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Wstep

Zasieg medidw, z ktérymi wspotpracuje Policja, w zaleznosci od rangi zdarzenia moze
miec charakter lokalny lub ogdlnopolski. Najczesciej jednak w codziennej pracy rzecznik/oficer
prasowy powinien nastawic sie gtdwnie na obecno$¢ w mediach regionalnych i lokalnych. Nie-
wiele zdarzen z udziatem policjantéow bedzie osiggato zainteresowanie dziennikarzy gtéwnych
stacji radiowych i telewizyjnych. Zatem nastawienie rzecznika/oficera prasowego powinno pojs¢
w kierunku rozmowy i informowania o tym, co sie dzieje tu i teraz, niemalze po sasiedzku. Zaréw-
no lokalnej spotecznosci, jak i policjantom przyswieca ten sam cel — powinien taczy¢ nas nie tylko
wspolny obszar dziatania, ale rowniez wspodlne interesy. Ze strony Policji jest to mozliwos¢ wpty-
wania na ksztattowanie poczucia bezpieczenstwa lokalnej spotecznosci, aktywne wiaczanie jej
cztonkdéw w realizacje ustawowych zadan Policji czy tez ksztattowanie wiasciwych postaw wobec
instytucji. Natomiast dziennikarze potrzebuja tematdéw wptywajacych na statg obecnos¢ w spo-
tecznej Swiadomosci, wzrost liczby odbiorcéw — czytelnikdw, stuchaczy, widzéw?.

Praca dziennikarza stanowi jego Zrédto utrzymania. Jej istota jest przekazywanie odbior-
com informacji, ktére pozyskat, co wiaze sie z nieustannym poszukiwaniem coraz to nowych te-
matow, ktére moga zainteresowac odbiorcow. Zatem jezeli rzecznik/oficer prasowy nie bedzie
nastawiony na codzienna, merytoryczng wspotprace ze srodkami masowego przekazu, dzienni-
karz moze poszukiwac innych zroédet informacji, nie zawsze kompetentnych. News (informacja,
ktorej wezesniej nikt nie opublikowat), szybka mozliwos¢ poinformowania ludzi o zdarzeniu, by-
cie pierwszym na miejscu wydarzen to obecnie swoistego rodzaju towar, o ktory walcza redakto-
rzy i dziennikarze. Jezeli Policja nie bedzie atrakcyjnym Zrédtem informacji dla mediow, moze za-
przepasci¢ swoja szanse na kompetentne informowanie spoteczenstwa z pierwszej reki o swoich
dziataniach i osiggnieciach.

Obowigzek profesjonalnego dziatania i komunikowania obywateli spoczywa takze na
dziennikarzach, gdyz zgodnie z Ustawq z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe dziennikarz jest
zobowiazany zachowad szczegdlng starannosc i rzetelnosc przy zbieraniu i wykorzystaniu mate-
riatéw prasowych, zwtaszcza sprawdzi¢ zgodno$é z prawda uzyskanych wiadomosci lub podac ich
zrédto? Na podstawie wspomnianej ustawy prace dziennikarza mozna $miato okresli¢ jako misje
na rzecz spoteczenstwa, gdyz jak podaje art. 10,

,zadaniem dziennikarza jest stuzba spoteczenstwu i panstwu”.

O dziataniu dziennikarzy jest mowa réwniez w art. 1, gdzie czytamy, ze
.prasa, zgodnie z Konstytucjg Rzeczypospolitej Polskiej, korzysta z wolnosci wypo-
wiedzi i urzeczywistnia prawo obywateli do ich rzetelnego informowania, jawnosci

zycia publicznego oraz kontroli i krytyki spotecznej”.

Wiasciwie wszystko moze stac sie tematem, przedmiotem pytan ze strony mediow i le-
piej dla Policji, aby to zainteresowanie wynikato z pozytywnych relacji rzecznika/oficera praso-

+ ). Cianciara, B. Usciska, Komunikacja spoteczna. Komunikowanie sie z mediami w praktyce, Wro-
ctaw 1999, s. 22.
2 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz.U.z 2007 r. Nr 89, poz. 590), art. 12 ust. 1 pkt 1.



wego i dziennikarza, a nie z checi odwetu bedgcego poktosiem traktowania obecnosci mediéw
w codziennej policyjnej stuzbie jako zta koniecznego albo byto nacechowane niechecig w stosun-
ku do nieuchwytnego, niewiarygodnego czy, co najgorsze, nieckompetentnego rzecznika/oficera
prasowego. Przetozeni z racji kierowania polityka medialna, a rzecznicy/oficerowie prasowi jako
osoby upowaznione do realizacji zadan zwigzanych z udzielaniem informacji mediom musza miec
Swiadomos¢, ze obecno$¢ dziennikarza na miejscu realizowanych zadan jest czyms$ naturalnym,
z czym nie ma sensu walczy¢ czy przeciwko czemu sie buntowac. Tylko takie wspotdziatanie spra-
wi, iz do obywateli dotrze profesjonalna, wiarygodna relacja na temat naszej codziennej stuzby.

Nalezy pamieta¢, iz celem informacji przekazywanych przez rzecznika/oficera prasowe-
go jest:

- realizacja konstytucyjnego prawa swobodnego dostepu do informacgji,

- sprawowanie kontroli nad dziatalnoscia Poligji,

- wykonywanie ustawowych zadan za pomoca srodkéw masowego przekazu,
- ksztattowanie wizerunku Poligji.

Cele te wynikaja z podstaw prawnych zobowigzujacych Policje do przekazywania infor-
macji na temat jej dziatalnosci, wyznaczajg niejako obowigzek do informowania opinii publicznej
o dziataniach, osiggnieciach w codziennej stuzbie. Z punktu widzenia public relations rola prze-
kazywanej informacji jest nie tylko prezentacja organizacji i zmniejszanie skali niewiedzy o danym
zjawisku, ale wywotywanie pozadanych przemian w postawach lub zachowaniach spotecznych,
stwarzanie korzystnego klimatu dla wspotpracy, umozliwienie sprawniejszego dziatania zaréwno
Policji, jak i przedstawicieli srodkéw masowego przekazu®. Wspdtpraca ta nie powinna by¢ okazjo-
nalna, przypadkowa czy ograniczona do biernego wyczekiwania na zainteresowanie dziennikarza.
Swietnie to w swojej publikacji obrazuja Cianciara i Usciska:

.To tak jak w handlu — wygrywa ten dostawca, ktory nie czekajac na przypadkowe-
go klienta, potrafi mu wyj$¢ naprzeciw, przyciagnac uwage, zainteresowac towarem.
Ten towar, ktéry oferujemy dziennikarzom, a w efekcie ich czytelnikom, widzom, stu-
chaczom, to informacja™.

Jedli ta wspdtpraca ma przynies¢ korzysci Policji, nalezy sie do niej wtasciwie przygotowac,
gdyz w komunikacji z mediami wazne sa pytania dziennikarza, ale przede wszystkim nasza umie-
jetnos¢ odpowiedzi na nie. Mowa tutaj zaréwno o kontekscie wypowiadanych stéw, jak i o szero-
ko pojetej komunikacji niewerbalnej prezentowanej przed kamerg — naszych zachowaniach, gestach,
gtosie, wygladzie. Dlatego tez niniejszy materiat dydaktyczny ma na celu przyblizenie praktycznych
aspektéw kontaktu z przedstawicielami mediéw. Wszystko po to, aby wspotpraca byta oparta na
obustronnych korzysciach pozwalajacych dziennikarzowi na dotarcie do interesujacych i waznych te-
matdw zapetniajacych czas antenowy i przykuwajacych uwage potencjalnego odbiorcy, natomiast
rzecznikowi/oficerowi prasowemu na realizacje celow wynikajacych z zakresu jego obowigzkow.

Niniejszy materiat dydaktyczny jest skierowany do osob, ktére z racji powierzonej im funk-
¢ji rzecznika/oficera prasowego sa zobowigzane do regularnego i konstruktywnego kontaktowania
sie z r6znymi przedstawicielami srodkdédw masowego przekazu. Szkota Policji w Stupsku od wielu lat
profesjonalnie przygotowuje adeptoéw trudnej sztuki budowania relacji na linii policjant — dzienni-
karz, chcacych realizowac wspdlna misje, gdyz zaréwno dziennikarz, jak i policjant stuza spoteczen-

3 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. Nr 78, poz. 483), art. 2,1454
pkt 1,61 pkt 1. Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, dz. cyt, art. 1, art. 4 ust. 1. Ustawa z dnia
6 kwietnia 1990 r. o Poligji (tekst jednolity: Dz.U. z 2011 r. Nr 287, poz. 1187 z pdzn. zm.), art. 1 pkt 1. Zarzg-
dzenie nr 1204 Komendanta Gtéwnego Policji z dnia 12 listopada 2007 r. w sprawie form i metod dziatalnosci
prasowo-informacyjnej w Policji (Dz.Urz. KGP Nr 21, poz. 155).

4 J. Cianciara, B. Usciska, dz. cyt,, s. 27.



stwu, ktére czeka na informacje o waznych, ciekawych zdarzeniach z udziatem funkcjonariuszy Po-
licji. Rzecznik/oficer prasowy powinien w sposéb profesjonalny i staty korzystac z wielu dostepnych
kanatow komunikacji z mediami, mie¢ $wiadomos¢, ze Srodki masowego przekazu sie zmieniaja, ro-
sna oczekiwania spoteczenstwa co do informacji o codziennych dziataniach policjantow.

W niniejszej pracy autorki omawiajg charakter przekazu medialnego we wspotczesnym
Swiecie, dotykajac tak waznych zagadnien, jak autoprezentacja, stres i wypalenie zawodowe. W za-
kresie sposobu udzielania informacji skupiaja sie na dwdch najwazniejszych i najczesciej wykorzy-
stywanych gatunkach — wywiadzie i komunikacie prasowym. Gtéwny nacisk ktada na wskazéwki
praktyczne, poniewaz materiat opiera sie na ich doswiadczeniu w kontaktach z mediami i uwzgled-
nia sugestie osob uczestniczacych w szkoleniach specjalistycznych, na ktérych omawiane sg zagad-
nienia wspoétpracy z przedstawicielami srodkéw masowego przekazu, prowadzenia spojnej polity-
ki informacyjnej, budowania pozytywnego wizerunku Policji jako formacji. Praca ta, traktowana jako
spektrum doswiadczen wynikajacych z prowadzenia tego typu szkolen, stanowi poradnik dla oséb
petniacych funkcje rzecznika/oficera prasowego od niedawna, jak rowniez dla tych, ktérzy stale do-
skonalg swoj warsztat.






1. Public relations

1.1. Public relations w zarysie - rzecz o budowaniu relagcji

dla dobra organizacji

Nie ma nic potezniejszego niz idea, ktérej czas nadszedt
Don Tapscott

W dobie polityki medialnej, dynamicznie rozwijajacej sie prasy (takze tabloido-
wej), radia, telewizji, a w szczegdlnosci internetu nie sposéb jest pozosta¢ obojetnym
wobec tego, co sie wokot nas dzieje. Biorac pod uwage to, jakie informacje czesto inte-
resuja dziennikarzy, nalezy na bardzo szeroka skale prowadzi¢ w Policji dziatalnos¢ pu-
blic relations (PR).

Dziatalno$¢ w obszarze PR jest prowadzona przez ludzi z najrézniejszych srodo-
wisk, m.in.:

- profesjonalnych praktykdéw PR zatrudnianych powszechnie w organizacjach sektora
publicznego, prywatnego i non profit,

- kierownikoéw i pracownikéw odpowiedzialnych za dziatalnos¢ PR,

- o0soby pracujace spotecznie — podejmujace dziatania charytatywnie, bez wynagro-
dzenia,

- osoby indywidualne, ktére chca osiggnac prywatne cele we wiasnym imieniu lub
w imieniu oso6b, ktore reprezentuja.

Mozna wymieni¢ rézne definicje PR. Jedna z nich méwi nam o tym, ze jest to:

,zarzadzanie komunikacja miedzy organizacjg a réznymi grupami jej odbiorcow
(public)™.

Dla praktykéw PR bliska sercu jest definicja, ktéra zwraca uwage na stworzenie
trwatych i wzajemnych relacji miedzy nadawca a odbiorca (odbiorca w tym wypadku jest
konkretna osoba, do ktérej kieruje sie przekaz), a brzmi ona nastepujaco:

.Public Relations to funkcja zarzadzania, a jej podstawowym zadaniem jest okresle-
nie, ustanowienie, podtrzymanie wzajemnych korzystnych relacji miedzy organiza-
Cja a rozmaitymi grupami odbiorcéw, do ktdrego nalezy jej sukces lub porazka.

Gtéwnym zadaniem PR w Policji jest dbanie o dobro organizacji i prezentowanie
jej w jak najlepszym swietle. Warto zatem jak najczesciej prezentowac sukcesy Policji,
nieprzecietno$¢ policjantow w podejmowaniu zadan stuzbowych, réznorodnos¢ stuz-
by, a takze mozliwosci awansowania. Ma to stanowi¢ przeciwwage do zdarzen nega-

L A. Davis, Public relations, Warszawa 2007, s. 19.
2 Tamze, s. 22.



tywnych, ktore bez watpienia gtdownie interesujg dziennikarzy. Natomiast wypowiada-
jac sie na tematy trudne, najlepiej postugiwac sie pojeciami ogdlnymi, neutralnymi (np.
.funkcjonariusz” zamiast ,policjant”, ,usuniecie” zamiast ,zwolnienie ze stuzby"). Ma to
na celu przede wszystkim rozproszenie uwagi odbiorcy i niekoncentrowanie jego uwagi
bezposrednio na formacji, by nie tworzy¢ jej niepochlebnego wizerunku.

Do dziatah PR mozna wykorzystac rozne narzedzia, aby utrwali¢ w pamieci ludzi
pozytywny wizerunek Policji. Oto najwazniejsze z nich:

- wspoipraca z mediami tradycyjnymi (komunikaty prasowe, konferencje, wywiady, wi-
zyty w studiu, nagrania online, dyskusje z ekspertami),

- wilasna dziatalno$¢ wydawnicza (np. broszury, felietony, foldery, kalendarze i inne
gadzety dla odbiorcow),

- czasopisma, gazety umieszczane w internecie, a takze przeznaczone wytacznie dla
funkcjonariuszy (rozprowadzane bezptatnie),

- e-PR/netPR (gtdwnie strony internetowe organizacji, blogi, fora dyskusyjne, konkur-
sy online),

- elementy tozsamosci firmy (zwtaszcza logo, elementy munduru, prezentowanie wi-
zerunku os6b wyznaczonych do kontaktéw z mediami),

- organizowanie lub sponsorowanie koncertéw, zawodow sportowych, przedsiewzieé
charytatywnych,

- przedsiewzigcia zwane eventami (np. pikniki firmowe, dni otwarte organizacji, wysta-
wy, konkursy)3.

Policja jako instytucja o zasiegu krajowym funkcjonuje na podstawie prawa na
rzecz utrzymania porzadku publicznego. Nie sposdb stac na strazy prawa i gwarantowac
bezpieczenstwo obywateli bez wspotpracy z nimi, bez znajomosci ich potrzeb, oczeki-
wan, codziennych problemoéw i bolaczek, zwtaszcza lokalnej spotecznosci.

Obecnie media postuguja sie przede wszystkim pismem obrazkowym i hastami,
ktore przyciagna uwage potencjalnego odbiorcy. Najwiekszym zainteresowaniem ciesza
sie informacje dotyczace policjanta, ktory przekracza swoje uprawnienia badz niedopet-
nia obowigzkdw stuzbowych, popetnia przestepstwo badz udaremnia przemyt srodkéw
zakazanych lub bedacych bez akcyzy. W naszym kraju prowadzi sie coraz bardziej agre-
sywna polityke medialna. Wystarczy przeglad serwiséw informacyjnych — mozna tatwo
zauwazy¢, ile prezentuje sie w nich wiadomosci pozytywnych, a ile negatywnych. Oka-
zuje sie, ze wieksza popularnoscia cieszg sie informacje pejoratywne, stad umieszcza
sie je na samym poczatku programu po to, aby przyciagna¢ uwage odbiorcy. Dziata to
w mysl zasady ,dobry news, to zty news". Dlatego tak wazne jest zwrdcenie uwagi na
polityke medialna, cele i zatozenia PR w Policji, aby nieustannie balansowa¢ miedzy wy-
wazeniem informacji i skierowaniem uwagi czytelnika/stuchacza/widza na tresci pozy-
tywne, budujace marke organizacji.

3 W. Trzcinska, 1. Wiciak, Skuteczne komunikowanie w administracji publicznej, Szczytno 2011, s. 85.
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1.2. Cele public relations

Prawdziwa wiedza to znajomos¢ przyczyn
Arystoteles

Cele PR wynikajace z przepisow prawnych, zwtaszcza Konstytugji i zarzadzenia
nr 1204 komendanta gtéwnego Policji z dnia 12 listopada 2007 r., zwracaja szczegdl-
na uwage na:

- ksztattowanie pozadanego wizerunku, opinii, reputacji w otoczeniu,

- wzbudzenie, utrzymanie, pogtebienie lub odzyskanie (utraconego) zaufania,

- niwelowanie réznicy miedzy stanem faktycznym Policji a oczekiwaniami i wyobraze-
niami otoczenia,

- pozyskiwanie, utrwalanie lub pogtebianie poparcia dla Poligji,

- doprowadzenie do wzajemnego zrozumienia miedzy Policjg a jej interesantami,

- pozycjonowanie Policji w Swiadomosci otoczenia,

- zyskiwanie i utrzymywanie spotecznej akceptacji.

Tworzenie wlasciwych, pozadanych relacji ze spoteczenstwem jest podstawo-
wym zatozeniem PR w Policji. Realizuje sig je na trzech podstawowych ptaszczyznach,
ktore dotycza gtdwnie relacji i wspdtpracy z mediami, z lokalng spotecznoscig i z przed-
stawicielami instytucji i wiadz lokalnych. Nalezy dba¢ o kazda z nich, gdyz podstawo-
wym zrédtem informacji o naszej instytucji sa szeroko pojete media, a dopiero pdzniej
ludzie. Pamietajmy, iz wiekszo$¢ ludzi nie spotyka sie na co dzieh z dziataniami Poli-
¢ji, natomiast wiedze i opinie tworzy na podstawie prezentowanych materiatéw rozpo-
wszechnianych przez srodki masowego przekazu. Profesjonalizm, wiedza i skutecznos¢
dziatania to podstawowe hasta, z jakimi powinna by¢ kojarzona Policja. Jedynie dtugo-
falowo prowadzona polityka medialna daje realne szanse na wtasciwe i obiektywne po-
strzeganie naszej instytucji.

Gtéwnym celem PR jest dobro firmy. Najczesciej zadania sa nakierowane na
ksztattowanie wizerunku, w tym kreowanie reputacji organizacji, jej ochrong i poprawe,
system identyfikacji wizualnej, uczestnictwo w réznych spotkaniach promujacych dzia-
tania formacji. Mozemy moéwi¢ takze o zadaniach skierowanych do wewnatrz instytu-
¢ji, czyli o komunikacji z poszczegdlnymi dziatami, promowaniu organizacji, human rela-
tions (komunikacja z pracownikiem i kierownictwem polegajgca na tworzeniu wtasciwej
atmosfery pracy, organizacji szkolen, kontaktach pracownikéw z przetozonymi). Nato-
miast zadania skierowane na zewnatrz organizacji dotycza kontaktow ze spotecznoscia
oraz wtadzami lokalnymi, biezagcego informowania spoteczenstwa o jej aktywnosci, rela-
gji finansowych (awanse, nagrody kwartalne). Nalezy pamietac, ze dziatania PR musi ce-
chowac trwatos¢, ciggtosc i systematycznosé. Jesli w danej organizacji organizowane jest
zarzadzanie komunikacja, to nalezy braé¢ pod uwage efekt feedback, co oznacza, ze po-
winno sie nie tylko wptywac na adresata, ale tez uzyskiwac informacje zwrotne, ktore sg
podstawa planowania kolejnych dziatan. A dziatania majg by¢ skoncentrowane na rozwoj
i dobre postrzeganie danej instytucji*. Stad taka wage Policja przyktada do dziatan o cha-
rakterze profilaktycznym, w tym do prewencji kryminalnej, co przyczynia sie do budowa-
nia spotecznego zaufania do nie;j.

4 L. Piasta, Public Relations, istota, techniki, Warszawa 1996, s. 7.
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1.3. Zewnetrzne i wewnetrzne public relations

Ksztattowanie pozytywnego wizerunku instytucji nalezy zaczaé od wspodtpracy
wewnatrz organizacji. Powinna by¢ ona oparta na elementach zawodowych — wiedzy,
doswiadczeniu, zakresie obowigzkdw, na relacjach interpersonalnych i na cechach, na
ktérych nam najbardziej zalezy (np. dyspozycyjnos¢, lojalnosé, zaufanie). W zespole,
gdzie panuje dobra atmosfera, pracuje sie chetniej i sprawniej, ludzie z wieksza determi-
nacjg potrafig wykonywaé powierzone im zadania, a w odniesieniu do oséb spoza insty-
tucji dzielac sie wrazeniami ze wspdtpracy z konkretnym zespotem ludzkim, przekazuja
innym informacje o tym, jak dziata ich instytucja. Na takiej podstawie tworzone jest wy-
obrazenie takze o Policji, ktére przekazywane jest innym i zacheca potencjalnych kan-
dydatéw do sprébowania sit w jej szeregach.

Wewnetrzny PR, tzw. internal public relations® (dziatania ukierunkowane na pra-
cownika), oznacza nie tylko zaangazowanie ludzi i wyniki, jakie osiagaja, ale przede wszyst-
kim umiejetno$¢ komunikowania sie w organizacji. Wazna funkcje petnig odprawy, zebra-
nia, szkolenia, ale takze imprezy, ktére stuza integracji zespotu i sprzyjaja wzmocnieniu
autorytetu przetozonych, a u pracownikéw poczucie szacunku i dowartosciowania. Stad
wazne jest organizowanie roznego rodzaju spotkan, podczas ktérych kuluarowo mozna
zdoby¢ informacje o osobach i sytuacjach niedostepne w zadnych dokumentach, a doty-
czace niuansow, dylematow zwigzanych z tym, co robig ludzie, czym zajmujg sie w orga-
nizacji. Mozna takze posig$¢ wiedze, na temat tego, kim sa ludzie pracujacy w organizacji,
jakie maja cechy osobowosci, zainteresowania przydatne na danym stanowisku, w dzia-
le. Aby pozyskac lub uksztattowac dobrego pracownika, nalezy zadbac o jego podstawo-
we potrzeby — zaczynajac od wyposazenia w sprzet, narzedzia, jakie s3 mu niezbedne do
wykonywania czynnosci stuzbowych, poprzez jasne i klarowne przedstawienie oczekiwan,
zasad nagradzania i karania, na potrzebach wyzszego rzedu konczac (mozliwosci szkole-
niowe, awansowe itp.). Nalezy stworzy¢ wtasciwa atmosfere w pracy, a przede wszystkim:
- uzyskac pozytywne nastawienie pracownikéw do zadan,

- zwalczac negatywne opinie,

- motywowa¢, mobilizowa¢ do powierzonych obowiazkow,

- popiera¢ wspétudziat w réznych innowacjach,

- zapozna¢ z nowymi normami postepowania,

- zagwarantowac dostep do wiedzy i doswiadczen starszych stazem pracownikdwe®.

Wewnetrzne PR nie moze istnie¢ bez zewnetrznego PR. Sg one ze sobg bardzo
mocno powigzane. Celem PR w kontakcie z dziennikarzem jest wzbudzanie i utrzymanie
zaufania do instytucji, a zatem w odniesieniu do Policji jej wizytéwka sa policjanci, ktorzy
codziennie wykonuja zadania stuzbowe. Zadaniem os6b wyznaczonych do kontaktow
z mediami jest zaprezentowanie funkcjonariuszy i ich dziatan w jak najlepszym sSwietle.

Warto przypomnie¢, iz Policja podejmuje codzienne wyzwania na podstawie
swoistego kodeksu etycznego, jakim sa zasady etyki zawodowej policjanta. Tylko dzie-
ki ich przestrzeganiu mozna zadba¢ o standardy oparte na rzetelnej i profesjonalnej
wspotpracy ze Srodkami masowego przekazu na rzecz odbiorcow.

> W. Budzynski, Zarzgdzanie reputacjqg firmy, Warszawa 1998, s. 81.
& Tamze, s. 123.
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1.4. Zasady etyki zawodowej policjanta w kontakcie

z obywatelem

Zasady etyki zawodowej zawarte w Zarzgdzeniu nr 805 Komendanta Gtéwnego
Policji z dnia 31 grudnia 2003 r. w sprawie ,Zasad etyki zawodowej policjanta” wyptywaja
z systemu wartosci funkcjonujacych w naszym spoteczenstwie. Przestrzeganie tych za-
sad zaréwno w kontakcie z klientem zewnetrznym Policji, jak rowniez miedzy samymi
policjantami ma ogromny wptyw na ksztattowanie wizerunku instytucji reprezentowa-
nej przez profesjonalistéw. Nalezy pamietad, iz zgodnie z art. 1 ust. 1 ustawy o Policji na-
sza formacja odgrywa stuzebna role wobec spoteczenstwa. Bedac gwarantem podsta-
wowych praw i wolnosci, Policja powinna by¢ otwarta na nieustanna kontrole i krytyke
ze strony spoteczenstwa. Otwartos¢ na media, jako strony reprezentujacej spoteczen-
stwo, pozwala nam dostrzec kierunki dziatah aprobowanych i zgodnych z oczekiwania-
mi ludzi, na rzecz ktdrych pracujemy, jak tez na btedy, ktérych mozemy nie dostrzegac
w codziennej stuzbie. Nieprzestrzeganie zasad etyki zawodowej badz niewfasciwe ich
rozumienie moze mie¢ negatywne skutki dla polityki medialnej Policji, rozumiane jako:
- niewtasciwe postrzeganie funkcjonariuszy i organizagji,

- utrata zaufania do Policji i jej przedstawicieli,

- zmniejszenie zainteresowania wspotpraca z Policja i jej wspieraniem,
- wieksza sktonnos¢ do naruszania prawa,

- préby korumpowania policjantéw,

- pordéwnywanie do funkcjonariuszy poprzedniego ustroju.

Nalezy pamieta¢, iz w kontaktach z mediami obowiazuja pewne reguty postepo-
wania. Na dziennikarzy nie nalezy sie obraza¢ lub gniewac. Sa to ludzie, ktérzy wykonu-
ja swoja prace, a ich podstawowym zadaniem jest zbieranie informacji. Bytoby wskazane,
aby przy tym zachowywali rzeczowo$¢, bezstronnosé i rzetelnos¢, do czego zobowigzuje
ich ustawa Prawo prasowe. Aby wiec nie pojawity sie spekulacje, domysty i wzajemne pre-
tensje i oskarzenia, nalezy w kontakcie z przedstawicielami mediéw zadba¢ o:

- dostepnosc dla dziennikarzy,

- otwartos¢ wobec medidw,

- otwartos¢ na krytyke naszych dziatan,

- niepodwazalnosc¢ i wiarygodnosé w przedstawianiu faktow,

- stuzenie lokalnej spotecznosci,

- wskazywanie lokalnym wiadzom obszaréw ksztattowania poczucia bezpieczefnstwa
wsrod mieszkancow.

Codzienna obecnos¢ w srodkach masowego przekazu to dla rzecznika/ofice-
ra prasowego doskonata mozliwos¢ swiadomego kreowania wizerunku wtasnej instytu-
¢ji, dlatego w dalszej partii materiatu zaprezentowano m.in. techniki autoprezentacyjne.
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1.5. Autoprezentacja — kontrolowanie sposobu, w jaki

widza nas inni

Nikt z nas drugi raz nie zrobi pierwszego wrazenia.

Rzecznik/oficer prasowy w kontakcie z mediami wystepuje w podwdjnej roli: jako
konkretna osoba oraz jako reprezentant okreslonej instytucji. W swiadomosci zbiorowe;j
ta druga rola moze pokrywac sie z pewnymi wyobrazeniami na temat wtasnie tej instytugji
czy zawodu, nawet stereotypami. Jak podaje Matgorzata Kita, wystepowanie w roli spo-
tecznej jest whasciwe osobom znanym publicznie, stereotypy moga dotyczyé np. polityka
(przywddca, demagog, zmienny w gtoszonych pogladach), uczonego (madry, niemtody,
roztargniony, odizolowany od swiata), sportowca (mtody, silny) czy aktorki (przesadne za-
interesowanie wtasnym ciatem, obsesja wieku)’. W publicznym wystapieniu dokonuje sie
konkretyzacja stereotypu, ktéra moze wywiera¢ wptyw na charakter wystapienia i deter-
minowac np. tematyke rozmowy, konkretne pytania. Odwotujaca sie do stereotypu danej
grupy zawodowej wypowiedz moze przyczynic sie do jego utrwalenia lub powstania no-
wego. Stad tak wazna jest postawa rzecznika/oficera prasowego wobec stereotypu (np.
surowa, akceptujaca, dystansujaca, satyryczna):

L,swoimi wypowiedziami moze on utrwala¢ — swiadomie czy nieSwiadomie, to jest bez
Znaczenia — stereotyp swojego $rodowiska lub moze przedstawiac sie w opozycji do
istniejacego zbiorowego wyobrazenia”.

Postawa udzielajacego wywiadu wyraza sie w sposobie, w jaki odpowiada na py-
tania. Jesli sa one sformutowane w sposdb narzucajacy schemat myslenia lub z jakiego$
powodu niewygodne, to zastosowanie odpowiedniej techniki odpowiedzi pomoze wy-
brna¢ z ktopotliwej sytuacji. I tak, oprécz odpowiedzi whasciwej (czyli przynoszacej wyma-
gana informacje), spodziewanej, wyczerpujacej czy jednoznacznej istnieja takie odpowie-
dzi, jak: pozorna, ogdlna, wymijajaca, propozycja zmiany tematu jako reakcja na pytanie,
riposta (czyli odmowa udzielenia odpowiedzi, przyznanie sie do niewiedzy lub wskazanie
innego adresata pytania)®. Publiczne wystapienie nalezy zatem traktowac jako narzedzie,
dzieki ktéremu mozna wptywaé na wizerunek i spoteczne wyobrazenie na temat swdj, in-
stytugji lub wykonywanego zawodu.

Jedna z technik ksztattowania wtasnego wizerunku jest autoprezentacja, czy-
li Swiadome kierowanie wrazeniem, jakie wywieramy na innych, préba pokazywania sie
takim, jakim chce, aby inni mnie widzieli. Jest to proces kontrolowania sposobu, w jaki
widzg nas inni. Gléwnym celem autoprezentacji jest doprowadzenie innych do tego,
by postrzegali nas w pozytywny sposdb, i naktonienie, by postepowali tak, jak chcemy.

Autoprezentacja zaczyna sie od pierwszego wrazenia, jakie wywotuje osoba
podczas spotkania. Efektem pierwszego wrazenia jest image, czyli wyobrazenie o danej
osobie, jakie maja inni ludzie, czesto Swiadomie i celowo przez dang osobe wykreowane.

7 M. Kita, Wywiad prasowy. Jezyk — gatunek — interakcja, Katowice 1998, s. 153-154.

& Tamze, s. 155-158.

° Patrz szerzej: tamze, s. 69-75. Wiecej o technikach udzielania odpowiedzi takze w dalszej partii
materiatu.
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Schemat 1. Poziomy kontroli przekazywanego wizerunku

Cztowiek na zadnym poziomie nie jest Swiadomy,
Nieswiadomos¢ jak postrzegaja go inni, a nawet nie zdaje sobie
wywieranego wrazenia sprawy z tego, ze inni ksztattuja sobie jakie$
wyobrazenie na jego temat.

Czlowiek przekazywany przez siebie wizerunek
Pod$wiadome sprawdzanie kontroluje na poziomie pod$wiadomym,
wywieranego wrazenia $wiadomie zas koncentruje sie

na innych sprawach.

Cztowiek jest Swiadomy, ze inni ksztattuja
sobie jakies wyobrazenie na jego temat,
i moze brac je pod uwage.

Swiadomos¢
wywieranego wrazenia

Wszystkie mysli cztowieka poswiecone sa
wywieraniu przez niego wrazenia
oraz jego konsekwencjom.

Koncentrowanie sie
na wywieranym wrazeniu

Zrodto: M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentagji, Gdansk 1999, s. 62.

Pamietajmy, iz ludzie stosunkowo szybko wyrabiaja sobie opinie o kims, o czyms,
natomiast wolno ja zmieniaja. W ciggu pierwszych 10 sekund oceniamy 10 elemen-
téw wygladu (w tym ubioru), stéw i postawy. Ludzie maja sktonno$¢ do opierania sie na
powierzchownych wrazeniach, zatem wbrew znanemu przystowiu szata jak najbardziej
zdobi cztowieka. To cztowiek kontroluje sposdb, w jaki widza go inni, a wywotujac okre-
Slone wrazenie, moze doprowadzi¢ do tego, aby z wiasnej woli dziatali zgodnie z jego
oczekiwaniami'®. Dzieki temu powstaje wizerunek danej osoby, przy tworzeniu ktérego
bierze sie pod uwage:

- powszechnie pozadane cechy (np. mity i kompetentny rzecznik/oficer prasowy),

- potrzeby i oczekiwania konkretnej osoby (dziennikarz potrzebuje informacji od
osoby zajmujacej sie kontaktami z mediami),

- cechy wynikajace z roli, jaka zamierza sie odgrywac wobec tej osoby i jakich sie od
niej oczekuje (np. inne sg zachowania i cechy pozadane u nauczyciela, a inne u rzecz-
nika/oficera prasowego),

- normy kulturowe danej organizacji (wynikaja one z wyznawanych wartosci, z tego,
co jest najwazniejsze, natomiast ztamanie norm prawie zawsze jest postrzegane ne-
gatywnie, poniewaz czesto narusza wazne w danym Srodowisku wartosci i przyczy-
nia sie do negatywnej oceny spotecznej).

Warto zaznaczy¢, ze proces ksztattowania sie pierwszego wrazenia nie musi
podlegac prawom logiki, a raz nabytego pierwszego wrazenia ludzie pozbywaja sie bar-
dzo niechetnie. Zwigzane jest to z tym, ze nie lubig zmienia¢ swoich przyzwyczajen
i przyznawac sie do pomytki — nawet przed samym soba. Dlatego zawsze warto zabie-
gac o pozytywne pierwsze wrazenie.

10 M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdansk 1999, s. 19.

15



Podobnie przebiega proces powstawania wizerunku w mediach: kierunek po-
strzegania osoby wyznaczajg informacje odebrane jako pierwsze, natomiast pozostate
sg dopasowywane do juz wytworzonego wizerunku lub tez ignorowane. Na samym po-
czatku znajomosci zapada decyzja, czy dang osobe polubimy, czy jej zaufamy i podej-
miemy z nig wspofprace.

Na pierwsze wrazenie sktada sie takze:

- efekt halo - polega na okreslaniu charakteru ludzi na podstawie jednej, najbardziej
wyrazistej cechy,

- efekt anielski (aureoli) — wystepuje wtedy, kiedy na podstawie jednej zauwazonej
zalety dang osobe postrzegamy na wyrost pozytywnie, w kazdej kwestii,

- efekt diabelski — cztowiek na podstawie jednej niekorzystnej cechy tworzy negatyw-
na ocene drugiej osoby.

Przy tworzeniu wizerunku organizacji wazne jest, aby zwrdci¢ uwage na wiasny
wyglad. Ma on szczegdlne znaczenie w kontaktach z mediami. Ludzie widzac policjan-
ta w telewizji, rejestrujg najpierw jego wyglad zewnetrzny. Ich uwage przykuwa twarz
i postawa ciata. W twarzy najbardziej charakterystyczne sa oczy, usta oraz symetrycz-
nos¢ komunikatéw niewerbalnych wystepujacych na twarzy. Dbajac o swoj wyglad, po-
stawe, nalezy zwro¢ uwage na:

- sposéb trzymania rak i ndg — swiadczy o nastawieniu do rozméwcy, zainteresowaniu
tematem,

- pochylenie gtowy — lekko przechylona kojarzy sie z zainteresowaniem rozmowsa i sza-
cunkiem do interlokutora.

Ze wzgledu na powyzsze, mozna sformutowac pierwsze spostrzezenia i potrak-
towac je jako istotne wskazowki.

Podczas pierwszego spotkania z dziennikarzem:
>> 1. Zadbaj o punktualnos$¢, usmiech, stosowny ubiér, swobode i elegancje ru-
choéw, uscisk dtoni, dobre maniery.
2. Wykorzystaj efekt pierwszenstwa i swiezosci — najlepiej zostanie zapamieta-
ne to, co sie powie i zrobi na poczatku (efekt pierwszenstwa) lub na koncu
(efekt Swiezosci). Forme i rzeczy najwazniejsze i najkorzystniejsze nalezy wiec
zaprezentowac zawsze na poczatku albo na koncu spotkania. To samo doty-
czy dtuzszych wypowiedzi — najlepiej zacza¢ od rzeczy najwazniejszych i naj-
korzystniejszych dla formacji, a podsumowujac, powtdrzy¢ to, co chcemy, aby
byto zapamietane.
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Schemat 2. Ksztattowanie sie uwagi stuchacza w trakcie wystapienia

UWAGA
A

o — CZAS

Zrodto: Opracowanie whasne.

Jak wskazuje wykres (schemat 2), poziom uwagi odbiorcy nie jest staty. Zmie-
nia sie ona w zaleznosci od jego skupienia na tym, co wazne, i naturalnie zmniejsza sie
w wypadku dekoncentracji. Dlatego tez wystepujac w srodkach masowego przekazu,
trzeba pamiegta¢, aby istotne fragmenty méwi¢ na samym poczatku, a ich waznos¢ pod-
kresli¢ na koniec wypowiedzi.

3. Wykorzystaj efekt czestej ekspozycji — lubimy bardziej to, co juz znamy.

4. Wykorzystaj fakt, ze lubimy tych, ktérzy sa do nas podobni pod wzgledem
nie tylko wygladu, ale przede wszystkim pod wzgledem postaw i opinii.

5. Pamietaj, aby nie da¢ sie sprowokowa¢ do wygtaszania prywatnych opinii na
tematy zawodowe, poniewaz rzecznik/oficer prasowy moéwi w imieniu forma-
¢ji, a nie swoim wtasnym.

6. Zwroc¢ uwage na regute komplementarnosci cech — lubimy ludzi, ktérzy swo-
im zachowaniem dostosowuja sie do naszego stylu bycia, uzupetniajac nasze
zachowanie (np. osoby moéwigce duzo lubig i szukaja stuchaczy, osoby domi-
nujace, narzucajace ton i temat rozmowy lubig osoby ulegte, nastawione na
odbidr).

7. Pamietaj, ze nikt nie jest jednakowo atrakcyjny dla wszystkich; jestesmy
atrakcyjni dla innych, jezeli potrafimy zaspokoic¢ ich potrzeby i rozwigzac ich
problemy.

17



Schemat 3. Techniki autoprezentacyjne najczesciej stosowane w kontaktach
z mediami

Opisywanie siebie w taki sposob, aby

Opisywanie postaw wywrzec¢ wrazenie na innych.

Wyrazenie postaw sugerujacych, ze

Wyrazanie postaw dana jednostka ma takie, a nie inne cechy.

Wyjasnianie wtasnego zachowania

Publiczne atrybucje tak, jak oczekuje od nas publicznosc.

Rzeczywiste lub celowe
zapominanie/przypominanie
w miejscach publicznych.

Pamieciowe manipulacje

Wyraz twarzy, gesty, sposéb

Zachowania niewerbalne I
poruszania sie.

Publiczne manifestowanie zwigzkéw
z pewnymi osobami i odcinanie sie
od nich.

Kontakty spoteczne

Zachowanie sie zgodnie ze spotecznymi

Kanformizm i uleganie normami lub preferencjami innych ludzi.

Wykorzystywanie otoczenia do celéw

Dekoracje i rekwizyty autopromocyjnych.

A VA VAVAVAVAVA v

Zrédto: opracowanie whasne.

Sktadnikami skutecznej autoprezentacji sa:
- predyspozycje psychofizyczne,
- panowanie nad emocjami,
- tworcze myslenie,
- ekspresja,
- umiejetnosci interpersonalne,
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- wiara i entuzjazm,
- wiedza,
- doswiadczenie.

Kazdy z nas chcac nawigzaé pozadane relacje z drugim cztowiekiem, prébu-
je wywrzeé pozytywne wrazenie na innych. Od naszych predyspozycji, zaangazowania,
kompetencji i doswiadczenia zalezy, czy zostaniemy pozytywnie odebrani, czy tez nie.
Robert Cialdini w ksigzce Wywieranie wptywu na ludzi szeroko opisat techniki i reguty,
jakie stosujg ludzie, aby pozyskaé cztowieka do rozmowy niezaleznie od tego, kim on
jest i do czego moze wykorzystac informacje. Jedna z najwazniejszych i najczesciej wy-
korzystywanych w codziennym zyciu jest reguta wzajemnosci. Mamy z nig do czynie-
nia w sytuacji, gdy dziennikarz wyswiadczyt nam przystuge (np. nie pokazat w stacji da-
nego materiatu kompromitujgcego policjanta, choé¢ mogt to uczynic), a my dazymy do
szybkiego pozbycia sie nieprzyjemnego poczucia zobowigzania, wiec oddajemy wiek-
szg przystuge, niz otrzymalismyL.

W innym Swietle stawia nas samych i nasze relacje z dziennikarzem reguta za-
angazowania i konsekwencji. Polega ona na tym, iz jesli dokonalismy juz wyboru, to
czesto mimo przykrych konsekwencji brniemy, aby spotkac sie z dziennikarzem, odpo-
wiada¢ na zadane przez niego pytania, mimo ze przetozony termin, miejsce spotkania
wyjatkowo nam nie pasuja. Lubimy byé w oczach swoich i innych kompetentni i konse-
kwentni. To bardzo mocno wptywa na nasze ego i realizacje powierzonych zadan. Jeste-
Smy w stanie poswieci¢ swoj prywatny czas, przetozy¢ spotkanie, aby nie ttumaczy¢ sie
innym i nie narazac¢ sie na negatywna opinig!2

Innym rodzajem wywierania wptywu na ludzi jest reguta spotecznego dowo-
du stusznosci. Najlepiej moze ja okresli¢ sytuacja, podczas ktorej obserwujemy zacho-
wania innych ludzi, pytamy ich o zdanie i na tej podstawie podejmujemy decyzje. Uzna-
jemy nasze wtasne zachowania za poprawne, gdy widzimy, ze inni takze tak postepuja
i w podobny sposéb sie zachowuja. Zdarza sie to w sytuacji dla nas nowe;j i nietypowej.
Pierwsza rzecz, ktéra robimy, to obserwujemy grupe oséb, szukajac autorytetu i poprzez
nasladownictwo powtarzamy jej zachowania. Stad tak wazne jest, aby na miejsce, gdzie
mamy udzieli¢ informacji dziennikarzowi, przyby¢ wczesniej i oswoié sie z dana sytuacja.

Ostatnia wazna reguta opisana przez Cialdiniego jest zwigzana z autorytetem.
Dotyczy ona dziennikarza, ktéremu mamy udzieli¢ informacji w zwiazku z interesuja-
cym go tematem. Kazdy rzecznik/oficer prasowy moze podac nazwisko dziennikarza,
ktory wzbudza u niego szacunek i respekt. Taki redaktor swojg postawa, doswiadcze-
niem, sposobem zadawania pytan, komentarzami moze nas deprymowac, a nawet onie-
$miela¢. To moze powodowac utrate kontroli i stanowi¢ putapke, gdyz skupieni na tym,
z kim rozmawiamy, zapominamy o tresci przekazu i jakosci rozmowy, wytezamy uwa-
ge na tym, aby sprostaé oczekiwaniom autorytetu, jakim jest dziennikarz, ktéry z nami
rozmawia, a nie na wiasnych celach. Dlatego trzeba pamieta¢, iz powinnismy przekazy-
wac informacje z takim samym zaangazowaniem i profesjonalizmem wszystkim dzien-
nikarzom.

1t R, Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 1996, s. 34.
12 Tamze, s. 68.
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2. Media - praktyczne wskazowki

Policja jako formacja angazuje sie w szereg réznych przedsiewzie¢, czesto towa-
rzyszy obywatelom w dramatycznych sytuacjach (pomoc i wsparcie ofiarom przestepstw,
,obstugiwanie” wypadkéw drogowych itp.), swoimi dziataniami wzbudza czesto zainte-
resowanie obywateli. Stad niejako zrozumiate jest, ze dziennikarze codziennie wykazu-
ja duze zaangazowanie, aby pokaza¢ nasza stuzbe. Kazdy policjant powinien to zaakcep-
towad, gdyz jest to wpisane w nasz zawdd. Szczegdlnag role w naszej formacji odgrywaja
rzecznicy/oficerowie prasowi, ktérzy wspotpracujac ze stacjami telewizyjnymi, rozgtosnia-
mi radiowymi i redakcjami gazet, na biezaco dostarczajg im informacje, aby jak najrzetel-
niej opisac trudng stuzbe.

Do najczestszych form wypowiedzi przekazywanych srodkom masowego prze-
kazu nalezg wywiad i komunikat prasowy. Oprécz nich rzecznik/oficer prasowy w swo-
jej pracy wykorzystuje np. oswiadczenie, sprostowanie, komentarz, biuletyn, sprawozda-
nie, folder. Znajomo$¢ zasad tworzenia informacji jest podstawowym wymogiem pracy
rzecznika/oficera prasowego, poniewaz nie tylko dostarcza on mediom informacji, ale
coraz czesciej niezaleznie od nich publikuje gotowe materiaty (np. osobiscie zamieszcza
na stronie internetowej swojej jednostki).

2.1. Udzielanie wywiadu

Kto méwi, co, do kogo, w jakich okolicznosciach,
przy uzyciu jakiego medium, w jakim celu i z jakim skutkiem.
Richard Braddoch

Najprosciej rzecz ujmujac, wywiad to rozmowa (interakcja) polegajaca na wy-
mianie pytan i odpowiedzi®* (jedna osoba zadaje pytania w celu uzyskania pewnych
informacji, druga natomiast udziela na nie odpowiedzi), inaczej jest to dialog miedzy
dwiema osobami lub pomiedzy prowadzacym i grupa oséb. Nie mozna traktowac tej
rozmowy jako zwyktej, potocznej ze wzgledu na wyrdzniajace ja cechy, m.in. niesyme-
trycznosé rél uczestnikdéw dialogu oraz publiczny charakter przeznaczenia wywiadu.
Specyfika wywiadu zaktada bowiem dwa poziomy odbiorcze, i s3 to:

,odbiorcy pozornie bezposredni (uczestnicy wywiadu zachowujg sie tak, jakby roz-
mawiali tylko ze sobg i dla siebie) oraz odbiorcy pozornie posredni, ale w istocie za-
sadniczy (widzowie, stuchacze, czytelnicy)".

13 M. Kita, dz. cyt,, s. 66.
4 Tamze, s. 186.
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Publiczny charakter wywiadu oznacza, ze bedac przeznaczonym dla odbiorcy
szerszego (odbiorca zewnetrzny, publicznosé), zostanie on rozpowszechniony i co waz-
ne — pytania sg zadawane wtasnie z myslg o nim i sa to z reguly takie pytania, ktére
moga go zainteresowad. Ponadto obecnos¢ odbiorcy zbiorowego powoduje koniecz-
nos¢ starannego wypowiadania sig, dostosowania jezyka wypowiedzi do stylu oficjalne-
go (np. uzywanie formy ,pan/pani”). Jesli zas chodzi o ukfad rél oséb prowadzacych dia-
log, to warto doda¢, ze moze on sie zmienia¢ w toku rozmowy, jednak zwykle pozycje
dominujaca zajmuje dziennikarz, gdyz do niego nalezy inicjatywa prowadzenia rozmo-
wy, to on zacheca do méwienia®®.

Wywiad moze miec r6zna forme, zalezng od np. osoby rozméwcy, dziennika-
rza, formatu stacji radiowej/telewizyjnej, formuty programu. Andrew Boyd dokonat na-
stepujacej klasyfikacji wywiadow:

.~ wywiad klasyczny (hard news): z reguty krétki i rzeczowy, obejmuje wytacznie
najwazniejsze aktualne fakty badz tez komentarz i reakcje na nie;
wywiad informacyjny (informational): przypomina wywiad klasyczny, jednak nie
ogranicza sie do najwazniejszych wydarzen. Wywiad ten dotyczy dowolnego bie-
73cego lub planowanego wydarzenia i stanowi szerokie i wieloaspektowe omo-
wienie kontekstu sytuadji;
wywiad sledczy (investigative): jego celem jest wykrycie, dlaczego doszto do da-
nego wydarzenia, a takze, co mozna zrobi¢, by unikna¢ podobnych przypadkow
w przysztosci; czesto ma charakter rozwojowy, stanowigc tym samym podstawe
przysztego programu dokumentalnego;

- wywiad konfrontacyjny (adversarial): krzyzowy ogien pytan, celem dziennikarza
jest zmuszenie rozmowcy do wypowiedzi, od ktérej ten sie wzbrania. Wywiad kon-
frontacyjny ma na celu podwazenie i obalenie argumentacji rozmoéwcy na drodze
bezposredniej konfrontacji publicznej. Wywiad ten nie powinien jednak przerodzi¢
sie w bezposrednie osobiste starcie miedzy dziennikarzem, a jego rozmowcg;

- wywiad interpretacyjny (interpretative): daje spojrzenie na aktualny przebieg
spraw i wyjasnia ich kontekst; mozna go podzieli¢ na dwa typy: materiat reagujacy,
ktory stanowi pozytywna lub negatywna reakcje na biezace wydarzenia, oraz ma-
teriat wyjasniajacy to, co aktualnie sie dzieje. Reakcja ma silniejszy i bardziej efek-
towny wydzwiek, gdy o wypowiedz prosi sie osobe biorgca bezposredni udziat
w wydarzeniach. Analiza, wyjasnienie i interpretacja przynosza najlepszy skutek,
gdy ich autorami sg eksperci wystarczajaco oddaleni od danego wydarzenia, by
zachowac obiektywnos¢;
wywiad osobisty (personal): jest to wywiad dos¢ intymny i wnikliwy, moze miec
forme krotka, ograniczajaca sie do rozmowy na temat osoby, z ktérg przeprowa-
dza sie wywiad, albo dtuzsza, ktdrej celem jest stworzenie profilu osobowosciowe-
go danej osoby;
wywiad emocjonalny (emotional): stanowi probe obnazenia rozmdwcy i umoz-
liwienia publicznosci wziecia emocjonalnego udziatu we wzruszajgcej sytuadji lub
osobistej tragedii;
wywiad rozrywkowy (entertainment): rozmowa poswiecona tematyce rozrywko-
wej, tatwej i ciekawej dla odbiorcy, ktora wywotuje usmiech na twarzach odbiorcéw;
wywiad bez wyodrebnionych pytan (,tylko realia” — actuality only): gdy gtos
osoby prowadzacej wywiad jest wyciety z nagrania i pozostawione sa jedynie wy-
powiedzi rozmaowcy;

¥ ,Rola dominujaca (...) przypada temu, ktory zadaje pytania. To on steruje zachowaniem osoby, do
ktorej kieruje pytanie”, tamze, s. 67.
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- wywiad przez telefon/na odlegtos¢ (telephone/remote): efekt rozmowy prowa-
dzonej bez bezposredniego kontaktu pomiedzy obiema stronami wywiadu;

- wywiad vox populi/wielokrotny (vox pop/multiple): vox populi — gtos ludu. Jest
to wywiad prowadzony w celu zaprezentowania przekonan opinii publicznej na
dany temat. Zadaniem dziennikarza jest zdobycie zréznicowanych opinii, nato-
miast gtos osoby prowadzacej rozmowy ograniczony jest do minimum;

- wywiad wymuszony (grabbed): gdy rozmdéwca nie chce udzieli¢ wywiadu, a dzien-
nikarz i tak musi go zrobi¢. Z reguty sa to krotkie wypowiedzi zawierajgce pojedyn-
cze uwagi"®.

Przygotowujac sie do spotkania, warto zainteresowac sie, jakie formy wywiadu
sg preferowane przez dziennikarza, ktory zaprosit nas do swojego programu. Pozwoli to
na bardziej efektywne przygotowanie sie pod wzgledem merytorycznym, bo jak twier-
dza Cianciara i Usciska,

W wywiadzie bardziej niz w rozmowie razi stowolejstwo i postugiwanie sie komu-
natami“t’.

Udzielajac wywiadu, niezaleznie, jaki to bedzie rodzaj srodka masowego przeka-
zu, warto pamieta¢ o budowie naszej wypowiedzi (schemat 4).

Schemat 4. Okreslenie waznosci poszczegdlnych elementéw wypowiedzi

To, co musi
by¢ powiedziane

To, co powinno
by¢ powiedziane

To, co mozna
jeszcze powiedziec

To, co wolno powiedzie¢

Zrédto: L Schenkler, T. Herrling, Relacje z mediami, Warszawa 2009, s. 23.

Kierujac sie hierarchig waznosci przekazywanych tresci, po pierwsze, w naszej
wypowiedzi musimy zawrze¢ informacje najwazniejsze (np. cos, co jest zgodne z polity-

16 A. Boyd, Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne. Techniki tworzenia programéw informacyjnych, Kra-
kéw 2006, cyt. za: J. Szylko-Kwas, Wywiad telewizyjny — cechy twdrcze a norma gatunkowa, Warszawa 2013,
s. 142-158.

7). Cianciara, B. Usciska, dz. cyt., s. 43.
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ka Policji, co najbardziej interesuje odbiorce lub czego najbardziej oczekuje). Po drugie,
przekazujemy te informacje, ktére powinny znalez¢ sie w naszej wypowiedzi (np. oko-
licznosci zdarzenia, czas, miejsce). Po trzecie, warto przemysle¢, jakie elementy moz-
na jeszcze poruszy¢ w trakcie rozmowy z dziennikarzem (np. kierujemy sie do odbiorcy
z apelem, gdy mieliSmy do czynienia z wypadkiem i chcemy przeciwdziata¢ brawurowe;j
jezdzie, lub podjelismy jako Policja dziatania, ktére chcemy szczegdlnie nagtosnic). Po
czwarte, kazdy policjant wystepujacy w mediach powinien pamieta¢ o obowiagzujacych
go przepisach, zakazach w zakresie udzielania wypowiedzi i wiedzie¢, ze nie wszystko
wolno mu w mediach wyartykutowac (sa to chociazby informacje dotyczgce identyfikacji
0s6b biorgcych udziat w zdarzeniu, formutowanie sgdéw o winie uczestnikéw). Zatem,
kazdorazowo przygotowujac sie do udzielania wypowiedzi w mediach, warto tak kon-
struowad swoja wypowiedz, aby zawierata te wazne elementy gwarantujace rzetelnos¢,
precyzje i jako$¢ naszej wypowiedzi.

Przygotowujac sie do wywiadu:

1. Zbierz potrzebne informacje i utdz je w myslach (dobrze jest wypowiedzied je <<
gtosno, ale nie uczy¢ sie na pamiec).

2. Sporzadz liste mozliwych pytan, tacznie z mato prawdopodobnymi, i przygo-
tuj na nie odpowiedzi.

3. Mozesz sobie przygotowac dane statystyczne, szczegolnie jezeli sg korzystne
dla instytucji. Z praktycznego punktu widzenia podkresla sig, iz wykorzystu-
jac takie informacje, powinno sie postugiwac ogdélnymi sformutowaniami (np.
Lponad”, ,prawie”, ,wiecej”, ,niemal”), niz przytacza¢ szczegotowe liczby (np.
.37,05proc.”), poniewazichnadmiarnuzy odbiorceidekoncentrujejegouwage.

4. Pozytywnie nastaw sie do rozmowy — w koncu to ciebie dziennikarz wybrat
ze wzgledu na twoja wiedze.

Opracuj konspekt wypowiedzi:

1. Wypisz na kartce temat, tezy, argumenty, ktére chcesz poruszy¢ w trakcie <<
rozmowy. W sytuacji tremy tatwo mozna zapomnie¢, co waznego chciate$
przekaza¢, a czesto szansy na powtorzenie spotkania juz nie ma.

2. Zastandw sieg, jaka wiedza dysponuje odbiorca. Mozna sie do niej odwota¢,
zamiast powtarzac rzeczy powszechnie znane.

3. Pomysl, czego czytelnik/stuchacz/widz chciatby sie dowiedzie¢, jakie infor-
macje moga by¢ dla niego przydatne, co moze go zainteresowaé. W dobo-
rze argumentéw uwzglednij jego przekonania, watpliwosci, leki oraz to, jakie
przekonania umocnic, a jakie podwazy¢.

Wyodrebnia sie trzy etapy budowania wypowiedzi:

LA. Dziatania przygotowawcze — opracowanie koncepcji wypowiedzi:

1. O czym mam mowi¢ (na ile orientuje sie w danym temacie?).

2. W jaki sposdb chce siebie zaprezentowac jako autor wypowiedzi, np. czy bede
wystepowat jako ekspert, a moze jako ktos, kto chce sie czegos dowiedzie¢?, na
czym zatem bedzie polegata moja osobista relacja z audytorium?

3.Kim jest odbiorca mojego wystapienia i w jaki sposéb mam go uwzglednic
w trakcie pracy nad mowa?

4. Czy mowie sam, czy razem z innymi méwcami (tu zwtaszcza wazne bedzie, czy
pojawi sie sytuacja sporu, polemiki)?
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5. Jaka konwencje wystagpienia chce i moge przyja¢, np. czy moge sobie pozwolic
na swobodnag, zartobliwg wypowiedZ? czy bede uzywat specjalistycznego stow-
nictwa?

6. Jakich argumentow i strategii argumentacyjnych bede uzywat?

7. W jakich warunkach bede przemawiat i czy wptywaja one na charakter mojej
wypowiedzi?

8. Co chce osiggnac¢ swoja wypowiedzig (przedstawic sie, przekazac okreslong
partie informagji, przekona¢ kogos$ do czegos itp.)?

9.Czy istnieja jakies dodatkowe okolicznosci, o ktorych powinienem wiedzie¢
w zwigzku z moim wystapieniem?

B. Redagowanie i zapisanie wystgpienia.
C. Wprowadzanie roznego rodzaju korekt".

Autorzy publikacji poswieconych tej tematyce podkreslaja, iz w kontakcie z me-

diami nalezy pamieta¢ o dwdch waznych kwestiach. Po pierwsze, mozemy nie dostaé
czasu, by przedstawic¢ wszystko, co na dany temat powinno by¢ wedtug nas powiedzia-
ne. Po drugie, Swieza pamie¢ cztowieka jest ograniczona i przy duzym nattoku informa-
¢ji osoba nie jest w stanie wiele zapamietad.

%

Pamietaj:

. Jezyk wypowiedzi powinien by¢ zrozumiaty, dostosowany do mozliwosci ko-

munikacyjnych czytelnika/stuchacza/widza. Pozbawiony zawodowego zargo-
nu, regulaminowego czy urzedowego stownictwa.

. Przekazywane informacje powinny wyptywac z profesjonalizmu osoby wypo-

wiadajacej sie, jej rzetelnej wiedzy, popartej faktami, bezstronnymi przykta-
dami. Przygotowujac sie do wywiadu, sprawdzaj najswiezsze wiadomosci, by
dziennikarz nie zaskoczyt cie pytaniem o aktualne zdarzenie, o ktérym nie be-
dziesz wiedziat.

. Mow sercem, badz zaangazowany w to, o czym médwisz, aby w ten sposob

przekonac odbiorce do swojej prawdomdwnosci, otwartosci i dziatania w do-
brej wierze na rzecz ogdtu (Policja odgrywa stuzebna role wobec spoteczen-
stwa).

. Méw ciekawie, zywo, dbaj o intonacje i akcent na stowach, ktére chcesz, aby

byty zapamietane.

. Mysli sformutowane w sposob ogdlny wzmacniaj konkretnymi przyktadami.

Uzywaj sugestywnych sformutowan. Odwotuj sie do uczuc i rozsgdku odbior-
cy. Sa ludzie, do ktorych przekaz emocjonalny trafia bardziej niz przytaczane
statystyki.

. Mow krotko i zwiezle. Czas antenowy jest bezcenny. Przygotowujac sie, zwrdé

uwage na czas trwania twojej wypowiedzi, uwzglednij to w konspekcie wypo-
wiedzi.

M. Kuziak zwraca uwage, ze:

,nie ma nic gorszego od dokonywanych w mowie skrotéw, ktére wprowadzamy
w trakcie wystapienia poganiani przez uptywajacy czas, gubiac watki i czesto nie ma-
Jjac mozliwosci sformutowania zakonczenia wypowiedzi. Warto zatem raczej z gory
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zrezygnowac z pewnych tresci, ktére chcielibysmy przekazac, i skupic sie na przej-
rzystej kompozycji wywodu, niz pézniej sprawiac wrazenie niekompetentnego i nie
szanujacego audytorium mowcy"*.

7. Nie ucz sie tekstu na pamie¢ (zwtaszcza przygotowujac sie do wystapienia
w studiu radiowym i telewizyjnym), poniewaz méwienie tekstem wyuczo-
nym niekorzystnie wptywa na wizerunek.

8. Kazda swojg wypowiedz traktuj jak jedna catos¢, bo w przypadku cieé nagra-
nia twoja wypowiedz moze nabrac zupetnie innego znaczenia.

9. Wykorzystuj pytania stawiane przez twojego rozméwce, aby powiedziec to,
co wypracowate$ w trakcie przygotowania sie do wywiadu.

10. Uzywaj wiasciwych argumentow. Wykorzystaj efekt pierwszenstwa i Swiezo-
$ci, podajac najsilniejsze argumenty na poczatku lub na koncu swojej wypo-
wiedzi.

11. Moéw prawde. Nigdy swiadomie nie wprowadzaj w btad odbiorcy. Raz utra-
conej wiarygodnosci juz nigdy nie odzyskasz.

12. W swojej wypowiedzi moéw o dobrej pracy i zaangazowaniu policjantow,
a nie o wyczynach przestepcow.

13. Promuj Policje poprzez przekazywanie informacji o dziataniach prospotecznych.

14. Pokazuj korzysci ptynace dla odbiorcy z codziennej pracy policjantow.

15. W sytuacji zdarzenia, o ktérego szczegodtach nie nalezy informowaé, przekaz
informacje ogdlna. Brak jakiejkolwiek oficjalnej informacji czesto skutkuje
fatszywymi wersjami zdarzen.

16. Wyjasniaj powody, dla ktdérych nie mozna przekazad informacji, zamiast uzy-
wac sformutowan ,bez komentarza” czy ,nie potwierdzam, nie zaprzeczam".

17. Konczac wypowiedz, utrwal najwazniejsze przestanie. Uzywajac innych stow,
powtdrz najwazniejsze mysli swojej wypowiedzi. Zrozumienie nowych tresci
wymaga czasu, koncentracji i powtorzen. Stuchacz nie zauwazy, ze mowisz
o czyms, co juz przed chwilg zostato powiedziane, jesli sparafrazujesz stowa,
ktore chcesz, aby zapamietat.

18. Konhczac wywiad, zamiast mowic¢ ,dziekuje”, skin gtowa.

19. Po zakohczonym wywiadzie nie pozwalaj sobie na jakiekolwiek osobiste ko-
mentarze, wypowiedzi dotyczace tematu wystgpienia. Nigdy nie mozesz by¢
pewny, ze kamera czy mikrofon sg wytaczone. Dotyczy to réwniez pytan za-
dawanych nieoficjalnie, poza mikrofonem, kamera.

Dziennikarz zyje z ,dobrych” tematéw. Nigdy nie wiesz, jak twoje stowa moga by¢
wykorzystane. Przypadkowa luzna rozmowa (np. o tym, jak ciezko sie pracuje przy cig-
gtych zmianach przepiséow) moze skutkowac sensacyjnym artykutem w nastepnym wy-
daniu lokalnej gazety. Wezmy pod uwage art. 12 ustawy Prawo prasowe, ktory okresla, ze

.dziennikarz zobowigzany jest zachowac szczegdlng starannos¢ i rzetelnos¢ przy
zbieraniu i wykorzystywaniu materiatéw prasowych, zwtaszcza sprawdzac zgodnos¢
z prawdg uzyskanych wiadomosci lub podac ich zrédto”.

Zapewne nikt z nas nie chciatby znalez¢ sie w sytuacji, gdy dziennikarz wykorzy-
sta wypowiedz nieformalng, powotujac sie na nas jako zrédto.

¥ Tamze, s. 75.
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Czego nigdy nie rob:
Nie ktam.
Nie spekuluj (np. ,Co by byto, gdyby...").
Nie chwal przestepcéw.
Nie powtarzaj zarzutéw (np. ,Nie, to nie jest prawda, ze policjant petnit stuz-
be pijany”).
5. Nie ujawniaj dowodow.

0%

HwnN

W kontakcie z dziennikarzem bywaja tez i trudne momenty. Dziennikarza pod-
czas prowadzonego wywiadu powinna cechowac wspoditpraca z gosciem. Zdarza sie
jednak, ze zachowanie dziennikarza jest nacechowane agresja, budowaniem atmosfe-
ry napiecia czy wrecz konfliktu. W takich sytuacjach tatwo straci¢ kontrole nad swoim
zachowaniem, warto zatem caty czas mie¢ Swiadomos¢, ze odbiorca ujawnianej przez
nas agresji tak naprawde jest czytajaca/stuchajgca/ogladajaca nas osoba. Jak mowi sta-
re porzekadto, ,Nigdy nie odptacaj pieknym za nadobne”, czyli nie unos sie, nie prze-
kraczaj granic dobrego smaku. Raz utraconego zaufania czytelnika/stuchacza/widza
nie uda ci sie odzyska¢, a to na jego zaufaniu, przekonaniu do swoich ragji zalezy ci naj-
bardziej. Nikt po udzielonym wywiadzie nie bedzie pamigtat agresywnego, prowokuja-
cego zachowania dziennikarza, natomiast w pamieci odbiorcy pozostana twéj ucieka-
jacy wzrok, podniesiony ton gtosu, agresja widoczna na twarzy i w gestach. Rzecznik/
oficer prasowy, jako straznik intereséw i wizerunku swojej instytucji, chce méwié o tym,
co dobre i pozytywne, natomiast najlepiej sprzedaja sie informacje o tym, co wydarzyto
sie negatywnego. Istniejacy konflikt intereséw powoduje, ze dziennikarz stara sie do-
ciec prawdy poprzez podwazanie ustyszanej wypowiedzi, zadawanie trudnych, czasa-
mi wrecz nietaktownych pytan. W takiej sytuacji obrazanie sie na dziennikarza, ktérego
komentarz ksztattuje opinig publiczna, nie lezy w naszym interesie. Kazdy rzecznik/ofi-
cer powinien wiec opanowac sztuke radzenia sobie z trudnymi pytaniami.

Zachowaj kontrole nad sytuacja i swoim zachowaniem:
>> 1. Jedli twoja wypowiedz zostanie przerwana, nie zmieniaj tematu, poniewaz za-
pomnisz, co miate$ powiedzied.

2. Wypowiadaj sie w granicach swoich kompetencji. Jezeli jestes ponownie py-
tany o to samo, wykorzystaj parafraze, aby innymi stowami powtorzy¢ swoja
odpowiedz.

3. Reaguj na fatszywe informacje zawarte w pytaniu — inaczej moga by¢ uznane
przez odbiorce za prawde. Daz do wyjasnienia sytuacji bez koniecznosci za-
rzucania komukolwiek ktamstwa, szczegdlnie gdy informacje te pochodza od
dziennikarza — przeciez zalezy nam na budowaniu pozytywne;j relacji z redak-
torem, do niego nalezy ostatnie stowo, w prasie, w radiu czy telewizji.

4. Nie odpowiadaj pytaniem na pytanie, gdyz jeste$ gosciem programu, to cie-
bie zaproszono do studia jako eksperta.

5. Stosuj rozne techniki udzielania odpowiedzi jako metode przejscia z pytania
dziennikarza na przekazanie informacji przygotowanej przez ciebie. Znawcy
tematu podkreslaja ich uzytecznos$é w sytuacji, gdy wywiad opiera sie na cia-
gu pytan dziennikarza i odpowiedzi na nie, bez mozliwosci pozostawienia od-
powiadajgcemu czasu na przekazanie rzeczy dla niego waznych. Niezaleznie
od zadawanych pytan pamietaj, ze twoim odbiorca jest nie tylko dziennikarz,
zatem staraj sie nawigzywac do swojego gtéwnego przestania.
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Schenkler i Herling podaja dwie praktyczne techniki:

1) przejscie — polega na uzyciu spdjnika ,i" lub ,ale” — po krétkiej odpowiedzi
na zadane pytanie wykorzystujesz okreslony spdjnik, aby przejs¢ do przeka-
zania swojej informacji,

2) flagowanie — to sposob akcentowania waznych dla ciebie sformutowan,
zdan stanowigcych cze$¢ dtuzszej wypowiedzi, robisz to poprzez zastoso-
wanie stéw kluczy otwierajgcych zdanie (np.: ,W tym wszystkim chodzi o to,
ze...", ,Nalezy podkresdli¢, ze...", ,Nie zapominajmy o tym, ze...", ,Najwazniej-
sze jest to, aby...", ,Nalezy zapamietac jedna rzecz, a mianowicie..."?.

6. Uwazaj na podchwytliwe pytania.

Podczas rozmowy z dziennikarzem rzecznik/oficer prasowy moze doswiadczaé
trudnych sytuacji i emocji wynikajacych ze sposobu zadawania pytan. Odpowiedz wprost
na takie pytania, przy specyficznym sposobie ich sformutowania, zawsze postawi go
w niekorzystnej sytuacji nie tylko w oczach odbiorcéw, ale i przetozonych. Ryzykowne
jest posgdzad dziennikarza o ztosliwos¢ i che¢ skompromitowania rozmdwcy. Pytania
moga by¢ podyktowane checig sprawdzenia prawdziwosci podawanych informacji, cie-
kawoscia, dociekliwoscig dziennikarza czy tez w kofcu maja przyciggnac odbiorce spra-
gnionego ,igrzysk”. Czego sie nie robi, aby utrzymaé czytelnikow/stuchaczy/widownie
przy tak dynamicznie rosnacej konkurencji! Warto zatem zadba¢ o dobre opanowanie
warsztatu pracy w kontakcie z dziennikarzem (w wielu publikacjach na ten temat mozna
znalez¢ klasyfikacje tego typu pytan i opis technik radzenia sobie z nimi).

2.1.1. Wywiad prasowy

Wywiad, ktory ukazuje sie drukiem, moze by¢ przeprowadzony w réznych miej-
scach (czesto w gabinecie rzecznika/oficera prasowego lub w innym miejscu nawiazuja-
cym do tematu rozmowy). Chociaz w tej sytuacji dziennikarzowi nie towarzyszy kamera,
warto pamieta¢ o stosownym wygladzie, gdyz dziennikarz moze, chcac poszerzy¢ swoj
materiat, opisa¢ szczegdt ubioru, charakterystyczne gesty, elementy otoczenia. Nale-
zy zwrdcic na to uwage, aby nie by¢ zaskoczonym niepochlebnym komentarzem na te-
mat swojego zachowania czy bataganu na biurku?t. Wywiadu, ktéry ukaze sie w prasie,
mozna réwniez udzieli¢ telefonicznie. Zwykle jest tez czas, by dokonac autoryzacji swo-
jej wypowiedzi. Zgodnie z art. 14 ust. 2 ustawy Prawo prasowe

.dziennikarz nie moze odmowic¢ osobie udzielajacej informacji autoryzacji dostownie
cytowanej wypowiedzi, o ile nie byta ona uprzednio publikowana”.

Z zapisu tego nie wynika, iz dziennikarz ma obowigzek pytania udzielajacego
wywiadu o che¢ autoryzacji. To w interesie rzecznika/oficera prasowego jest dopilno-
wanie tego, aby skorzysta¢ z mozliwosci autoryzowania wypowiedzi i jej zazadac. Aby
unikna¢ sytuacji, w ktérej udziela sie wywiadu, ale go nie autoryzuje, a potem wstydzi
sie za jakos¢ opublikowanego materiatu, warto korzystaé z prawa do autoryzacji, jakie
daje ustawa Prawo prasowe.

2 1. Schenkler, T. Herrling, Relacje z mediami, Warszawa 2009, s. 80-84.
2 Tamze, s. 89.

27



Pamietaj:
>> 1. Dokonujac autoryzacji, poprawki mozesz nanies¢ tylko w obrebie udzielo-
nej przez siebie odpowiedzi — nie mozesz zmienia¢ pytan dziennikarza czy
sposobu skomentowania swojej wypowiedzi®?.
2. Po zakonhczonym wywiadzie poinformuj dziennikarza o checi autoryzacji
swojej wypowiedzi i umdw sig, w jaki sposéb (osobiscie, e-mailem) i w jakiej
formie mozesz otrzymac tres¢ rozmowy (wydrukowanej, elektronicznej).

2.1.2. Wywiad radiowy

Wystapienie w radiu to przede wszystkim umiejetnosé postugiwania sie gtosem
i stowem. Radiostuchacz koncentruje sig jedynie na werbalnej stronie przekazu, wytacz-
nie na jezyku méwionym, dlatego pamietajmy tez o dostosowaniu jezyka do przeciet-
nego odbiorcy.

Rodzaje przekazu, jakiego udzielamy dziennikarzowi radiowemu, to:

- dyskusja w radiu,

- relacja z miejsca zdarzenia,

- wypowiedz na okreslony temat,
- wywiad.

Wywiady radiowe sg prowadzone na zywo lub sg nagrywane, a nastepnie emito-
wane w innym czasie, mozna ich udziela¢ bezposrednio do mikrofonu lub przez telefon.

Wystepujac w studiu radiowym, pamietajmy o bardzo czutych mikrofonach.
Kazdy ruch, zmiana pozycji ciata, przewracanie kartek z notatkami, pstrykanie diugo-
pisem beda wytapywane przez ucho stuchacza jako element zaktécajacy odbior wypo-
wiedzi. Dlatego przed rozpoczeciem rozmowy przyjmujemy pozycje ciata, ktérg utrzy-
mujemy do konca spotkania, a jesli korzystamy z notatek, to najlepiej zamiesci¢ je na
jednej kartce.

Przystowie ,Milczenie jest ztotem” w radiu nie obowiazuje. Gdy po zadanym py-
taniu stuchacze nie ustysza twojej wypowiedzi — uznaja, ze odpowiedz cie przerasta i nie
masz pomystu, jak wybrnaé od trudnego czy zaskakujgcego pytania. Najwazniejsze jest
pierwsze zdanie i kilka kolejnych sekund. Musisz zainteresowac stuchacza, bo bez tego
nie uda ci sie skupi¢ jego uwagi, zas stuchacz znudzony zmieni stacje?.

W radiu, podobnie jak w telewizji, czas antenowy jest krotki, zatem warto skupié
sie na przekazie najwazniejszych informacji, szczeg6lnie gdy wypowiedz ma by¢ p6zniej
wykorzystywana w cogodzinnym serwisie informacyjnym.

0%

Przed wizyta w studiu radiowym:
Poznaj styl pracy dziennikarza, wystuchaj kilku jego audyc;ji.
Poznaj stuchaczy i odbiorcéw audycji, aby dostosowac do nich swéj przekaz.
3. Poznaj temat programu, zorientuj sie, czy beda inni goscie, czy chodzi o przed-
stawienie odmiennych punktéw widzenia.

N

2 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, dz. cyt., art. 14 ust. 4.
3 Wywiad radiowy, www.alertmedia.pl, dostep: 27.08.2014 r.

28



W trakcie nagrania:

1. Unikaj wszelkich rozpraszajacych uwage dzwiekdw i zbednych ruchéw, ktére <<
maja wptyw na brzmienie gtosu.

2. Rozluznij sie, gdyz zdenerwowany gtos brzmi piskliwie, stychaé w nim napie-
cie. Jeszcze przed wejsciem do studia poéwicz miny, grymasy, aby rozluznic
miesnie twarzy i krtani.

3. Méw tak gtosno jak zwykle. Podczas rozmowy mozesz usmiechad sie, co
w sposob naturalny ociepli gtos.

4. Pracuj nad gtosem, tempem wypowiedzi, zmieniaj intonacje, stosuj pauzy dla
podkreslenia istotnych rzeczy.

5. Wiaczajac sie do rozmowy, nie podnos gtosu, poniewaz sprawi to wrazenie,
Ze nie umiesz zapanowac¢ nad sobg, masz sktonnos¢ do awanturnictwa i pie-
niactwa. Unikniesz tego, jesli wczesniej sie nieco ,rozgadasz"?.

2.1.3. Wywiad telewizyjny

Telewizja jako $rodek przekazu oddziatuje na odbiorce zaréwno wizualnie, jak
i werbalnie. W telewizji méwig nie tylko stowa, ale rowniez gesty, mimika, intonacja. Ka-
mera utrwali i uwypukli kazdy gest.

Udziat w wywiadzie telewizyjnym wymaga starannego przygotowania. W prze-
ciwienstwie do krétkiej rozmowy dotyczacej spraw biezacych (np. w porannych progra-
mach) dtuzszy wywiad moze dotyczy¢ wydarzen minionych czy tez planowanych, byc¢
sceng umozliwiajaca konfrontacje réznych opinii. Jak pisze Szylko-Kwas, wywiad telewi-
zyjny moze by¢ uatrakcyjniany sonda, wynikami badania opinii publicznej, by przycig-
gna¢, zainteresowac widza, wywrze¢ wptyw na odbidr przekazywanych tresci®.

W wypowiadanym komunikacie przekazujemy nie tylko informacje stowne, ale
rowniez nasze emocje i postawy wobec omawianego problemu. Widoczne sa reakcje
pozawerbalne na zadawane pytania i na komentarze dziennikarza do udzielonej przez
nas odpowiedzi. Przygotowanie sie do wystapienia w telewizji wymaga uwzglednienia
wszystkich elementéw majacych wptyw na odbidr informacji. Od nas zalezy forma, spo-
sob, ksztatt i atrakcyjnos¢ udzielonej informacji. Udzielenie wywiadu z zachowaniem za-
sad merytorycznych i technicznych ma duzy wptyw na tworzenie pozytywnego wizerun-
ku Policji. Rdwnie wazne znaczenie maja kultura osobista i wyglad policjanta.

Jak juz wyzej zostato wskazane, celem wystapienia jest nie tylko przekazanie
przygotowanych informacji, ale rowniez zaprezentowanie siebie przed widzami jako
przedstawiciela zawodu policjanta. W konsekwencji wystapienie petni funkcje informa-
cyjna i jednoczesnie wptywa na opinie spoteczng o pracy Policji, zrozumienie i poparcie
dla jej codziennych dziatan.

Wywiad telewizyjny jest jedna z trudniejszych form pracy dziennikarskiej i wy-
maga rzetelnego przygotowania sie z obu stron. Sprecyzowany i wczesniej ustalony te-
mat daje nam czas potrzebny do zgtebienia zagadnien, ktére bedg omawiane, swobod-
ne poruszanie sie w obrebie tematyki, przewidzenie mozliwych trudnych pytan, poznanie
warsztatu pracy dziennikarza. Stale nalezy pamieta¢, iz w studiu mamy kontakt z dzien-
nikarzem, ale méwimy do widzéw, stuchaczy i na ich postawach, pogladach najbardziej
nam zalezy.

24 ). Cianciara, B. Usciska, dz. cyt., s. 87.
% ). Szylko-Kwas, dz. cyt., s. 142-158.
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Poznaj dziennikarza, ktéry bedzie prowadzit wywiad:
imie i nazwisko,
jaka redakcje/stacje telewizyjna reprezentuje,
jaka problematyka sie zajmuje,
jakie ma poglady, stosunek do problemu, ktéry zostanie poruszony,
jaki ma styl prowadzenia rozmowy — sposéb formutowania pytan, stosunek
do rozmdwcow,
oraz zapytaj, czy istnieje mozliwos¢ wgladu do listy pytan przed wywiadem.

Dowiedz sie jak najwiecej o programie:
- jaka jest formuta programu (np. dyskusja, komentarz, wywiad),
- kiedy bedzie jego emisja,
- czy program bedzie emitowany na zywo,
- jak bedzie wykorzystany,
- do jakiej publicznosci jest skierowany,
- jaki bedzie jego gtéwny temat,
- jakie inne tematy zostana poruszone,
- dlaczego zostates zaproszony, jakie oczekiwania ma wobec ciebie dzienni-
karz.

W dniu nagrania:

- zarezerwuj czas na spokojny i punktualny dojazd do studia,

- zabierz dokumenty potrzebne do wejscia,

- zostaw niepotrzebne rzeczy, aby nie koncentrowac sie na ich pilnowaniu,

- zabierz wizytéwke lub w inny sposob zadbaj, aby dziennikarz nie przekrecit
twojego nazwiska, stopnia, funkgji,

- wytacz telefon,

- przywitaj sie ze wszystkimi,

- pozwdl sobie zrobi¢ makijaz telewizyjny,

- sprawdz swoj wyglad przed wiaczeniem kamery,

- zwr6¢ uwage na otoczenie, elementy tta, aby nie uderzaty w wizerunek insty-
tugji, ktdéra reprezentujesz.

Jeszcze kilka praktycznych wskazéwek:

1. Wywieraj jak najlepsze pierwsze wrazenie. Ludzie ocenig cie na podstawie
pierwszych sekund wystapienia. Jest to odruchowa, emocjonalna ocena do-
tyczaca nowo poznanej osoby. Pierwsze wrazenie przesadza o selekgji kolej-
nych informacji w kierunku pozytywnym albo negatywnym. Pamietaj wiec,
aby pierwsze wrazenie byto dla ciebie najkorzystniejsze.

2. Stwarzaj wrazenie osoby otwartej, rozluznionej i pewnej wypowiadanych
stow:

1) dazac do rozluznienia napiecia, jesli siedzisz — pochyl sie do przoduy, a sto-
jac — badz wyprostowany, nie kiwaj sie,

2) zaobserwuj, ze osoby bedace w dobrym kontakcie powtarzaja swoje gesty,
upodabniajg utozenie rak, wychylenie ciata. Jesli chcesz wzbudzi¢ sympa-
tie, obserwuj swojego rozmoéwce i staraj sie by¢ podobnym w gestach do
niego. Przywotaj na twarz zyczliwy usmiech. Gestykuluj otwartymi dtofimi,

3) miej wolne i widoczne rece podczas wypowiedzi. W czasie wypowiedzi pil-
nuj, aby ich nie splata¢, zalamywac czy bebni¢ nimi po stole,



4) wykonywane rekoma gesty powinny miesci¢ sie w obrebie klatki piersio-
wej — od wysokosci pepka do ramion; kazdy gest powyzej czy ponizej tej
wysokosci wyglada niekorzystnie,

5) zabrane ze soba materiaty trzymaj w dfoni tylko, gdy rzeczywiscie z nich
korzystasz (np. czytasz fragment, prezentujesz cos).

3. Kieruj swoja uwage na przebieg spotkania:

1) badz czujny, zaangazowany w spotkanie, reaguj na wszystko, co jest po-
wiedziane do ciebie, o tobie,

2) jesli w studiu jest wiecej osodb, skup sie na osobie, ktéra aktualnie ma gtos.

4. Kieruj wzrok na twarz rozmoéwcy:

1) patrz przyjaznie, nie rozgladaj sie na boki, miej Swiadomos¢ swojej statej
obecnosci na wizji. Kontakt wzrokowy jest jednym z warunkéw skutecznej
komunikacji. Dtuzej wymieniane z rozmoéwca spojrzenia wptywaja na oce-
ne naszej osoby jako szczerej, otwartej, niemajacej nic do ukrycia. Nawet
mimowolne odwrdcenie gtowy podczas odpowiedzi moze by¢ odebrane
jako wyraz braku szczerosci. Kontakt wzrokowy wyraza réwniez nasze za-
interesowanie rozmowca.

5. Pracuj gtosem:

1) méw wyraznie, niezbyt cicho, gdyz w odbiorze taka osoba jest oceniana
jako niezdecydowana, niepewna siebie i tego, co méwi; z kolei méwiac
zbyt gtosno, mozesz zostaé oceniony jako pieniacz,

2) nie staraj sie modulowaé gtosu, probujac nasladowac sposéb moéwienia
prezentera, ktory jest dla ciebie autorytetem, gdyz w konsekwencji bedzie
to karykaturalne,

3) pracuj nad tempem wypowiedzi, zmieniaj intonacje, stosuj pauzy dla pod-
kreslenia istotnych rzeczy — 38 proc. informacji jest przekazywanych po-
przezniewerbalne aspekty gtosu, czyliintonacje, akcent, rytm mowieniaitp.,

6. Uzywaj humoru adekwatnie do sytuacji, gdyz moze to utatwi¢ ci dotarcie do
odbiorcy. Nie nalezy jednak zartowac z kwestii, ktore widz traktuje z powaga.
7. Zwrdé uwage na odpowiednio dobrany ubiér:

1) reprezentujac Policje, wystepujemy w mundurze. Zgodnie z zasadami etyki
zawodowej kazdy policjant powinien dba¢ o spoteczny wizerunek Policji. Na-
lezy przestrzegac zasad etyki zawodowej policjanta, w tym zasad poprawne-
go zachowania, kultury osobistej i kultury jezyka, oraz dba¢ o schludny wy-
glad,

2) przed kontaktem z dziennikarzem sprawdz, czy elementy twojego wygla-
du sa zgodne z obowiagzujgcymi przepisami.

Zgodnie z Zarzgdzeniem nr 7 Komendanta Gtéwnego Policji z dnia 1 marca
2013 r. w sprawie regulaminu musztry w Policji umundurowanemu policjantowi za-
brania sie noszenia lub eksponowania elementéw naruszajacych powage munduru,
w szczegolnosci:

,1) ozddb, z wyjatkiem niezbednych rzeczy osobistych (zegarek na pasku w ko-
lorze czarnym albo na bransolecie w kolorze srebrnym lub ztotym, obraczka;
w przypadku policjantéw — kobiet takze bizuteria w postaci nieduzego pier-
scionka i matych kolczykow lub klipséw);

2) okularow w jaskrawych oprawkach;

3) reklamowek i siatek na zakupy;
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4) ekstrawaganckich fryzur; w przypadku policiantow — mezczyzn wiosy po-

winny by¢ krotko ostrzyzone, dopuszcza sie noszenie krotkiego i schludne-

go zarostu; w przypadku policiantow — kobiet, jezeli wiosy sa dtuzsze niz do
ramion, powinny by¢ one na czas wykonywania zadan stuzbowych krétko
upiete lub zwiazane;

) intensywnego makijazu;

) widocznego tatuazu;

7) piercingu;

8) malowanych paznokci.

3. Noszona przez umundurowanego policjanta teczka (aktowka), przeznaczona
do przenoszenia dokumentow, albo torba (walizka), przeznaczona do przeno-
szenia bagazu w czasie podrozy — powinna byc koloru czarnego, bez nadrukow.

4. Parasol noszony przez umundurowanego policjanta powinien by¢ w ksztatcie
klasycznym, koloru czarnego, bez nadrukow.

5. Identyfikator noszony przez umundurowanego policjanta powinien by¢ zawie-
szony na tasmie w kolorze czarnym lub granatowym. W sytuacjach podyktowa-
nych charakterem stuzby usprawiedliwione jest noszenie identyfikatorow na ta-
$mach w innych kolorach (np. dostarczonych przez organizatora przedsiewzie-
cia na czas jego trwania), jezeli nadruki na nich nie naruszajg powagi munduru.

6. Futerat na telefon komdérkowy noszony przez umundurowanego policjanta po-
winien byc¢ koloru czarnego.

7. W przypadku gdy wyglad umundurowanego policjanta nie spetnia w ocenie
przetozonego wymogdw okreslonych w regulaminie, przetozony wydaje poli-
¢jantowi polecenie niezwtocznego dostosowania wygladu do okreslonych wy-
mogow, a w szczegdlnie uzasadnionych przypadkach — nie dopuszcza go do
stuzby lub odsuwa od jej petnienia.

8. Odmowa wykonania polecenia, o ktorym mowa w pkt 7, stanowi przewinienie
dyscyplinarne i jest podstawg wszczecia postepowania dyscyplinarnego w rozu-
mieniu przepiséw o odpowiedzialnosci dyscyplinarnej policjantow.

9. Przetozony moze uwzgledni¢ odstepstwo od zasad okreslonych w pkt 2 ppkt 1,
4, 6 regulaminu w przypadkach podyktowanych charakterem stuzby lub wzgle-
dami bezpieczenstwa”.

5

D

Setka telewizyjna jest krotka wypowiedzia przed kamera i polega na tym, ze
z catosci nagranego materiatu wykorzystuje sie fragment, w ktérym wystepuje 100 proc.
zgodnosci dzwieku i obrazu.

.Przed nagraniem setki powinienes$ sie przygotowac i bardzo doktadnie usta-
li¢, co zamierzasz przekazal. Telewizja moze wykorzysta¢ — i najczesciej tak robi
— zaledwie krotki kawatek wypowiedzi. Na wypowiedz, ktora zostanie wykorzystana
w programie informacyjnym, masz najwyzej 30 sekund. Czesto wykorzystywane jest
mniej. Dlatego najpierw powiedz puente swej mysli, potem powtdrz ja, ubierajac
w inne stowa. Jesli bedziesz méwic dtuzej — do materiatu trafi twoja pocieta wypo-
wiedZ lub taki jej fragment, ktory niekoniecznie odda twojg mysl. Ale nadal beda to
TWOIJE stowa. Pamietaj o kluczowych przestaniach, a najlepiej o jednym, bo ciez-
ko bedzie ciw 30 sekund przekazac wiecej. Skup sie na nim, unikaj dywagadji, gdyz
potem wychodza z tego »stowa wyrwane z kontekstu«. Jeszcze przed nagraniem
sprawdz, na jakim wystepujesz tle. Telewizja bardzo sptaszcza obraz, wiec upewnij
sie, ze na wizji nie bedzie ci wystawata rura z gtowy albo wyrastat kwiatek z ramie-
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nia. Jesli chcesz, by widzowie skupili sie na twojej wypowiedzi, zadbaj tez o to, by
nic za toba sie nie ruszato (przechodnie na ulicy, migajaca reklama, otwierajace sie
i zamykajace drzwi) lub inaczej odwracato uwage (napisy, fotografie itp.). Nie mow
do obiektywu, ale do dziennikarza stojacego obok kamery. Jesli go/jej tam nie be-
dzie, postaw kogo$ znajomego. Patrz w oczy osoby, do ktorej mowisz, i utrzymaj
to spojrzenie. Twoj rozbiegany wzrok zmniejszy twojg wiarygodnos¢. Po zakoncze-
niu wypowiedzi wytrzymaj w bezruchu przez dwie sekundy — utatwisz tym prace
montazyscie. Jesli nie jestes zadowolony ze swej wypowiedzi, popros o powtérze-
nie (tzw. dublet). Dziennikarz raczej sie zgodzi, bo jemu tez zalezy na dobrej »set-
ce«. Po emisji materiatu w telewizji nie przejmuj sie, ze nie jestes z siebie zadowo-
lony/zadowolona. Rzadko kiedy osoby nie pracujace w mediach sg zadowolone ze
swych wystapien na ekranie”?.

Nagrywajac setke, pamietaj o nastepujacych wskazéwkach:
1. Patrzysz i mowisz do dziennikarza, a nie do kamery. Wzrok przenosisz na ka- <<
mere tylko wtedy, gdy chcesz sie zwrécié bezposrednio do telewidzow.
Nie podnos gtowy, bo mozesz robi¢ wrazenie wyniostego.
Przyjmij stabilng postawe.
Najwazniejszy jest prosty tutdw i wyprostowana gtowa.
Nie stawaj w szerokim rozkroku.
Nie mysl o rekach.
Méw jezykiem prostym, nie czytaj z notatek.
Nie popadaj w rutyne, nie wystepuj bez przygotowania.

®NoOUVTAWN

2.2. Tworzenie komunikatu prasowego

Druga popularng formga informacji udzielang mass mediom jest komunikat pra-
sowy, bedacy krétka informacja dotyczaca biezacych wydarzen, ktére majg wartosc
medialna. Lokalne media chetnie korzystajg z podawanych im komunikatéow (dobrze
przygotowanych), aktywna wspotpraca z dziennikarzem w tym zakresie moze istotnie
zminimalizowa¢ liczbe telefonéw z pytaniem ,co nowego stychac?”, a takze przynies¢
nam wymierne korzysci zwigzane z codzienng realizacjg ustawowych zadan.

Z punktu widzenia pracy rzecznika/oficera prasowego napisanie komunikatu
osobiscie ma wiele istotnych zalet. Przede wszystkim pozwala na przekazanie najwazniej-
szych wiadomosci, przemyslenie formy, aby byta przejrzysta i zrozumiata dla odbiorcy
zgodnie z intencjg, ktora chce przekazad, a takze na naniesienie poprawek przed wysta-
niem ostatecznej wersji. Nalezy zwrdci¢ uwage na te wszystkie aspekty, poniewaz bywa,
ze przestany komunikat jest publikowany bez wiekszej korekty. Zredagowany jezykiem
prostym, bez zawodowego zargonu ma by¢ zwieztym i rzeczowym przedstawieniem fak-
téw. Powinien by¢ przy tym atrakcyjny zaréwno dla dziennikarza, jak i docelowego od-
biorcy, do ktérego jest skierowany. Czytelnik oczekuje newsoéw, informacji aktualnych,
ciekawych, dotyczacych spraw i wydarzen mu bliskich.

% Setka — krétkie oswiadczenie do kamery, [w:] www.alertmedia.pl, dz. cyt.
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Za dobry komunikat uznaje sie taki, ktory jest:
- prawdziwy lub przynajmniej trudny do podwazenia,
- atrakcyjny dla odbiorcy,
- zrozumiaty,
- sugestywny,
- zwiezty,
- tatwy do zapamigtania,
- oryginalny?.
Dobra informacja wymaga zachowania odpowiedniej formy, gdyz jak twierdzi
Majkowska,

.konkurencja na rynku mediéw doprowadzita do zmiany sposobu ksztattowania for-
my przekazu. [ tak np. celem informadji jest coraz czesciej zwrdcenie uwagi odbior-
Cy na samg siebie. Winna byc¢ nie tyle przejrzysta jak szyba, ile podana w atrakcyj-
nej formie"?.

Przesytany do redakcji komunikat powinien by¢ zatem wiasciwie przygotowany
pod wzgledem budowy, co oznacza, ze powinien zawierac takie elementy, jak:

1. Tytul W tytule istotny jest

,walor »informacyjnosci«, gdyz czytelnik chce zosta¢ w sekunde zorientowany w tre-
$ci artykutu, by méc podjac decyzje: czytad, nie czytac"*.

Tytut bedacy zapowiedzig tego, o czym bedzie informacja, powinien by¢ krét-
ki (sktadac sie z czterech, pieciu wyrazéw), chwytliwy, odpowiednio sformutowany, ma
przyciggac¢ uwage i zacheca¢ do przeczytania tekstu. Tworzac tytut, nalezy wybra¢ co$
ciekawego z informacji, uzy¢ mocniejszych stow, zwrotéw, aby ,spotegowac jego wyra-
zistos¢"*. Otwierajac jakgkolwiek gazete, mozna spotkad tytuty, ktére przyciggaja nasz
wzrok i wzbudzajg cata game emogji: ztos¢, strach, ekscytacje, zaskoczenie (np. ,Czy
Tusk zalize rany?”, ,Koniec tabletki gwattu! Wszystko dzigki... lakierowi do paznokci!”,
.Mysliwy postrzelony na polowaniu”, ,Polak potrafi. Ztodziej chowat sie w walizce").

2. Lid. Stowo to pochodzi z angielskiego lead (wprowadzajacy). Lid jest zajawka, rekla-
ma informacgji, jej niecodziennosci. To streszczenie w kilku zdaniach wiadomosci, wy-
roznienie najwazniejszych wnioskéw ptynacych z tekstu, bez podawania szczegotéw.
Tworzac lid, bazujemy na najwazniejszym badz najatrakcyjniejszym elemencie infor-
macji, ktéry ma zacheca¢ do wgtebienia sie w temat. Lid powinien by¢ krétki, trescia
nawigzywac do artykutu.

LTytut i lid najczesciej dopetniaja sie semantycznie i funkcjonalnie — tytut informuje
0 czyms, przyciggajac czytelnika, lid uzupetnia te informacje".

27 E.M. Cenker, Public relations, Poznan 2002, s. 71.

2 G. Majkowska, O jezyku mediéw, [w:] Z. Bauer, E. Chudzinski (red.), Dziennikarstwo i Swiat mediéw,
Krakéw 2004, s. 234.

2 M. Szulc, Technologia prasy, [w:] tamze, s. 274.

30 G. Majkowska, dz. cyt,, s. 232.

31 A. Dudzinska, Tytuty i lidy, www.wsiz.rzeszow.pl, dostep: 27.08.2014 r.
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Tworzac lid, warto podkresli¢ role Policji w opisywanym wydarzeniu, zamiesz-
czajac informacje o niej na pierwszym miejscu w zdaniu. Przyktadowe zdania klucze
w lidach: ,Policjanci z Rzeszowa zatrzymali mezczyzne handlujagcego narkotykami”, ,te-
raz odpowie za swoje czyny", ,za ten czyn grozi do... lat pozbawienia wolnosci”, ,sad za-
decyduje o tymczasowym aresztowaniu sprawcy/podejrzanego...".

3. Tres¢€. Zasadnicza tres¢ komunikatu (inaczej rozwiniecie) zawiera rozbudowane in-
formacje przekazane w lidzie. Tworzac tres¢ informacji, opieramy sie na zasadzie
siedmiu ztotych pytan:

1) kto co zrobit?

2) co sie zdarzyto?

3) gdzie doszto do zdarzenia?

4) kiedy?

5) jaki byt jego przebieg?

6) w jaki sposdb doszto do zdarzenia?
7) dlaczego do niego doszto?

W rozwinieciu piszemy o pracy Policji, ktérg wykonata podczas realizacji zadan
zwigzanych ze zdarzeniem. Warto powotywac sie na szczegoty rzetelnej pracy szere-
gowych policjantéw (np. ,policjanci pojechali na miejsce...”, ,policjanci zebrali Slady...",
.policjanci porozmawiali ze swiadkami...”, ,policjanci zatrzymali podejrzanych...”, ,poli-
cjanci ruszyli w poscig...”).

Redagujgc komunikat, warto pamieta¢ o schemacie odwrdconej piramidy: naj-
pierw podajemy informacje najwazniejsze, najbardziej przyciggajace uwage odbiorcy,
natomiast na koncu umieszczamy szczegdty.

Koniec komunikatu jest tym miejscem,

,gdzie poszczegdlne informacje mozna z fatwoscig wycia¢ w sytuacji, gdy zabraknie
Czasu antenowego lub miejsca na stronie”:.

4. Wskazanie daty (data jest jednoczesnie potwierdzeniem aktualnosci informacji).
5. Osoba do kontaktu (nalezy podac imie i nazwisko, telefon, adres e-mail osoby, kto-

ra w razie potrzeby udzieli dziennikarzowi szczeg6towych informacji w sytuacji, gdy
przestany komunikat stanie sie materiatem szeroko komentowanym w mediach).

32 Na podstawie wyktaddéw prowadzonych przez insp. Dariusza Nowaka, rzecznika matopolskiej Po-
licji na kursie specjalistycznym dla oficeréw prasowych w Szkole Policji w Stupsku w 2013 r.
3 . Schenkler, T. Herrling, dz. cyt., s. 23.
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Schemat 5. Przyktad dobrej informac;ji**

TYTUL

81-letni staruszek i jego corka odnalezieni w Warszawie

LID

Zakonczyly sie poszukiwania 81-letniego mezczyzny i jego
niepetnosprawnej cérki. Policja odnalazta ich catych i zdrowych.

ROZWINIECIE

81-letni Jakub Olszewski i jego 47-letnia cérka Anna zagineli
w poniedziatek. Okoto godz. 10.00 wyszli z mieszkania przy
ul. Ztotopolskiej, aby odwiedzi¢ rodzine przy ul. Roztuckiej na
Pradze-Potudnie. Mieli podrézowac autobusami linii 517 oraz 158.
Nie dotarli jednak do celu. Ich bliscy zgtosili zaginiecie. Obawiali sie
oich los, bo wiekowy mezczyzna cierpi na chorobe Alzheimera,
zas$ jego corka jest uposledzona umystowo.

We wtorek rano policja opublikowata komunikat o zaginieciu
pary. Kilka godzin pdzniej przypadkowa osoba zauwazyta na
Ursynowie mezczyzne i kobiete siedzacych na tawce. - Ta osoba
skojarzyta pare z porannym komunikatem z mediéw. Nie byta
jednak pewna, czy to wiasnie zaginieni, wiec sprawdzita jeszcze
w internecie. Wéwczas od razu powiadomita Policje - relacjonuje
asp. lwona Jurkiewicz z Komendy Stotecznej Policji.

Oboje zaginieni sg cali i zdrowi. Znajduja sie juz pod opieka
bliskich.
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Schemat 6. Przyktad dobrej informac;ji**

TYTUL

Hakerzy wytudzaja pieniadze komputerowym wirusem

LID

26-latka chciata pobra¢ ksigzke na komputer.

Gdy klikneta w baner odpowiadajacy za $cigganie pliku,
wyskoczyt komunikat, ze jej komputer zostat
zablokowany przez policje i ze musi zapfacic,

aby mogta znéw korzysta¢ z komputera.

- Uwaga, to oszustwol! - alarmuja policjanci.

ROZWINIECIE

Do zdarzenia doszto w sobote w Brzegu. 26-latka przegladata
strony internetowe w poszukiwaniu materiatéw do nauki.
Postanowita sciggna¢ do pamieci komputera ksigzke. - Gdy tylko
klikneta, aby pobrac plik, na ekranie pojawit sie napis ,Polska
Policja Cyberprzestepczos¢ Departament” z wizerunkiem
mezczyzny w umundurowaniu policyjnym oraz odznaka policyjna.
Wyswietlit sie tez napis, ze zostat naruszony jeden z artykutéw
o ochronie praw autorskich i ze wobec powyzszego komputer
zostat zablokowany do czasu wpfacenia kary w wysokosci 300 zt.
Na banerze znajdowato sie réwniez pouczenie, ze w przypadku
niewptacenia kary sprawa zostanie skierowana do sadu
- relacjonuje Patrycja Kaszuba, oficer prasowy brzeskiej policji.

Na stronie pojawito sie tez objasnienie, ze pienigdze te nalezy
wymieni¢ na kupon, a kod z otrzymanego kuponu nalezy wpisa¢
w okienko wyswietlane w komunikacie i zatwierdzi¢. Kobieta
wymienifa pienigdze na kupon. Otrzymany kod wpisata
i zatwierdzita zgodnie z objasnieniem. Woéwczas pojawit sie napis,
ze komputer zostanie odblokowany w ciggu godziny - opowiada
Kaszuba.

26-latka czekata kilka godzin, ale komputer nie zostat
odblokowany. - Wowczas kobieta zorientowata sig, ze jej
komputer zostat zablokowany przez hakera, ktéry wpuscit do
niego wirusa, a ona zostata oszukana na 300 zt - méwi Kaszuba
i dodaje, ze Policja moze naktadac kary grzywny, ale tylko
w drodze mandatu karnego, a osoba ukarana musi wyrazi¢
zgode oraz pokwitowac jego przyjecie.

To nowy sposéb na oszukiwanie internautéw. Najbardziej
powszechnym jest sprzedawanie nieistniejacych artykutow
na portalach aukcyjnych - klienci wptacaja pieniadze na
wskazane konto i nie otrzymujg zamoéwionego towaru. Za
oszustwo internetowe grozi do 8 lat wiezienia.

35 Zob. www.opole.gazeta.pl, dostep: 27.08.2014 r.
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3.

Najczestsze btedy przy tworzeniu komunikatu prasowego to3¢:
Zwiagzane z tematem: informacja nie zawiera newsa, elementu zaskakujacego czy
przyciggajacego uwage.
Zwiazane z jezykiem: informacja jest pisana w sposob niezrozumiaty, jest nasycona
fachowymi terminami, zawiera btedy ortograficzne, stylistyczne lub inne (np. ,w wy-
niku pracy operacyjnej”, ,podczas intensywnych czynnosci $ledczych”, ,sad zastoso-
wat srodek zapobiegawczy w postaci tymczasowego aresztowania”, ,na terenie ko-
misariatu”, ,fakt zatrzymania sprawcéw”, ,pijany kierowca rozwalit szlaban”).
Zwigzane z forma: tekst jest napisany chaotycznie, brakuje w nim standardowych
elementéw wymaganych przy konstrukgji informacji prasowej.
Zwiagzane z czasem: informacja zostata wystana po zamknieciu numeru lub jest juz
nieaktualna.
Zwigzane z adresatem: informacje wystano do dziennikarza, ktory nie zajmuje sie
dana tematyka.

Stres

3.1. Trema i radzenie sobie z nig

Kazdy z nas przed wystapieniami publicznymi moze odczuwa¢ treme. Objawia

sie ona w rozny sposéb w zaleznosci od tego, jakie mamy doswiadczenie w kontaktach
z mediami, czy znamy dziennikarza, czy sytuacja nas zaskoczyta, czy mieliSmy czas, aby
sie przygotowad, a czasem zalezy od charakteru zdarzenia, ktére bedziemy komento-
wac na potrzeby srodkoéw masowego przekazu. Nie bez znaczenia pozostaje kwestia na-
szych predyspozycji i samopoczucia danego dnia. Lekki stres moze dziata¢ motywuja-
co, pobudza¢ do wysitku intelektualnego, pomoc wydoby¢ iskre z przemowienia, wtedy
nasza wypowiedz zostanie zapamietana pozytywnie i dtugo w pamieci odbiorcéw. War-
to zatem nie pozbywac sie tremy, lecz jg akceptowac i wykorzystac jako site napedowa
do kontaktéw z mediami.

Najczestsze symptomy stresu w kontakcie z mediami to:
drzenie kolan, kotatanie serca, sci$niety zotadek,
zaci$niete gardto, trudnosci z przetykaniem sliny, suche wargi lub Slinotok,
wilgotne dfonie, uczucie goraca, wypieki badz uczucie zimna,
pustka w gtowie, niezdolno$¢ skoncentrowania sie na audytorium czy notatkach,

jakanie, brak tchu, nerwowy $miech i drzacy gtos.
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Kazdy z nas mogtby dodad swoje whasne objawy stresu i bytyby one odzwiercie-
dleniem tego, jak nasz organizm reaguje na sytuacje trudne. Istnieje pewna zaleznos¢:
im lepiej chcemy wypas¢, tym bardziej sie denerwujemy. Kazdemu rzecznikowi/oficero-
wi prasowemu powinno zaleze¢, aby by¢ profesjonalnym, kompetentnym i zrobic¢ wra-
zenie osoby opanowane;j.

Czego najczesciej obawiamy sie w kontakcie z mediami? Paralizuje nas strach
przed tym, ze:

- zapomnimy, co chcieliSmy powiedzie(,

- powiemy co$ bez sensu,

- zanudzimy obecnych,

- ludzie nie zgodza sie z naszymi argumentami,

- beda zadawac ktopotliwe pytania, a moze wstang i wyjda,

- zostaniemy negatywnie odebrani przez odbiorcow,

- negatywnie ocenig nas osoby, na ktorych opinii nam zalezy,

- zawiedziemy swoich kolegdw, przyjaciét, rodzine,

- zostaniemy posadzeni o nieprzygotowanie si¢ do kontaktu z mediami przez przeto-
zonych,

- bedziemy zachowywac sie w irracjonalny sposdb (stukanie noga, wiercenie sie, dra-
panie, poprawianie okularéw itp.)¥’.

Pamietajmy, ze wszyscy odczuwamy stres — zaréwno policjanci, jak i dziennika-
rze. Im takze zalezy na dobrym materiale, gdyz rekomenduje on ich nazwisko.

Jak sobie radzi¢ ze stresem?
Aby uwolni¢ sie od napiecia i stresu, skoncentruj sie na zadaniu, na ce- <<
lach (co ja tu robie?) i metodach (jak chce przekazaé informacje mediom?).

Istnieje bardzo proste réwnanie: im dtuzej jesteSmy w sytuacji stresowej, tym
wieksze jest prawdopodobienstwo, ze sie z nig oswoimy, zmobilizujemy i zaczniemy
dziata¢ odpowiednio do naszych mozliwosci i stawianych wymagan. Im czesciej znaj-
dziemy sie wiec w sytuacji kontaktu z mediami, tym lepiej bedziemy sobie z nimi radzic.
Bedziemy umieli dziata¢ automatycznie: przedstawi¢ sie przed kamera, swobodnie ope-
rowac nazwa instytucji, wydziatoéw, swobodnie zwracac sie rozméwcy (np. ,Czy zechce
pan uscisli¢ pytanie, panie redaktorze...”, ,Zapewne zgodza sie panstwo ze mna, ze...").

Uczucia specyficzne dla tremy to lek, strach, panika lub lekki niepokéj. Przezy-
cia psychiczne wiagzg sie z zaburzeniami koncentracji uwagi, utrudnionym odtwarzaniem
posiadanej wiedzy i klopotami z tym, co sie aktualnie dzieje. Wiekszo$¢ z nas zastanawia
sie, jak wykorzystac stres, aby dziatat pobudzajaco, koncentrowat nas i byt atutem w kon-
takcie z przedstawicielami sSrodkéw masowego przekazu. Po pierwsze, najlepszg obrong
przed popetnieniem btedow jest praktyka. Dlatego przed kontaktem z mediami nalezy
przec¢wiczy¢ na gtos wystapienie — najlepiej przed lustrem, az utrwalimy sobie wszystkie
jego punkty. Nalezy przetrenowac wszystkie elementy, tak aby pierwsza czes¢ nie wypa-
dfa blyskotliwie, a druga blado i nudno. Powinnismy dowiedzie¢ sie jak najwiecej o miej-
scu spotkania, oswietleniu, wyposazeniu, pozostatych gosciach, co pozwoli nam czu¢ sie
swobodnie w danym otoczeniu.

Po drugie, wyobrazmy sobie, ze odnosimy sukces, tworzac obraz sytuacji tuz po
zakonczeniu mowy. Zobaczymy wtedy zadowolone i ozywione twarze odbiorcow. Nie
pozwalajmy, aby przeszkodzity nam w tym jakiekolwiek negatywne mysli — to jest nasz
wielki sukces. Im silniej skoncentrujemy sie na nim, tym pewniej on nadejdzie. Jest to

37 C. Stuart, Sztuka przemawiania ( prezentacji, Warszawa 2006, s. 122.
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klasyczna wizualizacja — antycypujemy nasze wystapienie, skupiamy sie na pozytywnych
aspektach naszej wspotpracy z mediami, jednoczesnie odsuwajac te elementy, ktére
traktujemy jako zagrazajace i stresujace.

Po trzecie, zastanobwmy sie nad pozytywnym aspektem tremy, zadajac sobie py-
tanie: jakie korzysci moge mie¢ ze zdenerwowania? Okazuje sie, ze pewien poziom stre-
su, dawka adrenaliny w gruncie rzeczy moze pomoc, a nie przeszkadzac i jest niezbed-
na, zeby zmobilizowaé organizm do dziatania, aktywnosci i koncentracji na aktualnym
zadaniu.

Praktyczne wskazéwki dotyczace radzenia sobie z fizjologicznymi ob-
>> jawami stresu towarzyszacymi nam w trakcie wystapien medialnych:

1. Jedli sie obficie pocimy, zaktadajmy lekkie ubrania i miejmy przy sobie chus-
teczke, aby w razie potrzeby przetrze¢ twarz i rece.

2. Gdy zasycha nam w ustach, ograniczmy przyjmowanie ptyndw i zamiast tego
sprobujmy przycisnaé jezykiem podniebienie, wymawiajac bezgtosne L, L, L"
— zapobiega to wysychaniu jamy ustne;.

3. Drzenie rak jest widoczne, jesli trzymamy kartki papieru, dlatego lepiej korzy-
stajmy z fiszek lub unikajmy trzymania czegokolwiek w rekach.

4. Jedli trema Sciska krtan i z trudem wydobywamy z niej gtos, ziewnijmy, zeby
rozluzni¢ miesnie — podczas tej czynnosci odprezamy sie podobnie jak pod-
czas $Smiania sie.

5. Gdy brak tchu, sprébujmy wzig¢ gteboki oddech. Plytki oddech sprawi, ze
gtos bedzie brzmiat dziwnie, stycha¢ w nim panike. Wdychajmy powietrze, li-
czac do dwdch, a wypuszczajmy, liczac do czterech.

W sytuacji, gdy bedziemy stremowani i bedziemy mieli problemy z fizycznymi
i psychicznymi objawami stresu, pomoga nam ¢wiczenia.

Cwicz:

>> 1. Aby nauczy¢ sie relaksacji, musimy najpierw odczuwac napiecie. Zacznij od
palcow u ndg. Podkurcz je jak najmocniej, utrzymaj te pozycje 30 sekund,
a potem rozluznij palce. Nastepnie napnij miesnie tydek i wytrzymaj 30 se-
kund. Wstrzymaj je i nastepnie rozluznij. To samo zréb z miesniami ud i po-
sladkdéw, brzucha, klatki piersiowej, plecow i szyi, na koniec napnij miesnie
twarzy — wytrzymaj i rozluznij. Cwiczenie nalezy wykonywaé¢ wolno, wéwczas
uzyskamy lepszy efekt.

2. Rozluznianie twarzy: utéz wargi, jakby$ wypowiadat bezgtosne ,i", p6zniej 0",
pbzniej coraz szybciej ,i", ,0", ,i", ,0". Powtdrz przynajmniej 10 razy. To do-
skonate ¢wiczenie na rozluznienie miesni twarzy.

3. Podnoszenie i wysuwanie ramion: wznie$ barki do uszu, wytrzymaj chwile
i opus¢. Powtorz piec razy. Powoli wysun barki do przodu, potem odcia-
gnij do tytu. Powtorz pied razy.
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3.2. Wypalenie zawodowe - konsekwencje bycia

rzecznikiem/oficerem prasowym

Rzecznik/oficer prasowy podobnie jak inni policjanci narazony jest na sytuacje
nietypowe, trudne, kryzysowe. Specyfika jego zadan, towarzyszacy im stres i sposob za-
dawania pytan przez dziennikarzy dziatajac dtugofalowo, moga doprowadzi¢ do znie-
checenia, poczucia braku skutecznosci, a w konsekwencji do wypalenia zawodowego.
Dziennikarze to ,menadzerowie wiadomosci”, zalezy im, aby byty one zapamietane przez
spoteczenstwo. W zwigzku z tym moga nie liczy¢ sie z brakiem przygotowania czy do-
$wiadczenia osoby wyznaczonej do kontaktu z mediami, najwazniejszy bedzie news, in-
formacja, ktéra przykuje uwage odbiorcow. U udzielajacego informacji moze pojawic sie
zto$¢, irytacja, ched odwetu. Im czesciej pojawiaja sie takie sytuacje i dotgcza do nich nie-
chec ze strony kolegdw, przetozonych, brak zrozumienia, gratyfikacji, tym tatwiej moze
dojs$¢ do wypalenia zawodowego®,

Nalezy podkresli¢, iz osoba wyznaczona do kontaktu z mediami dziata jak tar-
cza ochronna komendanta przed atakami niekiedy ztosliwych dziennikarzy. Dobrze, gdy
wraz z kierownictwem jednostki moze wspoéttworzy¢ polityke medialng i wptywaé na ja-
kos¢ jej funkcjonowania. Robig tak czesto osoby z ogromnym potencjatem tworczym
i zaangazowaniem, a powierzone im zadania traktujg jako misje do wypetnienia. Przy
dobrej wspodtpracy z przetozonymi stanowi to idealny komfort stuzby i mozliwo$¢ real-
nego rozwijania swoich umiejetnosci i warsztatu pracy.

Inaczej wyglada sytuacja, gdy nattok zdarzen i pytania dziennikarzy powoduja
dodatkowy stres. Dtugotrwaty stres doprowadza do wyczerpania organizmu, bezsenno-
$ci, rozdraznienia, braku satysfakcji z wykonywanych zadan. Nalezy wspomnie¢, iz obja-
wy wypalenia zawodowego uzewnetrzniaja sie przede wszystkim:

1) wyczerpaniem emocjonalnym i psychologicznym,
2) depersonalizowaniem podmiotéw interakcji zawodowej i ogélnym cynizmem,
3) obnizeniem satysfakcji zawodowej*.

Aby unikna¢ przykrych konsekwencji wypalenia zawodowego, rzecznik/oficer
prasowy powinien codziennie dba¢ o swoj komfort pracy, wyznaczy¢ sobie priorytety
bedace zrodtem satysfakcji z powierzonego stanowiska, a przede wszystkim nie zrazaé
sie drobnymi niepowodzeniami, a koncentrowaé na osiggnieciach, ktére pozwola roz-
wija¢ warsztat umiejetnosci w codziennym kontakcie z przedstawicielami srodkéw ma-
sowego przekazu.

38 K. Gajdka, Rzecznik prasowy w otoczeniu medidw. Teoria i praktyka, Krakdéw 2013, s. 57.
3 Tamze, s. 58.
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Zakonczenie

Praca rzecznika/oficera prasowego jest ogromnym wyzwaniem i trudng sztuka, ktérej
cztowiek uczy sie czesto latami. Przy wzmozonej aktywnosci mediéw Policja nie moze jednak so-
bie pozwalac na btedy w zakresie prezentowania wizerunku. Rzecznik/oficer prasowy zanim wy-
stapi w srodkach masowego przekazu, powinien by¢ odpowiednio przeszkolony i przygotowany
na rdzne sytuacje (takze sytuacje kryzysowe). Dlatego niniejszy poradnik nalezy traktowac jedynie
jako wstep do budowania warsztatu pracy rzecznika/oficera prasowego. Dopiero w potaczeniu ze
szkoleniem specjalistycznym, na ktérym teorie wspierajg ¢wiczenia praktyczne®, moze stanowic
gwarancje optymalnego i rzetelnego przygotowania sie do trudnej sztuki wystapierh medialnych.
Autorki wyrazajg nadzieje, ze w znacznym stopniu pomoze on w profesjonalnym reprezentowaniu
Policji w srodkach masowego przekazu, ktére bedzie Zrodtem zawodowej i prywatnej satysfakgji.

4 Na przyktad w stupskiej Szkole Policji w ramach ¢wiczen stuchacze kursu specjalistycznego dla
oficeréw prasowych m.in. udzielajag wywiadoéw w studiu radiowym, nagrywaja setki, w zajeciach biora udziat
dziennikarze. Wiecej na temat sposobu przebiegu kursu specjalistycznego dla oficeréw prasowych w zakre-
sie wykonywania dziatalnosci prasowo-informacyjnej w Szkole Policji w Stupsku mozna dowiedzie¢ sie z ar-
tykutu A. Hanak, A. Niezabitowska, Oficer prasowy w ogniu pytar dziennikarzy, ,Przeglad Prewencyjny” 2014,
nr 1. Natomiast kilka cennych porad zwigzanych z forma tego typu szkolenia udzielit insp. Dariusz Nowak
w wywiadzie Wspdlny jezyk, wspdlny cel, tamze.
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