Po przygotowaniu informacji prasowej zgodnie z powyzszymi wskazdwkami,
nalezy uwzgledni¢ nastepujace uwagi:
- konieczne jest przygotowanie tzw. listy mailingowej, czyli zestawienia dzienni-
karzy potencjalnie zainteresowanych danym tematem;
- informacja musi by¢ doktadnie sprawdzona - pod wzgledem ewentualnych bte-
déw, co do faktow, dat, liczb, nazwisk;
- pozadane jest zatgczenie dodatkowych materiatéw, np. zdjeé, statystyk, wykresow;
- uwzgledni¢ nalezy terminowo$¢, tj. czas zamkniecia numeru przez redakcje.
Przestrzeganie zaprezentowanych wskazdwek i uwag niewatpliwie bedzie miato
pozytywny wplyw na relacje policjantéw z dziennikarzami'*®

149 Por. S. Cisowski, s. 11-13.

95



96

PORADNIK DLA SEUCHACZA KURSU SPECJALISTYCZNEGO Z ZAKRESU WSPOLPRACY Z MEDIAMI

Bibliografia

Rozdziat 1.

Black Sam: Public Relations, Warszawa: ABC, 1998.

Budzynski Wojciech: Public Relations: zarzgdzanie reputacjq firmy, Warszawa:
Poltext, 2004.

Czerniec Iwona: Raport z badania oceny wizerunku Policji przez dziennikarzy.
Wydziat Badan i Analizy Strategicznej Biura Strategii Policji, Komenda Gtéwna
Policji, Warszawa 2005.

Dunaj Bogustaw: Popularny stownik jezyka polskiego, Warszawa: Wydawnictwo
Wilga Sp. z o.0., 2003.

Goban-Klass Tomasz: Public Relations czyli promocja reputacji: pojecia, definicje,
uwarunkowania, Warszawa: Business Press, 1997.

Public relations w teorii i praktyce, red.: Beata Ociepka, Wroctaw: Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, 2002.

Kotakowski Leszek: Wstep do wydania polskiego, w: ,Panie Przewodniczqcy!” czyli
jak prowadzi¢ zebrania, Hannington Wal, Londyn: Puls, 1991.

Laermer Richard, Prichinello Michel: Public Relations,Gdansk: Gdanskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne, 2004.

Rauhut Roman, Thiel Wojciech: Udzielanie informacji Srodkom masowego przekazu,
Pita: Szkota Policji w Pile, 2008.

Pietkiewicz Edward: Nowoczesny menedzer, Warszawa: Infor, 1996.

Terzcinska Walentyna, Wiciak [zabela: Skuteczne komunikowanie w administracji
publicznej, Szczytno: WSPol, 2011.

Tabernacka Magdalena, Szadok-Bratun Aleksandra: Public Relations w sferze
publicznej. Wizerunek i komunikacja, Warszawa: Wydawnictwo Wolters Kluwer,
2012.

Internet:

Wiekszo$¢ Polakdw dobrze ocenia prace Policji, www. policja.pl [online] [dostep:
11.03.2015, http://www.policja.pl/pol/aktualnosci/96631,Wiekszosc-Polakow-
-dobrze-ocenia-dzialalnosc-Policji.html.].



BIBLIOGRAFIA

Barcik Anna: Public relations [ online], Katowice: Gérnoslaska Wyzsza Szkota
Handlowa [dostep: 4.03.2015 http://www.tstefaniuk.uph.edu.pl/zeszyty/archi-
walne/93-2012_1.pdf].

Jarosz Monika: Czarny PR, Nauka w Polsce [online] [dostep: 9.03.2015, http://
www.deon.pl/inteligentne-zycie/psychologia-na-co-dzien/art,489,czarny-pr.
html].

Wikipedia [online], [dostep: 10.02.2015,http://pl.wikipedia.org/wiki/Czarny_PR]
Omachel Radostaw, Rabij Marek: Sztuka czarnego Pr-u, czyli o podstawianiu nogi,
Newsweek Polska [online], [ dostep: 9.02.2015, http://biznes.newsweek.pl/
sztuka-czarnego-pr-u—czyli-o-podstawianiu-nogi,77815,1,1.html].

The blair witch project [online], [ dostep: 10.02.2015, http://img1.gildia.pl/_n_/
film/filmy/hte_blair_witch_project/posters/poster004-640.jpg].

Danowska Katarzyna Aleksandra: Dresscode [online], [dostep: 11.02.2015,http://
dresscode.pl/dressschool/index.php?option=com_content&view=artic-
le&id=4:ubior-jako-narzedzie-komunikacji&catid=8&Itemid=103]

Laszkiewicz Krzysztof: Prawa cztowieka w Policji, Informacyjny Serwis Policyjny
[online], [dostep: 4.03.2015,http://isp.policja.pl/isp/prawa-czlowieka-w-po-
1i/4502,Prawa-czlowieka-w-Policji.html].

Poczucie bezpieczeristwa najwyzsze od 1989 roku, www.policja.pl [online], [dostep:
16.02.2015, http://www.policja.pl/pol/aktualnosci/99609,CBOS-poczucie-bez-
pieczenstwa-najwyzsze-od-1989-roku.html].

Policja skuteczna w walce z przestepczoscig, www.policja.pl [online], [dostep:
16.02.2015, http://www.policja.pl/pol/aktualnosci/96278,Policja-skuteczna-
-w-walce-z-przestepczoscia.html].

Nowak Tomasz: Nie blacha czyni policjanta. MSW szuka sposobu na ukrdcenie
samowoli w oznaczeniach, Gazeta.pl [online], [dostep: 10.03.2015, http://m.
wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,117915,13721758,Nie__blacha__czyni_po-
licjanta_ MSW_szuka_sposobu_na.html].

Programy prewencyjne, BIP KGP [online], [dostep:16.02.2015, bip.kgp.policja.gov.
pl/kgp/programy-prewencyjne/8474,PROGRAMY-NARODOWE-RZADOWE-W-
-RAMACH-KTORYCH-POLICJA-ZOBOWIAZANA-JEST-DO-PRZEDKLAD.html].

Akty prawne:

Ustawa z dnia 15 lipca 2011 r. o Kontroli w administracji rzgdowej (Dz.U. z 2020 . poz.
224 tj.).

Zarzadzenie nr 122 Komendanta Gtéwnego Policji z dnia 25 maja 2012 r. w spra-
wie ceremoniatu policyjnego (Dz.Urz.KGP z 2012 r. poz. 27 z p6Zn. zm.).

97



PORADNIK DLA SEUCHACZA KURSU SPECJALISTYCZNEGO Z ZAKRESU WSPOLPRACY Z MEDIAMI

e Zarzadzenie Nr 1204 Komendanta Gtéwnego Policji z dnia 12 listopada 2007 roku
w sprawie form i metod dziatalno$ci prasowo- informacyjnej w Policji (Dz.Urz.KGP
z 2018 r. poz. 90 t.j.).

¢ Zarzadzenie nr 805 Komendanta Gtéwnego Policji z dnia 31 grudnia 2003 r. w sprawie
zasad etyki zawodowej policjanta (Dz.Urz.KGP z dnia 7 stycznia 2004 . nr 1, poz. 3).

Rozdziat 3.

¢ Berezowska Anita, Krzysiak Izabela: Public Relations [online], Warszawa: WyZsza
Szkota Zarzadzania i Prawa im. Heleny Chodkowskiej [dostep: 20.03.2015, http://
www.chodkowska.edu.pl/app_cm3 /files/91462.pdf].

¢ Bourne Edmund, Garano Lorna: Jak radzi¢ sobie z lekiem, 10 prostych sposobéw
na ztagodzenie leku, strachu i zmartwien, Gliwice: Helion, 2007.

¢ Brzozowska-Pasieka Monika: Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa: LexisNexis,
2013.

¢ Goban-Klas Tomasz: Media i komunikowanie masowe, Teorie i analizy prasy, radia,
telewizji i Internetu, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2009.

¢ Hadnagy Christopher: Socjotechnika, sztuka zdobywania wtadzy nad umystami,
Gliwice: Helion, 2012.

¢ Jachimska Matgorzata: Scenariusze lekcji wychowawczych, Wroctaw: Oficyna
Wydawnicza UNUS, 1997.

¢ Maj-Osytek Monika: Komunikacja niewerbalna, autoprezentacja, relacje, mowa
ciata, Warszawa: Edgard, 2014.

¢ Morawska Ewa, Morawski Jacek: Praktyk zastepowania agresji, Warszawa: Instytut
AMITY, 2011.

¢ Okun Barbara: Skuteczna pomoc psychologiczna, Warszawa: Instytut Psychologii
Zdrowia, 2002.

¢ Pastuta Barbara: Precyzyjne transferowanie umiejetnosci do uczestnikéw warszta-
tow i szkolen, skuteczne wywieranie pozqdanego wptywu na innych, w: Podrecznik
pracy trenera, Police: IFRAPARK, Police S. A., 2010.

¢ Reiman Tonya: Potega mowy ciata, Gliwice: Helion, 2010.

¢ Paul-Cavallier Francois ].: Wizualizacja, Poznan: Dom Wydawniczy REBIS, 2009.

Akty prawne

¢ Konstytucja RP z dnia 2 kwietnia 1997 roku (Dz.U. z 1997 r. nr 78, poz. 483)

e Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe (Dz.U. z 2018 r. poz. 1914
tj.).



BIBLIOGRAFIA

Zarzadzenie Nr 1204 Komendanta Gléwnego Policji z dnia 12 listopada 2007 roku
w sprawie form i metod dziatalno$ci prasowo- informacyjnej w Policji (Dz.Urz.KGP
z 2018 . poz. 90 t.j.).

Rozdziat 4.

Cisowski Stawomir: Stuzba prasowo-informacyjna w Policji. Zbiér materiatéw,
Legionowo 2003.

Gronbeck Bruce E., German Kathleen, Ehninger Douglas, Monroe Alan H.: Zasady
komunikacji werbalnej, Poznan: Wydawnictwo Zysk i S-ka, 2001.

Hadnagy Christopher: Socjotechnika. Sztuka zdobywania wtadzy nad umystami,
Gliwice: Wydawnictwo HELION, 2011.

Kuziak Michat: Jak méwic, rozmawiaé, przemawiac?, Bielsko-Biata: Wydawnictwo
Park Sp. z 0.0., 2005.

Materiaty szkoleniowe, Kilka wskazéwek jak zosta¢ dobrym rzecznikiem prasowym,
Brzézki 2003.

Materiaty szkoleniowe, Skuteczne kreowanie wizerunku. Wystgpienia publiczne,
Katowice 2005.

Materiaty szkoleniowe, Szkolenie dla oficeréw prasowych oraz oséb udzielajqcych
informacji mediom z garnizonu matopolskiego z zakresu kompetencji medialnych,
Krakéw 2013.

McGee Paul: Przemawianie doskonate, Poznan: Dom Wydawniczy REBIS, 1999.
Morawska Ewa, Morawski Jacek: Praktyk Zastepowania Agresji, Warszawa: Instytut
Amity, 2011.

Mulak Izabella, Szeroczynska Matgorzata: Jak uczyé prawnikéw dobrej komunikacji
z klientem - podrecznik dla treneréw umiejetnosci interpersonalnych, Warszawa:
Wydawnictwo C.H. Beck, 2006.

Nowak Dariusz: W radiu, ,Policja 997” 2006, nr 4, s. 48.

Rogalinski Pawet: Jak politycy nami manipulujg? Cz. 1: Zakazane techniki, £.6dz:
Self Publishing, 2012.

Sztuka wystgpien publicznych i profesjonalnej korespondencji, red.: Andrzejewski
Piotr, Poznan: Wydawnictwo FORUM, 2002.

Targonski Krzysztof: Przed kamerg, ,Policja 997” 2006, nr 3, s. 48.

Zimbardo Philip G.: Psychologia i Zycie, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN,
1999.

99









Szkota Policji w Katowicach
ul. gen. Jankego 276

40-684 Katowice-Piotrowice
www.katowice.szkolapolicji.gov.pl




