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PUBLIC RELATIONS
AND PROMOTION OF THE SOCIAL ASSISTANCE SYSTEM IN PRACTICE

A bstract Contemporary world challenges social assistance institutions. Challenges are
not only recently emerged social problems and their solutions but also information manage-
ment. Public relations in the field of social assistance is not very popular in Poland. Creating
information policy by social assistance institutions is not only needed but essential. Public
relations must be organized in the planned, organized and effective way. Elements of the infor-
mation policy in the social assistance institutions are: media relations, website, publications,
interior public relations and all other activities (in accordance to Law on Access to Public
Information). Public relations can shape positive image of social assistance institutions. It is
useful to learn how to talk about our work to give adequate information — to our clients,
partners, donors and journalists. Systematic, open cooperation with journalists can change the
attitude of the spokesmen from passive (only giving answers) to active (seeking opportunities
to inform). When there will be more adequate information about social assistance institutions,
the image of polish social assistance system will be authentic on the one hand and satisfying
to employees on the other. If social workers would like to gain public opinion appreciation,
all of the social assistance institutions must implement adequate information policy.
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ZAGADNIENIA DEFINICYINE

Sposréd wielu definicji i opracowan zagadnienia public relations (PR)
cze$¢ z nich znajduje zastosowanie w przypadku administracji samorzadowej,
w tym — w dzialalnoS$ci instytucji pomocy spolecznej.

Definicja, historia, a takze samo zjawisko public relations zostaty przed-
stawione przez Kube Giedrojcia w ksiazce Public relations w administracji
oraz przez Barbar¢ Rozwadowska w publikacji Public relations. Teoria prak-
tyka perspektywy. Giedroj¢ przypomina o ujetej w pracy Prasa jako kontrola
wtadzy. Polityka informacyjna na tle doswiadczeri w Europie definicji Mi-
chaela Kunczika: ,,Public relations oznacza zawierajaca samooceng, §wiadomie
zaplanowana, systematycznie i w sposéb kontynuowany rozpowszechniang in-
formacj¢ na dany temat, by zyska¢ w oczach opinii publicznej lub jej czgsci
popularno$é, rozumienie, sympati¢, a przede wszystkim zaufanie”!. Sam pro-
ces owego zdobywania zaufania przy wykorzystaniu public relations przedsta-
wia z kolei Rozwadowska. Wedlug niej ten proces rozpoczyna si¢ zwrdce-
niem uwagi, po czym nast¢puje zapoznanie si¢, zrozumienie i zaufanie,
a ostateczny efekt dziataii to zréwnanie intereséw’. Autorka idzie wiec
o krok dalej — zaufanie przeradza si¢ w koficowej fazie procesu w réwnowage
osiagnigta migdzy instytucja lub firma a opinig publiczng.

Dla przeciwwagi mozna dodaé zwigzla, ale przeciez trafng definicje Kry-
styny Wojcik: ,,Public relations to zarzadzanie komunikowaniem (si¢) pomig-
dzy organizacja a publiczno$cia”™. Ta sama autorka w ksiazce Public rela-
tions. Wiarygodny dialog z otoczeniem daje o wiele szersza definicje¢ public
relations, okreSlajac ja jako dzialalno$¢ systemowa i procesualna, ,,system
dzialan z zakresu komunikowania spotecznego, spoleczny proces o charakterze
konstruktywnego, wiarygodnego dialogu, czyli zorientowanego na konsens™*.

Za Rozwadowska, ktéra szczegélowo analizuje cele public relations,
w duzym skrécie mozna je okresli¢ okresli¢ nastgpujaco: pozyskanie akcep-
tacji 1 zyczliwoSci wobec poczynail organizacji (firmy, fundacji, stowarzy-

I K. GIEDROJC, Public relations w administracji, Ostrotgka: Wydawnictwo Profesjonalne
ALPHA pro Sp. z o.0. 2004, s. 14.

2 B. ROZWADOWSKA, Public relations. Teoria, praktyka perspektywy, Warszawa:
Wydawnictwo Studio Emka 2002, s. 17.

3 K. WoICIK, Public relations od A do Z, Warszawa: Placet 1997, s. 16.

4 K. WOICIK, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa: Wolters
Kluwer 2013, s. 26.
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szenia itp.) oraz tworzenie, a nastgpnie utrzymanie korzystnych warunkéw jej
funkcjonowania.

Wedtug Giedrojcia, ktéry cele public relations postrzega w kontekScie
dziatahh organéw administracji rzadowej i samorzadowej, nadrzgdnym celem
w administracji publicznej sa dziatania, ktére prowadza do stworzenia i utrzy-
mania pozytywnego obrazu podmiotu (urzgdu) w oczach jego publicznosci
(obywateli), opartego na zasadzie stuzebnosci administracji wzglgdem obywa-
tela oraz wzajemnego poszanowania stron i zaufania. Przywoluje przy tym
wypowiedZ Jerzego Buzka z 2000 roku: ,,Polska potrzebuje niepisanego, ale
realnego przymierza mig¢dzy rzadem, samorzadem, mediami i organizacjami
obywatelskimi, przymierza na rzecz wolnos$ci i tadu w informacji publicznej
oraz na rzecz edukacji obywatelskiej. Jesli z jakiegokolwiek powodu takie
przymierze nie powstanie, nasze panstwo jeszcze dtugo pozostanie nieprzezro-
czyste, nieoswojone w odczuciach milionéw Polakéw. Nawet woéwczas, gdy
same struktury i procedury stana si¢ wzorcowe, a klasa polityczna i kadra
urzgdnicza nieprzekupnoscia doré6wna liderom rankingéw Transparenty Inter-
national” (Jak oswoié Lewiatana? ,Polityka” 2000 nr 53).

Réwniez Jerzy Oledzki, analizujac spoteczne znaczenie public relations
w demokracji, podkresla, iz w definiowanym przez Swiatowe organizacje za-
wodowe PR okreSlaja jego cele nie tylko w perspektywie wzajemnych korzys-
ci, ale i wigkszego tadu spotecznego. To zarzadzanie poprzez komunikacje
postawami i strategicznymi relacjami pomigdzy organizacja a jej wewngtrz-
nymi i zewnetrznymi akcjonariuszami ma prowadzi¢ do tego, by sami odbior-
cy dziatar PR chcieli wtaczy¢ si¢ w ich ksztaltowanie, ulepszanie i uzupetnia-
nie®. Wtasnie dla wspélnego interesu.

Do korzystania z doSwiadczen PR prywatnego sektora w sferze publicz-
nych instytucji zachegcaja redaktorki ksiazki Public relations w sferze
publicznej. Wizerunek i komunikacja. Podkreslaja one, Ze nie mozna opieraé
dbatosci o wizerunek publicznych instytucji na zalozeniu, ze ,,i tak jest”,
a takze, ze jedynym koniecznym warunkiem komunikacji obywateli z przed-

stawicielami instytucji jest ,,obiektywna potrzeba takich kontaktéw”’.

3 GIEDROJC, Public relations w administracji, s. 33.

6 J. OLEDZKI, O spotecznym znaczeniu public relations w demokracji. Wprowadzenie, w:
J. OLEDZKI (red.), Public relations w komunikowaniu spotecznym i marketingu, Warszawa:
Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego 2010, s. 17.

7 M. TABERNACKA, A. SZADEK-BRATUN (red.), Public relations w sferze publicznej.
Wizerunek i komunikacja, Warszawa: Wolters Kluwer 2012, s. 21.
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Michat Drozdz uwaza, ze public relations stuzy cztowiekowi i nalezy do-
szukiwa¢ si¢ poprzez jego dzialania potencjalnego dobra. Ta szeroka perspek-
tywa spojrzenia na zjawisko, jakim jest PR, pozwala ujrze¢ w nim nie tylko
instrument realizacji celéw gtéwnie wizerunkowych. Mozliwo$¢ wydobywania
dobra poprzez wlasciwie prowadzone procesy komunikacji to przezwycigzanie
nieufnosci i budowanie zaufania. Ten potencjatl dobra, ktéry w PR dostrzega
Drozdz, moze ujawniaé si¢ w kazdej dziedzinie, w ktorej jest wykorzysty-
wany. Warunkuje jednak t¢ wielka szans¢ dziatari piarowych nie regulacjami
prawnymi, lecz etyka, ,,[...] ktéra pozwala ksztattowaé prawdziwe sumienie
jako podstawowy regulator ludzkich wyboréw i dziatan medialnych, zaréwno
twércow, jak i adresatow komunikacji PR-owskiej. Bo tylko wtedy PR bedzie
dla cziowieka, a nie czlowiek dla PR-u”. Public relations — prowadzone
w zgodzie z wltasnym sumieniem i etyka zawodowa — to warunek, aby prowa-
dzona komunikacja budowala zaufanie i wspéttworzyta kulture ufnosci®.
Takie spojrzenie na public relations szczegdlnie bliskie jest dziedzinie, jaka
jest pomoc spoteczna.

Interesariuszami public relations sa przede wszystkim odbiorcy dziatan
instytucji. W zakresie pomocy spotecznej sg to podopieczni obecni i poten-
cjalni, wspotpracujace instytucje, organizacje i inne podmioty, szeroko poj-
mowana opinia publiczna oraz sami pracownicy pomocy spotecznej. Jednakze,
jak podkresla Tomasz Goban-Klas, ,.komunikacja zewnegtrzna przebiega najle-
piej wtedy, gdy kazdy pracownik sam jest rzecznikiem swojej firmy (i to naj-
lepszym)”®. Dlatego tak wazne jest wewnetrzne PR, ktére pomaga ksztatto-
waé relacje w instytucji. Tutaj public relations realizowane jest poprzez
budowanie sprawnych systeméw komunikacyjnych wewnatrz instytucji, orga-
nizacj¢ imprez i spotkain okoliczno$ciowych, badanie nastrojow pracowni-
czych itd. NajczeSciej zadania te sa realizowane przez dzial kadr przy
wsparciu specjalisty PR.

8 M. DROZDZ, Etyczne szanse ksztattowania pozytywnego wizerunku public relations, w:
OLEDZKI (red.), Public relations w komunikowaniu spotecznym i marketingu, s. 62-64.

0 Cyt. za: A. KADRAGIC, P. CZARNOWSKI, Public relations, czyli promocja reputacji.
Praktyka dziatania, Warszawa: Business Press 1997, s. 68.
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WIZERUNEK W PUBLIC RELATIONS

Celem dzialan prowadzonych w ramach public relations jest nieustanne
budowanie okreslonego, pozadanego wizerunku instytucji. Jednakze utozsa-
mianie budowania i dbatoSci o wizerunek instytucji z public relations jest
nadmiernym uproszczeniem — wizerunek instytucji nie jest budowany wytacz-
nie poprzez strategie piarowe i nie ma co liczy¢ na to, ze wylacznie syste-
matyczna i planowana dziatalno§¢ w ramach PR ten wizerunek stworzy. Wi-
zerunek instytucji buduja przede wszystkim ludzie — kazdy pracownik, w co-
dziennym kontakcie z odbiorca czy partnerem dziatan instytucji. Oledzki
uwaza nawet, ze ,,tworzenie wizerunku jest procesem ztozonym i wrazliwym
na wiele trudno zdefiniowalnych i niezaleznych od nas wspé6tczynnikéw”. Od-
powiedzialno$¢ PR-owcéw ogranicza do planowania dziatai komunikacyjnych,
ktére maja wptyw na wizerunek instytucji'®.

Dla pracownikéw pomocy spotecznej najistotniejsze jest, by prowadzac
PR, stworzy¢ atmosfer¢ zrozumienia i spotecznego uznania dla wykonywa-
nych przez nich dziatan. Kazdy chce pracowaé w miejscu, ktére dobrze funk-
cjonuje, ktérego czuje si¢ wspoétgospodarzem, ktére lubi i z ktérego jest
dumny. Aby opinia na temat zawodu pracownika socjalnego oraz pomocy spo-
tecznej w naszym kraju byta dobra i wspdtgrata z rzeczywistoScia, konieczne
jest nieustanne informowanie, wyja$nianie i pokazywanie wszechstronnosci
zadan oraz pracy os6b zatrudnionych w pomocy spotecznej. Jednak podstawo-
wa jest Swiadomos$¢, ze to kompetencje i codzienna praca sktadaja si¢ przede
wszystkim na obraz instytucji w oczach odbiorcéw.

Wplyw pracownikéw (niezaleznie od tego, czy jest to szeregowy pracow-
nik, czy sprawujacy najwyzsze funkcje) na tworzenie wizerunku podmiotéw
publicznych podkres§la Magdalena Tabernacka. Kazdy pracownik kontaktujacy
si¢ z otoczeniem i praktycznie realizujacy zadania instytucji tworzy wizerunek
instytucji. Autorka przypomina, ze ,,stosunek do wykonywania obowiazkow
stuzbowych i nastawienie do oséb, wobec ktérych wykonuje si¢ zadania pu-
bliczne”, sa kluczowym czynnikiem w tworzeniu wizerunku instytucji. Jako§¢
interakcji, budowana réwniez przez dostgpnos¢ informacji i jakos$¢ przekazu,
jest zalezna od merytorycznego przygotowania pracownikéw!!.

19 OLEDZKI, O spotecznym znaczeniu public relations, s. 20.
' M. TABERNACKA, Podmioty biorqce udziat w ksztattowaniu wizerunku organéw i insty-
tucji sfery publicznej w: TABERNACKA, SZADOK-BRATUN (red.), Public relations w sferze
ublicznej. Wizerunek i komunikacja, s. -194.
publicznej. Wi k ik ikacj 193-194
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Na zwiazki migdzy pojgciami: wizerunek, tozsamos¢ i reputacja wskazuja
Aleksandra Szadok-Bratun i Marek Bratuii, uznajac, ze ,,korzystny, spéjny wi-
zerunek i rozpoznawalna, wyrazista tozsamos¢ to suma elementéw niezbed-
nych do skonstruowania dobrej reputacji”'?, ktéra przeciez bezposrednio
przeklada si¢ na uznanie spoteczne.

Uproszczona definicja wizerunku okres§la go jako powszechnie istniejaca
opini¢ na temat instytucji. Jednakze w kontekScie zadai pomocy spoteczne;]
to budowanie wizerunku nigdy nie moze by¢ celem samym w sobie albo
ostatecznym. Wizerunek ,,profesjonalnej pomocy” po to jest tworzony, aby
moc skuteczniej — to jest na czas i we wlaSciwy sposob — reagowad na ist-
niejace 1 rodzace si¢ problemy. Za dbatoscia o wizerunek osrodka pomocy
spotecznej, pracownika socjalnego nie powinna wigc si¢ kry¢ przede wszyst-
kim potrzeba bycia dobrze i sprawiedliwie ocenianym przez opini¢ publiczna,
lecz troska i dazenie do podniesienia swojej skutecznosci.

Wizerunek nie jest czym$ jednolitym; moze by¢é rézny w zaleznoSci od
grupy odbiorco6w oraz kontekstu, w jakim wystgpuje. Podlega tez modyfika-
cjom, dzigki czemu wyzwala nieustanna dbato$¢ i czujno$¢ w dziataniach,
ktérych efektywno$¢ wiaze si¢ z uwzglednianiem pytan: jak bedzie odebrane
to dziatanie przez opini¢ publiczna? jak zostanie ono ocenione przez pod-
mioty kontrolujace? jak ocenia je instytucje wspdlpracujace badZ partnerzy?
Znawcy tematu wyrdzniaja wizerunek zwykty, lustrzany i pozadany. Wizeru-
nek zwykly odzwierciedla powszechnie istniejace, potoczne opinie na temat
instytucji. Lustrzany méwi o tym, jak instytucja ocenia sama siebie, przy
czym chodzi tu najczeSciej o opini¢ zarzadu czy dyrekcji, ale jej oceny moga
dokonywadé wszyscy pracownicy. Wizerunek pozadany to ten, ktéry instytucja
chciataby mie¢!?.

Pozytywny wizerunek przynosi wiele korzysci, np. daje mozliwos$¢ odwaz-
nych posunigé¢ i méwienia o nich, gdyz nawet ryzykowne lub innowacyjne
dziatania sa odbierane z zaufaniem i zaciekawieniem przez opini¢ publiczna.
W sytuacji kryzysowej ze zrozumieniem przyjmowane jest wytlumaczenie po-
petnionego biedu, zwlaszcza gdy zauwazalne jest zaangazowanie w rozwia-
zanie problemu, gdy juz zostaly podjete dzialania naprawcze lub witasnie
szuka si¢ nowego rozwiazania. Trzeba tylko umiejetnie o tym opowiedzied.

12'A. SZADOK-BRATUN, M. BRATUN, O potrzebie wizerunku i jego elementach, w: TA-
BERNACKA, SZADOK-BRATUN (red.), Public relations w sferze publicznej. Wizerunek i komu-
nikacj, s. 37.

13 ROZWADOWSKA, Public relations. Teoria, s. 56, 57.
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PUBLIC RELATIONS A POMOC SPOLECZNA

OkreSlajac mozliwe cele public relations do osiagnigcia w krétkich okre-
sach, Wojcik wymienia zmiany w wiedzy, wyobrazeniach, §wiadomosci. Okre-
sy dlugie pozwalaja za$ na uzyskanie zmiany opinii i pogladéw, nastawienia,
zachowan i ostatecznie — przemiany spoteczne i kulturowe'*. To wilasnie sa
cele, do ktérych — realizujac public relations w zakresie pomocy spoteczne;]
— nalezy dazyé¢.

Na pejoratywne okreslanie wspoétczesnej pomocy spotecznej by¢ moze ma
wplyw negatywny stosunek do opieki spotecznej w okresie PRL, w ktérej do-
minowat obraz nieuprzejmej urzedniczki ,,z opieki”, przektadajacej z miejsca
na miejsce papiery na biurku. Taka ocena utrzymywala si¢ przez lata w me-
diach oraz w obiegowych opiniach. Réwniez préba okreslenia osoby potrze-
bujacej pomocy spotecznej jako ,klienta”, ktéry przychodzi do osrodka i ,,do-
staje to, co mu si¢ nalezy”, nie zadziatata korzystnie dla pracownika pomocy
spotecznej, ktéry rowniez od tego klienta ,,czego$ chcial”. Proces zmieniania
postrzegania ugruntowanej ,,opieki” na wspétczesna ,,pomoc” jeszcze trwa.

Pracownik socjalny nie moze bra¢ na siebie odpowiedzialnosci za pomoc
spotecznag i jej ogdlny wizerunek w kraju — jest to niemozliwe i niewtasciwe.
Moze (i nawet powinien) czué si¢ wspélodpowiedzialny za wizerunek i opi-
ni¢ na temat swojego miejsca pracy. Jesli dziatalno$¢ konkretnego osrodka
oraz dziatania pracownikéw tej placowki beda dobrze odbierane i doceniane
przez bezposrednich odbiorcéw, jesli lokalne Srodowisko, w ktérym funkcjo-
nuje osrodek, bedzie pozytywnie oceniato podejmowane inicjatywy, to wias-
nie z takich cegietek buduje si¢ oczekiwana oceng¢ dzialai ,,mojego osrodka”,
,»nojej pracy”, a ostatecznie — pomocy spolecznej w Polsce.

Prowadzenie PR w dziedzinie pomocy spolecznej jest niezbg¢dne dla bene-
ficjentéw takiej pomocy badZ potencjalnych odbiorcéw $wiadczern. Wiedza
o tym, gdzie mozna zglosi¢ si¢ po pomoc w trudnej sytuacji, gwarancja
zachowania tajemnicy stluzbowej oraz uzyskania profesjonalnego wsparcia
buduje zaufanie do instytucji, zmniejsza op6r przed skorzystaniem z pomocy.

Public realations w dziedzinie pomocy spotecznej jest potrzebne dla budo-
wania pozytywnej opinii publicznej odno$nie do pomocy spotecznej i zawodu
pracownika socjalnego rowniez w szerszym znaczeniu — nie tylko dla tych,
ktérzy korzystaja badz kiedy$ beda kiedy$ potrzebowali pomocy, lecz takze

" WoIcIK, Public relations. Wiarygodny dialog, s. 28.
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dla kazdego obywatela naszego kraju. W ten sposéb budowane jest spoteczne
zaufanie dla instytucji panstwowych i samorzadowych, a w szerszym kontek-
$cie poczucie bezpieczefistwa obywatela kraju, w ktérym rzadza demokratycz-
ne i sprawiedliwe reguty. Tak zwana opinia publiczna to reakcja zbiorowosci
ludzkich na dziatania polityczne i spoleczne; wyrazany publicznie stan Swia-
domosci owych zbiorowosci. Dotyczy spraw waznych dla spoleczenstwa, czg-
sto kontrowersyjnych!>. Moze sie ona zmienia¢ nawet w krétkim okresie.
Czasem jest utozsamiana z tzw. opinig spoteczna (wygtaszana na kazdy wtas-
ciwie temat, ktéry jest w stanie zainteresowal spoleczenstwo).

Giedroj¢, ktéry analizowal PR w odniesieniu do administracji publicznej,
wymienil nastgpujace funkcje PR: informacyjna, wyjasniajaca, kreacyjna,
opiniotworcza, pozyskiwania informacji, identyfikacyjna, integracyjna, dia-
logu, wizerunkowa, edukacyjng, monitorowania oraz funkcj¢ ewaluacyjna,
szczegblnie przez niego podkreslana z uwagi na znaczenie zbierania infor-
macji zwrotnych po dziataniach podjetych w ramach PR. W ten sposéb uzys-
kane doswiadczenie dla stuzb PR jest wskazowka, ktére dziatania nalezy
wzmocni¢, jakie cykle przekazywania informacji przyjaé, czy narzgdzia zosta-
ly trafnie wybrane, czy informacja dotarta i zostata przyjeta itd. Powoduje tez
konieczno$¢ podnoszenia kwalifikacji oraz edukacji w tym zakresie otoczenia
wewngetrznego, czyli samych pracownikéw. Takze wtedy, gdy niektére dziata-
nia instytucji pomocowych okazuja si¢ niezrozumiate, strategia public relations
powinna obejmowac nie tylko dziatania informacyjne i wyjas$niajace, lecz takze
i edukacyjne, skierowane do otoczenia zewnetrznego'®. Jest to element PR
wewnetrznego, istotny w prowadzonych dziataniach wizerunkowych instytucji.
OkreSlone dla administracji publicznej funkcje mozna odnie$¢ do public re-
lations, budowanego i prowadzonego przez instytucje pomocy spoleczne;j.

STRATEGIA PUBLIC RELATIONS

Wedtug Wojcik strategie public relations sa programami wieloletnimi,
ogbélnowizerunkowymi, skierowanymi na tworzenie pozadanego wizerunku
a takze programami biezacymi, wynikajacymi z konieczno$ci rozwigzania za-
istnialego problemu. Podkresla przy tym, ze PR moze by¢é wykorzystywane
wylacznie woéwczas, gdy wystgpuje problem w relacji z otoczeniem lub ko-

15 7. WIATR, Socjologia stosunkéw politycznych, Warszawa: PWN 1977, s. 521-522.
16 GIEDROJC, Public relations w administracji, s. 43-44.
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munikowaniem, nie za§ jako przedmiotowe dziatanie organizacji. Poniewaz
programy sa ograniczone co do przedmiotu i pewnego okresu czasu, wyste-
puja — czy tez zawierajq si¢ — w programie wieloletnim. Dlatego tez przyjeta
w programach biezacych strategia powinna by¢ zbiezna ze strategia ujeta
w planie wizerunkowym!”.

Przygotowanie strategii public relations powinno obejmowaé cztery fazy:

1. Analiza sytuacji, czyli badanie sytuacji wyjSciowej, okreSlenie aktual-
nego i pozadanego wizerunku.

2. Planowanie, czyli okreslenie celéw i adresatow dziatan, wybdér medidw,
opracowanie harmonograméw i kosztoryséw.

3. Realizacja, czyli przeprowadzenie poszczegdlnych akcji.

4. Kontrola wynikéw, czyli zbadanie skuteczno$ci dziatari's.

Elementy tej strategii moga by¢ z powodzeniem wykorzystywane w PR
pomocy spolecznej.

Przy okre§laniu sytuacji wyjSciowej, czyli ustalenia obecnego wizerunku,
mozna przyjaé przykladowe wskazniki w odniesieniu do okreslonego czasu
(np. minionego roku): liczbe przestanych informacji mediom i liczbg arty-
kutéw w prasie, materiatdw w programach informacyjnych, reportazy i komu-
nikatéw w radiu; liczbg sprostowarn i polemik, ktérych wymagaty materiaty
1 ktore si¢ ukazaty w prasie; liczb¢ komunikatéw na stronie internetowej
i w BIP oraz liczbe wejs$¢ na strong; zglaszane sygnaty o braku informacji na
temat realizowanych form pomocy; liczba i rodzaj wydawanych materiatéw
informacyjnych (np. ulotki, plakaty) itp. Mozna tez wykorzysta¢ wszelkie do-
kumenty, ktére moga §wiadczy¢ o wizerunku instytucji: odznaczenia i wyrdz-
nienia pracownikéw, listy gratulacyjne i wyrazy uznania ze strony instytucji
wspolpracujacych, nadzorujacych czy odbiorcéw dzialari instytucji. Nalezy
takze odpowiedzie¢ na pytania: w jakich sektorach wizerunek instytucji nie
jest pozytywny, czego dotyczy negatywna opinia, gdzie popetniono bigdy; czy
system przekazywania informacji jest uporzadkowany, czy jest osoba odpo-
wiedzialna za konkretne zadanie, czy moze nalezy zwigkszy¢ czestotliwosé
przesylanych informacji na temat podejmowanych dziatan; czy brakuje jedno-
litej i rozpoznawalnej grafiki (logotypu, szaty graficznej pism, strony in-
ternetowej) instytucji, czy tez sa dostgpne materialy informacyjne (ulotki,
okdlniki itp.).

7 WoicIk, Public relations. Wiarygodny dialog, s. 28-29.
18 ROZWADOWSKA, Public relations. Teoria, s. 88.
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Cennym Zrédiem informacji na temat wizerunku sa pracownicy, zwlaszcza
ci, ktérzy maja kontakt ze Srodowiskiem zewngtrznym. S3 oni pierwszymi
odbiorcami informacji zwrotnej ze strony podopiecznych i warto gromadzié
i wykorzystywac uzyskiwane opinie.

Nastgpnie okreSlane sa pozadane wyniki, ktére nalezy osiagnaé w wyzna-
czonym czasie. Trzeba ustali¢, jakie dzialania podja¢, aby wzmocni¢ lub
poprawi¢ obecny wizerunek. Niejednokrotnie niezbedne jest przeznaczenie na
realizacj¢ tych zadan pewnych §rodkéw (zwtaszcza gdy chodzi o wydawnic-
twa), natomiast niewatpliwie najtaiiszym i najskuteczniejszym rozwigzaniem
jest znalezienie odpowiedniego pracownika, ktéry — majac odpowiednie kom-
petencje — bedzie dbat o organizacje, wtasciwy przeptyw informacji oraz
umiejetnie zbuduje brakujace ogniwa.

Aby zatozone cele PR mogly by¢ osiagnigte, wszyscy pracownicy powinni
si¢ zaangazowal w zaplanowane dziatania. Wazne jest to, by mieli Swiado-
mos$¢, ze nalezy znaleZé odpowiedni temat i sposéb na jego przedstawienie
na zewnatrz, gdyz to ,historie” i prawdziwe reportaze lub duze materiaty
prasowe najbardziej przekonuja odbiorcéw. W innym wypadku praca nawet
najlepszego specjalisty bedzie polegata wylacznie na sporzadzaniu popraw-
nych komunikatéw i informacji oraz opracowywaniu danych statystycznych,
ktére rzadko znajduja zainteresowanie u dziennikarzy. W rzeczywistosci to
informacja, ktérag mozna otrzymaé z kazdej komoérki instytucji na temat jej
dziatalnodci 1 ciekawych przedsigwzigé oraz wydarzen, ktére wszedzie maja
miejsce, jest najbardziej pozadana i najciekawsza.

Po zakoriczeniu danego okresu, w ktérym wdrozono nowe dziatania PR,
przeprowadza si¢ ewaluacje¢. Przyktadowo — wigksza niz wcze$niej liczba
pozytywnych badz neutralnych komunikatéw, artykutéw lub innych dowodéw
uznania dla dziatalnos$ci placéwki itp. bgdzie dowodem na to, ze podjgte
dziatania byty skuteczne. Prawdopodobnie pojawia si¢ takze catkiem nowe
sygnaly, ktére pozwola nam ocenia¢ obecny wizerunek instytucji.

Dlaczego warto planowa¢l strategi¢ public relations? Gdyz ,,potrzeba lat,

by zbudowaé dobra reputacjg, a wystarczy tylko moment, by ja straci¢”!.

Y WoicIk, Public relations. Wiarygodny dialog, s. 47.
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KOMUNIKACJA
JAKO PODSTAWOWY ELEMENT PUBLIC RELATIONS

Podstawa PR jest komunikowanie sig¢, ktére — jako wzajemne oddziatywa-
nie spoteczne za pomoca komunikatéw — ma doprowadzi¢ do zrozumienia
okreslonych tresci. Stusznie zauwaza Rozwadowska, ze komunikacji nie
nalezy utozsamiaé z informacjg, poniewaz pojgcia te maja odmienna jako$¢
1 odnosza si¢ do réznych zjawisk. Informacje proponuje traktowaé w kate-
goriach przedmiotowych (tre$¢), komunikowanie si¢ okresla natomiast jako
proces zawierajacy tresci. Informacja ma charakter statyczny, komunikacja za$
— dynamiczny. Dzigki komunikacji, zawierajacej element zwrotny na przeka-
zane tre$ci, mozliwe jest ksztaltowanie relacji z otoczeniem, co wlasnie jest
celem public relations?’.

Dobrze prowadzona komunikacja jest niezwykle wazna w prowadzeniu
public relations w dziedzinie pomocy spotecznej. Zapobiega dwém niebez-
piecznym sytuacjom, ktére moga mie¢ miejsce u potencjalnego lub rzeczy-
wistego odbiorcy. Jest to niepewnoS¢ i wieloznaczno$§¢. Wedlug terminologii
Karla E. Weicka niepewno$¢ odnosi si¢ do braku informacji. Ludzie niepewni
szukaja dodatkowych danych oraz sposobu ich interpretacji. Natomiast pojgcie
wieloznacznoSci oznacza niejasno$¢. Problemem nie jest niewiedza, lecz
zamg¢t — nadmiar, nie za$ niedobdr mozliwych znaczen. Kiedy komunikat jest
niejednoznaczny, odbiorcy nie potrzebuja wigcej informacji. Potrzebny jest im
kontekst lub uktad odniesienia, ktéry pomoze im uporzadkowaé posiadane da-
ne; rodzaj filtru umozliwiajacego odrzucenie tych interpretacji, ktére przy-
niostyby niepozadane skutki?'.

ZARZADZANIE INFORMACJA W PUBLIC RELATIONS

W praktyce w kazdej instytucji — takze w oSrodkach pomocy spolecznej —
niezbedne sa wewngtrzne procedury, ktére porzadkuja system przepltywu in-
formacji i pozwalaja na realizacj¢ funkcji PR. Procedury jednoczes$nie daja
wskazowki wszystkim pracownikom, jak maja oni postgpowaé, wspdtpracujac
ze swoim przedstawicielem odpowiedzialnym za polityke informacyjna

20 ROZWADOWSKA, Public relations. Teoria, s. 69.
2L E. GRIFFIN, Podstawy komunikacji spotecznej, Gdanisk: Gdarniskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne 2003, s. 266.
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w instytucji, jak reagowaé w sytuacji, gdy zglasza si¢ do nich bezposrednio
dziennikarz itp. Sprawy te moga regulowac zarzadzenia lub polecenia stuz-
bowe dyrektora, ktére na przykiad: informuja pracownikéw osrodka, kto jest
odpowiedzialny za kontakt z mediami; wskazuja pracownikom, ze w sytuacji,
gdy dziennikarz chce bezpoSrednio uzyskaé informacje od pracownika, ma on
obowiagzek skierowaé go do osoby odpowiedzialnej za kontakt z mediami;
daja uprawnienia specjaliScie odpowiedzialnemu za wspdtprace z mediami do
zadania informacji na temat, ktéry interesuje dziennikarzy; zobowiazuja
pracownikéw (kadre kierownicza) do informowania o nowych przedsigwzig-
ciach realizowanych w poszczegdlnych dziatach.

Te wewngtrzne dokumenty organizujg pracg wszystkich pracownikéw wo-
kot zagadnienia polityki informacyjnej. Porzadkujg i ,,ustawiajg” pracg¢ osoby
odpowiedzialnej w oSrodku za kontakty z mediami, co jest istotne dla aktyw-
nej polityki informacyjnej. Aby ona byta rzeczywiscie aktywna, trzeba umiec
wyszukaé ciekawa informacj¢ dla dziennikarzy, wspdétpracowac z pracowni-
kami w jej przygotowaniu, czasem znalez¢ bohatera wydarzenia, ktérego
»Zzywe stowo” bedzie mogto wzbogaci¢ materiat dziennikarski. Uregulowanie
organizacji przeptywu informacji oraz odpowiedzialnosci za to zadanie daje
poczucie bezpieczenstwa pracownikom socjalnym na co dzieri, gdy moze zglo-
si¢ si¢ do nich dziennikarz, ale i w sytuacji kryzysowej (bo to specjalista
powinien odpowiada¢ za przygotowanie i przedstawienie informacji mediom).

Polecenia i zarzadzenia dyrektora moga by¢ pomocne i porzadkowaé te
kwestie (np. zobowiazywac kierownika kazdego dzialu do przygotowania co
najmniej raz w miesiacu informacji na temat realizowanych zadan). Specja-
lista za§ powinien wykazywaé si¢ umiejetnoScia znalezienia lub/i przygo-
towania materialu w interesujacy sposéb z perspektywy dziennikarza. Musi
tez mie¢ zdolnoS§¢ rozmawiania i przekonywania pracownikéw do tego, aby
zechcieli wspétpracowaé z dziennikarzami. Jest to bardzo wazne, gdyz to
pracownicy socjalni s3 prawdziwymi bohaterami: to jest ich praca i najlepiej
opowiedza o niej sami — trudno$ci, sukcesy, pomysty, wspétpraca, o ktérych
opowiada pracownik socjalny, maja innag moc niz ta sama historia opowie-
dziana np. przez rzecznika. Rola specjalisty jest przygotowanie pracownika
socjalnego do wypowiedzi i zorganizowanie catego wydarzenia, czyli kontakt
z dziennikarzami, zainteresowanie ich prezentowanym tematem oraz doprowa-
dzenie do ich rozmowy lub spotkania, a takze dbato$¢ o autoryzacj¢ wypo-
wiedzi. Najtrudniejszym zadaniem jest przekonanie réwniez podopiecznych,
czyli wstecznego i1 najwazniejszego odbiorcy dziatafi, o ktérych chcemy po-
wiedzieé, do kontaktu z mediami. Jesli odbiorca starain pracownika socjalnego
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lub osrodka pomocy spotecznej wypowie sig, potwierdzajac trafnos¢ realizo-
wanych przedsigwzig¢ (a nawet okaze wdzigczno$¢ za otrzymang pomoc), to
w ten sposéb moze powstaé petny, czytelny, dobry wizerunkowo materiat.
Konieczna jest prezentacja efektu ostatecznego, aby pracownicy wiedzieli, ze
warto wypowiadaé si¢ i wspoétpracowaé z mediami.

Powierzenie zadania budowania kontaktéw instytucji z mediami specjalis-
cie badZ rzecznikowi ma organizowac¢ przeptyw informacji, jednak nie moze
ogranicza¢ kontaktowania sig¢, prezentowania i wypowiadania przez innych
pracownikéw osrodka. Zgodnie z prawem prasowym, kazdy ma prawo do udzie-
lania informacji prasie i nikt nie moze by¢ narazony na uszczerbek lub zarzut
z powodu udzielania informacji prasie, jezeli dziatal w granicach dozwolo-
nych prawem.

Jednocze$nie prawo prasowe ustala, ze informacji w imieniu jednostek
organizacyjnych sg obowiazani udziela¢ kierownicy tych jednostek, ich za-
stepcy, rzecznicy prasowi badZ upowaznione osoby, w ramach powierzonych
im obowiazkéw w tym zakresie. Na kierowniku jednostki spoczywa odpowie-
dzialno$¢ dotyczaca umozliwienia dziennikarzom nawiazania kontaktu z pra-
cownikami oraz swobodne zbieranie wsrdd nich informacji opinii.

Na koniec tych rozwazan warto przytoczy¢ — dzialajaca jak kubet zimnej
wody na glowe — sparafrazowang przez Wojcik wypowiedz Fernanda Savate-
ra: ,,5a dwa rodzaje piarowcéw, jedni nic nie wiedzg o PR, drudzy nie
wiedza nawet tego”?%. Czytelna jest tutaj mysl autorki, Ze to nie jest proste
zajecie. ..

MEDIA RELATIONS

Jak twierdzi Maxwell McCombs media moga nam powiedzie¢ nie tylko to,
o czym mamy myS$le¢, moga nam tez powiedzie¢, w jaki sposéb i co o tym
mySleé, a byé moze nawet to, co powinniSmy w zwiazku z tym zrobi¢ — po-
niewaz media nas ,urabiaja”. Wspétczesnie tak bardzo ufa si¢ mediom, ze
ocenianie, ktéry temat jest naprawde¢ istotny czy wymaga uwagi, pozostawia
si¢ wlasnie ich wyborowi. Decyzje o tym, czym zaspokoi¢ wtasna potrzebe
posiadania informacji o wspodtczesnym §wiecie, a nawet najblizszym otocze-
niu, powierza si¢ dziennikarzom.

22 WOICIK, Public relations. Wiarygodny dialog, s. 243.
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Z drugiej jednak strony, by¢ moze to zawierzenie dziennikarzom, ze do-
konaja najlepszego wyboru jest stuszne? Gdy Em Griffin zadaje pytanie: ,,Czy
prasa jest glosem przemawiajacym w imieniu bezrobotnych, podopiecznych
pomocy spotecznej, [...] biedoty miejskiej, starcow, kobiet poddanych dys-
kryminacji w pracy [...]?°%, to w tym pytaniu kryje si¢ spoleczna misja
mediow. Trzeba zrozumieé: media musza rozliczaé, a wrecz — pilnowac, czy
powierzone przez panstwo, samorzad zadania sa realizowane we wilasciwy
spos6b. Musza pytad, a kazdy, kto odpowiada za realizacj¢ zadan publicz-
nych, ma obowiazek informowaé, tlumaczy¢ i wyjasniaé. W tym ukladzie
trzeba zobaczyC szans¢ na przedstawienie swojej pracy, kompetencji, otwar-
tosci, zaangazowania, podkresli¢ transparentno$¢ i profesjonalizm.

Nie mozna si¢ nie zgodzi¢ z wnioskami odno$nie do zalet wspodipracy
z dziennikarzami przedstawionymi przez Rozwadowska, ktéra podkresla, ze
to wtasnie poprzez media mozliwe jest dotarcie z informacja do szerokiego
kregu odbiorcéw, i to bez koniecznoSci ponoszenia wysokich naktadéw. Za
najwigksza zalete wspotpracy z mediami uznaje wtasnie wiarygodnos$¢ prze-
kazywanych ta droga informacji oraz zwigkszong sil¢ ich oddziatywania,
ktéra moze by¢ jednak zaréwno pozytywna, jak i negatywna. Natomiast
niedoskonatoScia media relations jest wedlug niej brak wplywu na publi-
kowana wersje komunikatu?*. To ,ryzyko” jest jednak wpisane w wolnos¢
i misjg¢ mediow.

Podczas rozméw z pracownikami oSrodkéw pomocy spotecznej mozna do-
strzec, ze najbardziej dotyka ich obciazanie i obwinianie przez media za
réznego rodzaju dramatyczne wydarzenia. Pytania, ,,a gdzie byta pomoc spo-
teczna”, oraz stwierdzanie wprost badZ poprzez tego typu retoryczne pytania
niekompetencji i braku zaangazowania stluzb spotecznych odbierane sa jako
niesprawiedliwe 1 jednostronne glosy ze strony mediéw. Czesto te glosy sa
przyjmowane przez pracownikéw socjalnych jako osobisty, wrgcz personalny
atak na nich, niezaleznie od tego, ze pracownik jest zwiazany z oSrodkiem
z Podkarpacia, a dziennikarze wytykali brak profesjonalizmu pracownika
z miasta na pétnocy Polski. Z jednej strony taka postawa moze Swiadczyé
o wysokiej identyfikacji z instytucja pomocy spotecznej oraz z sama profesja
pracownika socjalnego, z drugiej strony — o braku pewno$ci co do swoich
osobistych kompetencji. Jesli kto$ jest pewny swego profesjonalizmu, sta¢ go
przeciez na dystans zaréwno w stosunku do doniesien prasy, jak i w stosunku

23 GRIFFIN, Podstawy komunikacji spotecznej, s. 422-423.
2% ROZWADOWSKA, Public relations. Teoria, s. 140.
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do ewentualnych lub rzeczywistych blgdéw kolegdw po fachu. Nie mozna
przyja¢ bezwzglednie, ze pracownicy oSrodkéw nie popelniaja blgdéw — ta
grupa zawodowa nie rézni si¢ przeciez od innych. Bigdy lub brak kompeten-
cji zdarzaja si¢ wszedzie. Nie mozna tez twierdzié, ze dziennikarze nigdy nie
maja racji.

W ocenie pracownikow pomocy spolecznej ma miejsce rowniez nieréwno-
waga w przedstawianiu ich pracy, przedsigwzig¢ i dokonan w pozytywnym
Swietle, w stosunku do wytykania i wyolbrzymiania bledéw. Jednakze jesli
tak jest, to przyczyna moze by¢ wylacznie brak witasciwej komunikacji na
linii oSrodek — media, pracownik — dziennikarz. Przede wszystkim trzeba
pamigtac, ze przygladanie si¢ pracy sluzb spotecznych, §ledzenie wydarzen
oraz ich przedstawianie opinii publicznej jest wtasnie zadaniem dziennikarzy.
Rzetelne prezentowanie pracy tych stuzb to obowiazek kazdego pracownika
instytucji pomocowych.

Niezbgedne w tworzeniu media relations jest dostrzezenie w dziennikarzach
partneréw, a nie przeciwnikow. Przekonanie, ze w rzeczywisto$ci zaréwno
pracownikom oSrodka, jak i dziennikarzom chodzi o to samo, jest podstawo-
we we wspotpracy. A chodzi o to samo — Zeby jak najlepiej, jak najskutecz-
niej pomagac.

Mozna spotkaé si¢ z powiedzeniem, ze ,,jeSli potraktujemy dziennikarzy
jako swoich wrogéw, na pewno takimi si¢ stana, ale jesli potraktujemy ich
jak przyjaciét, to kto wie...”. To na pewno przesadzony obraz relacji, jakie
moga taczy¢ instytucj¢ i media, a przede wszystkim postawy dziennikarzy.
Istotne jest to, ze jesli w dziennikarzu widzi si¢ jedynie przeciwnika, to nie
mozna spodziewal si¢ z jego strony postawy pelnej zrozumienia. I nie jest
to charakterystyczne tylko dla tej grupy zawodowe;j.

Podstawowe wydaje si¢ spojrzenie na media w konteks$cie mozliwosci, ja-
kie one daja w zakresie wykorzystywania ich do realizacji wtasnych celéw.
Dlatego warto poszukiwaé i przygotowywaé dziennikarzom jak najczeSciej
dobrze przygotowana informacje¢. Dzigki temu zamiast oburzaé si¢ przy
temacie ukazujacym niesolidno$¢ pracownika socjalnego, mozna spodziewac
si¢ informacji, na ktérych nam zalezy, przedstawionych w satysfakcjonujacy
(dziennikarzy, odbiorcéw oraz nas) i rzetelny sposéb.

Dziennikarze doceniaja pelna i uczciwa informacj¢, zwlaszcza ze sami
poszukuja tematéw, ktére pozwolg odbiorcy dowiedzieé si¢ czego§ waznego,
ciekawego, nowego. Gdy to oni chca wyjasni¢ jakie§ wydarzenie badZ sytua-
cje, docenia jasna i rzetelng informacj¢ przygotowana dla nich. Niezbgdna we
wspOtpracy z dziennikarzami jest uczciwa odpowiedZ na pytania: co zostato
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zrobione? czy zrobiliSmy wszystko, co byto mozliwe? czy mozna byto zrobié
co$ wigcej? czy jeszcze mozna coS§ zrobi¢? Kazdy, kto zajmuje si¢ wspdtpraca
z mediami, przygotowujac si¢ do zaprezentowania dziatan oSrodka, zwtaszcza
w sprawach indywidualnych, dotyczacych os6b korzystajacych z pomocy, mu-
si umieé¢ odpowiedzieé na nie w sposéb satysfakcjonujacy wszystkich uczest-
nikéw tego komunikatu — wspdtpracownikéw, dziennikarzy i ostatecznych od-
biorcéw komunikatu, czyli opini¢ publiczna.

METODY WSPOLPRACY Z MASS MEDIAMI

Przekazywanie materiatéw prasowych dziennikarzom to podstawowa forma
biezacej wspodlpracy z nimi. To tez dobry wstep do rozmowy telefonicznej
lub spotkania. Tworzac materialy prasowe dla dziennikarzy, warto wziaé
pod uwage nastgpujace cechy informacji, jakie wymienia migdzy innymi
Meisert®:

(1) Aktualno$¢ — jezeli juz co§ si¢ wydarzylo, to nie ma to duzej wartosci
z punktu widzenia medidéw. ,,Odgrzewane kotlety”, czyli temat, ktéry byt juz
prezentowany w mediach, wilasciwie nie ma szansy na ukazanie si¢ w prasie.
Jednak — gdy bedzie to zapowiedZ, plan, pomyst, zache¢ta, ostrzezenie — sa
duze szanse, ze informacja zainteresuje dziennikarzy.

(2) Blisko$¢ — szczegdlnie istotna dla mediéw lokalnych, ktére pracuja dla
okreS§lonego odbiorcy, z okreS§lonego regionu.

(3) Konsekwencje — jesli informacja dotyczy duzej grupy ludzi, oznacza
to, ze jej konsekwencje beda wigksze, niz gdyby odnosita si¢ ona do waskie-
go kregu odbiorcéw.

(4) Znaczenie dla opinii publicznej — informacje o osobach publicznych,
znanych koncernach wzbudzaja wigksze emocje niz dotyczace nieznanych in-
stytucji i os6b (ta sama zasada wykorzystywana jest w sytuacjach zapraszania
znanych os6b do bycia twarzg jakiej$§ kampanii badZ akcji spotecznej — znane
osoby, ktére wpisuja si¢ badZ podpisuja si¢ pod takim wydarzeniem, zwracaja
uwage oraz s3 przyktadem).

Do tych cech dodaé mozna jeszcze nastgpujace: zmiana — na lepsze lub
gorsze, pomystowos$¢, kreatywnos¢ w dotychczasowych dziataniach; nowo§¢
— warto podkredli¢ w przekazywanej informacji, ze to pierwsze tego typu

25 H. MEISERT, Mitarbeiter besser informieren, Frankfurt: IMK 1993, s. 160-163.
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wydarzenie w Polsce (albo pierwsze w gminie, miesScie), ze to metoda do-
tychczas niestosowana, nowe wdrazane zadanie itp.; atrakcyjnoS¢ — jesli
informacja zaciekawia, budzi emocje (pozytywne lub negatywne) czy kontro-
wersje, ma warto$¢ z punktu widzenia czytelnika, a przez to jest tematem dla
dziennikarza. Pracownicy instytucji pomocowych czgsto niosa profesjonalng
pomoc w skrajnie dramatycznych sytuacjach. Nie nalezy ucieka¢ od przedsta-
wienia najtrudniejszych aspektéw pracy, pamigtajac jednoczesnie o etyce za-
wodowej i ochronie danych osobowych.

»Samochwalstwo czesto spotyka si¢ z podejrzliwoscia”” — czyli rzetelna
i ciekawie skonstruowana informacja obroni si¢ sama; stad nalezy unikad
chwalenia sig, chyba ze dotyczy to autentycznych innowacji, pierwszego tego
typu dziatafi itp. Od oceniania pracy oSrodkéw pomocy spolecznej sa wtasnie
dziennikarze (ktérzy moga napisaé, ze jest to znakomity pomyst) oraz odbior-
cy informacji.

Zasada tworzenia materialéw prasowych jest unikanie jezyka urzgdowego,
pamigtanie o tym, ze odbiorca jest laikiem (a przekaz ma do niego dotrzec),
zachowanie neutralnego jezyka, unikanie emfatycznych okresled i — jesli to
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mozliwe — zachowanie bezosobowej formy. Kazda informacja powinna mieé
tytul. Giedroj¢ uwaza, ze tytul powinien odpowiadaé¢ jednemu z nastgpu-
jacych warunkéw:

(1) Zawiera¢ konkluzje, czyli eksponowaé koricowe ustalenie lub efekt (np.
,Dodatkowy milion dla bezrobotnych”, ,,Uruchomiono nowy rodzinny dom
dziecka”, ,,Zawarto porozumienie z nowym partnerem’ itp.).

(2) Zawieraé temat relacji — w sytuacji, gdy relacjonowany jest przebieg
wydarzenia, ktére nie koficzy si¢ jednoznacznym ustaleniem, istotnym ze
spotecznego punktu widzenia (np. ,,Rozmowy wojewody z protestujacymi”,
,»Irwa przyjmowanie wnioskéw o wyprawke”, ,,Konsultacje spoteczne w spra-
wie nowego oSrodka dla bezdomnych trwaja” itp.).

(3) Odnotowywaé — przejrzysto$¢ dziatain administracji zmusza do infor-
mowania opinii publicznej o wszystkich pracach, nawet tych mniej intere-
sujacych (np. ,,Rozpoczatl si¢ drugi etap budowy placéwki dla senioréw”,
,»Odznaczenia panstwowe dla pracownikéw MOPS”, ,Wojewoda wzial udziat
w obchodach Dnia Pracownika Socjalnego” itp.).

(4) Dokumentowaé¢ — tytuly materialéw zawierajacych dokumenty (np.
,»Mozna pobra¢ wnioski o wyprawke”, ,,Nowe wnioski PFRON” itp.).

26 B. REEWES, C. NASS, Media i ludzie, Warszawa: PIW 2000, s. 86.
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(5) Intrygowaé — stosowne w odniesieniu do spraw mniej waznych, gdzie
wykorzystanie gry stownej nie spotka si¢ z zarzutem pretensjonalnosci lub
naruszania powagi urzedu (,,Spotkali si¢ i skopali” — przy informacji o po-
rzadkowaniu waléw w ramach realizowanych robét publicznych, ,,Dzieci rza-
dza” — gdy organizowany jest bal dla dzieci z okazji Dnia Rodzicielstwa
Zastepczego)?'.

Informacj¢ prasowa rozpoczyna lead. Aby po dobrym tytule utrzymac
uwage dziennikarza lub redaktora, nalezy przygotowac krétka i treSciwa
informacjg, 3-, 4-zdaniowa, ktéra zawiera informacj¢ o tym, czego dotyczy
caty komunikat, dlaczego jest istotny i dla kogo. Zwykle lead jest pisany
pogrubiona czcionka. Jesli jest dobrze napisany, sa duze szanse, ze dzien-
nikarz zajmie si¢ tym tematem. Na koricu nalezy odsytaé zainteresowanych
do miejsca, w ktérym mozna uzyskac szczegétowe informacje na przedstawio-
ny temat.

Informacj¢ prasowa mozna rozwinaé w tzw. opracowaniu, czyli bardziej
rozbudowanej informacji prasowej, gdzie po leadzie nastgpuje rozwinigcie
tematu. W opracowaniu mozna dodaé stowniczek.

Zdarza si¢, ze pomimo dobrze opracowanej informacji oraz zaangazowania
pracownikéw, a takze checi ze strony dziennikarza, materiat nie ukaze sig¢
w mediach (,,temat nie pdjdzie”). Trzeba pamigtac, ze ostateczny efekt, czyli
ukazanie sig¢ artykulu czy materialu w radiu lub w telewizji, zalezy nie tylko
od dziennikarza, ktéry go przygotowuje, lecz takze od wydawcy, kierownika
oraz okoliczno$ci dnia — pierwszefistwo maja zawsze tzw. wydarzenia. Cos,
co miato miejsce wtasnie dzi§, najmocniej poruszy odbiorcéw; jutro nie
bedzie juz miato cechy nowodci. Do tego jeszcze istotne jest to, czy inne
media réwniez opracowuja dany temat (w myS$l przystowia: ,kto pierwszy,
ten lepszy”).

Oswiadczenie — jest wydawane w sytuacji, gdy konieczne jest przedsta-
wienie oficjalnego stanowiska.

Teksty sponsorowane — to artykuty zamawiane i optacane przez zamawia-
jacego. Do takich tresci podchodzi si¢ jednak z dystansem, spowodowanym
SwiadomoScia, ze tekst zostal optacony i nie zostal napisany przez nie-
zaleznego dziennikarza.

Sprostowania — w sytuacji, gdy w materiale dziennikarskim pojawia si¢
informacje niezgodne z prawda badZ nieSciste, mozna zadaé zamieszczenia

27 GIEDROJC, Public relations w administracji, s. 73-74.
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sprostowania. Wazne jest, aby sprostowanie dotyczyto faktéw, a nie oceny
badZ kontekstu artykutu. Sprostowanie musi by¢ krétkie i zawiera¢ konkrety,
czyli wypunktowane informacje nieprawdziwe, oraz fakty, ktére prostuja
zawarte w artykule informacje. Wysytanie sprostowania ma sens natychmiast
po ukazaniu si¢ artykutu. Je§li sprostowanie spetnia wymogi formalne,
redakcja ma czas na jego umieszczenie: w elektronicznej formie dziennika —
trzy dni robocze, w dzienniku — w najblizszym przygotowywanym numerze,
nie p6éZniej jednak niz po siedmiu dniach, w czasopiSmie — w najblizszym od
dnia otrzymania sprostowania lub nastgpnym po nim przygotowywanym nu-
merze, a w telewizji badZ w radiu — w najblizszym, analogicznym przekazie.

Jesli sprostowanie jest nierzeczowe i nie odnosi si¢ do faktéw, zostato
ztozone po wymaganym terminie (czyli po 21 dniach od ukazania sig¢ infor-
macji wymagajacej sprostowania) lub przekracza dwukrotnie objetos¢ frag-
mentu tekstu, ktérego dotyczy, redaktor naczelny odmawia opublikowania
sprostowania.

Polemiki — sporzadzone w formie listu do redakcji, daja wigksze mozli-
wosci dyskusji z dziennikarzem. Redakcje czgsto zamieszczaja polemiki, nie-
rzadko publikujac jednocze$nie odpowiedZ ze strony autora artykutu badz
redakcji gazety. Wchodzac wigc w polemike z dziennikarzem, nalezy przy-
gotowac argumenty, ktére nie podlegaja dyskusji. Ostatecznie to jednak
redakcja podejmuje decyzje, czy polemika zostanie wydrukowana w prasie.
Jednak warto polemizowac z autorem artykutu, zwlaszcza gdy sprawa zostata
przedstawiona nierzetelnie, brakuje informacji, ktére zmieniaja wydZzwigk
przekazu, badZ gazeta zamieScita komentarz, ktéry szkodzi wizerunkowi
oSrodka badZ moze naznaczaé¢ osoby korzystajace z pomocy spoteczne;j.
Nawet jesli polemika nie zostanie zamieszczona przez gazetg, to na pewno
bedzie sygnatem dla dziennikarza i redaktora, by w przysztosci przygo-
towywali rzetelny material.

Rozmowa telefoniczna i osobista z dziennikarzem — to podstawowa for-
ma wspoélpracy z mediami, rdwnie istotna jak sporzadzanie i przekazywanie
informacji prasowych. Jakich zasad trzymac si¢ w rozmowach z dziennika-
rzami? Opierajac si¢ na radach doSwiadczonego dziennikarza, Goban-Klas
pisze: 1) Na osobista rozmowe, uméw si¢ wczesniej telefonicznie. 2) Przed-
staw siebie i cel rozmowy. 3) Mow treSciwie (dziennikarze sg naprawde za-
jetymi ludZzmi. 4) Nie btagaj, nie zmuszaj (dziennikarze nie znosza blagania
ani zadan, gdyz ,redakcja nic nie musi”). 5) Podzigkuj za poswigcony czas
1 wszystko, co dziennikarz robi dla ciebie. 6) Zawsze warto przekazaé przy-
gotowany material, notk¢ prasowa lub specjalistyczne opracowanie do wyko-
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rzystania. 7) po rozmowie wy$lij wiadomos$¢ z podzigkowaniem za spotkanie
lub rozmowe (subtelnie o sobie przypomnisz oraz o temacie, na ktérym ci
zalezy?®).

Do rozmowy z dziennikarzem trzeba by¢ zawsze dobrze przygotowanym.
Bezcenna jest tutaj praktyka, ktéra pozwala przewidzieé, jakie pytania moga
pasé, co moze zainteresowac dziennikarza. Jezeli jednak zdarzy sig, ze nie
znamy odpowiedzi, najlepiej jest obiecaé, ze zaraz oddzwonimy z informa-
cjami. Jesli przygotowanie informacji, ktérej potrzebuje dziennikarz, wymaga
czasu i pracy, réwniez trzeba o tym poinformowacé, wyttumaczy¢, jakie dzia-
fania sa konieczne, by przygotowac potrzebne dane, oraz okresli¢, kiedy in-
formacja bedzie gotowa. Dziennikarz zadecyduje wowczas, czy moze czekaé
(1 czy warto czekaé) na ten material, czy tez moze pozwoli¢ sobie na opusz-
czenie tego watku w artykule.

INNE WAZNE ELEMENTY PUBLIC RELATIONS
INSTYTUCIJI POMOCY SPOLECZNEJ

Obowiazek publikowania w Dzienniku Ustaw, Monitorze Polskim, BIP
i w innych publikatorach praw powszechnie obowiazujacych oraz wszelkich
informacji publicznych okreslajacych stosunki administracji z obywatelami
buduje zaufanie spoleczne. Z socjologicznego punktu widzenia M. Tabernecka
okreslita to zaufanie jako ,stan, kiedy mozliwe jest przewidzenie reakcji
drugiej strony interakcji”?’. Transparentno$¢, bedaca wynikiem dostepnosci
do informacji publicznej, przektada si¢ bezposrednio na poczucie obywatela,
ze prawo nie jest w opozycji do niego, lecz mu stuzy.

BIULETYN INFORMACII PUBLICZNEJ

Biuletyn Informacji Publicznej (BIP) to publikator teleinformatyczny,
strona internetowa o okre$lonej i ustalonej dla wszystkich podmiotéw publicz-
nych grafice. Jest podstawowym Zrédtem informacji publicznej, do ktérego
prowadzenia zobowiazany jest kazdy podmiot publiczny. W Biuletynie,

28 T. GOBAN-KLAS, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarun-
kowania, Warszawa: Business Press 1998, s. 145-146.

2 M. TABERNECKA, Reputacja podmiotéw sfery publicznej i opinia o nich, w: TABER-
NACKA, SZADOK-BRATUN (red.), Public relations w sferze publicznej. Wizerunek i komunikacja,
s. 53.
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w zwiazku z tym, ze jego budowa oraz zawarto$¢ sa okre$lone, znajduja sig¢
wszystkie dane dotyczace struktury, celow, zadan, sposobéw funkcjonowania,
procedur, majatku, aktéw prawnych obowiazujacych i realizowanych przez
podmiot. Ze wzgledu na swa przejrzystos¢ oraz jednakowa budowe strony to
obecnie warto§ciowy przekaZnik informacji o instytucji.

STRONA INTERNETOWA

Strona internetowa nie ma zadnych ograniczeii dotyczacych graficznych
rozwigzan (w przeciwieristwie do Biuletynu Informacji Publicznej), nie ma
tez ograniczen treSciowych. Jest to ta forma przekazZnika, o ktérej wygladzie
i zawarto$ci treSciowej decyduje wtasciciel. To medium pozwala na infor-
mowanie o wszystkich wydarzeniach, przedsigwzigciach, planach, ktére nie
znalazly zainteresowania u dziennikarzy. Tutaj mozna tez zamieszczaé in-
formacje o akcjach i wydarzeniach, ktére juz miaty miejsce — i z tego po-
wodu nie sa ciekawe dla dziennikarzy — badzZ ich odbiorca jest waska grupa.
Zaleta stron internetowych jest mozliwoS$¢ zamieszczania zdjec, kopii takich
dokumentéw, jak listy gratulacyjne, podzigkowania itp.

Na stronie domowej mozna stworzy¢ dowolny uktad informacji w menu,
w zalezno$ci od tego, jaka wage przywiazuje si¢ w prowadzonej polityce in-
formacyjnej w oSrodku do okreslonych tresci. Trzeba pamigtaé, ze odbiorcami
zamieszczanych tre§ci na stronie sa przede wszystkim osoby korzystajace
z pomocy spolecznej, ale tez — pracownicy innych instytucji, potencjalni dar-
czyncy, pracownicy innych placéwek pomocowych w Polsce, dziennikarze oraz
przypadkowe osoby. Kazda z nich moze dowiedzie¢ si¢ czego$ o pracy oSrod-
ka. Poza estetyka i przystgpnoscia w budowie strony najwazniejsze jest to, aby
ona zyla i zawierala rzetelne informacje. Stowo ,,aktualnosci” musi oznaczaé
aktualnos$ci. Stowo komunikaty musi oznacza¢ komunikaty. Pod §wiadczeniami
musi znaleZ¢ si¢ pelny i czytelny katalog Swiadczeri. Pod hastem ,kontakt”
natomiast musza by¢ zamieszczone aktualne dane teleadresowe.

WYDAWNICTWA WLASNE

Ulotki — zawierajace podstawowe informacje teleadresowe, takze podsta-
wowe definicje badZ informacje dotyczace mozliwoSci korzystania z pomocy
spotecznej — moga utatwié¢ prace zaréwno pracownikom socjalnym, jak i od-
biorcom tych informacji. Przygotowane zgodnie z przyjeta linig identyfikacji
wizualnej instytucji, ulotki sa wizytowka oSrodka. Ulotka moze odnies$¢
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skutek, zgodnie z zasada: ,,wezmg, moze si¢ przyda, jesli nie mnie, to moze
komu§”. Dobrym rozwiazaniem w prowadzonych akcjach spolecznych jest
przygotowywanie ulotek tematycznych lub kierowanych do konkretnych oséb
np. ofiar przemocy, sprawcow przemocy, bezdomnych, oraz promujacych (np.
rodzicielstwo zastgpcze, zawierajace jednocze$nie zaproszenie dla kandydatéw
na rodzicow zastgpczych).

Plakaty — s3 widocznym Zrédtem informacji, sprawdzajacym sig¢ jako
zaproszenie do wzigcia udziatu w akcji, zgloszenia si¢ po bezptatna porade,
a takze jako narzedzie edukacji podczas akcji spotecznych.

Ksiazki — bedace zbiorem artykuléw (najlepiej jesli przygotowuja je réw-
niez pracownicy instytucji pomocy spolecznej, przy wsparciu naukowcow
i specjalistow w danej dziedzinie) sa najtrwalszym materialem informacyjnym
i promujacym dziatalno$¢ jednostek pomocy spotecznej. Ksigzki dotyczace
dziatalno$ci, przemian, innowacyjnych rozwiazan, probleméw itd. moga stu-
zy¢ jako kompendium wiedzy dla studentéw, pracownikéw innych instytucji
oraz, nawet po latach, stanowi¢ §wiadectwo zmagan i sukcesow w zakresie
pomocy spotecznej.

IDENTYFIKACJA WIZUALNA

W budowaniu wizerunku instytucji niezbgdne jest opracowanie i konsek-
wentne stosowanie linii graficznej identyfikacji wizualnej instytucji, ktora jest
elementem budowania tozsamo$ci instytucji. Logotyp jest podstawowym ele-
mentem identyfikacji wizualnej i powinien znajdowac si¢ we wszystkich
materiatach informacyjnych i promocyjnych — na papierze firmowym, stronie
internetowej, ulotkach i plakatach, gadzetach, banerach itp. Elementem iden-
tyfikacji wizualnej firmy jest rowniez okreslony i przyjety sposéb konstruo-
wania pism urzedowych, zaproszen, wizytéwek itp.

HELP DESK — CZYLI POMOC ROZPOCZYNA SIE
W CHWILI ODEBRANIA TELEFONU.
PIERWSZE WRAZENIE - TO WEASNIE TEN MOMENT

O wizerunku moéwi si¢, ze jest subiektywny; i rzeczywiscie, czesto opinia
jednostki na temat jakiej$ instytucji tworzy si¢ na podstawie jednego
kontaktu, nawet przypadkowego (moze to by¢ omytkowo wybrany numer tele-
fonu) lub obejrzanego reportazu, przeczytanego wywiadu, zdjecia, ktdre
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przykuto uwage. Umyst czlowieka, wybierajac to, co najistotniejsze, jest
w stanie zbudowaé negatywny wizerunek instytucji na podstawie niezadowo-
lenia spowodowanego zbyt dtugim oczekiwaniem na zalatwienie swojej spra-
wy 1 wéwczas nie dostrzega pozytywnych stron. Podobnie jest, gdy doswiad-
cza si¢ pozytywnego przyjecia i uprzejmej bezposredniej obstugi — wysoka
ocena kompetencji pracownikéw moze zminimalizowa¢ do§wiadczenia zwiaza-
ne z pewnymi brakami. ,,Z socjologicznego punktu widzenia sposob kontakto-
wania si¢ urz¢dnika z klientami [...] administracji jest jednym z wazniejszych
czynnikéw tworzacych obraz administracji, jej urzgdu w oczach obywate-
1a”3°. W dziedzinie pomocy spotecznej pierwszy kontakt z pracownikiem
jest szczeg6lnie istotny — tutaj ,,petentami”, odbiorcami sa przeciez osoby,
ktére znalazly si¢ w szczegdlnej, trudnej sytuacji zyciowej, niejednokrotnie
musza przetamaé wstyd i zazenowanie, by zwréci¢ si¢ do instytucji pomo-
cowej, co moze by¢ bardzo trudne. Jesli wigc taka osoba nie spotka sig
Z uprzejmym, pelnym zrozumienia i kompetentnym pracownikiem — profesjo-
nalistg, to zyskuje tylko kolejne negatywne doswiadczenie. Dlatego pierwsza
rozmowa jest bardzo wazna dla kwestii wizerunkowych instytucji; ale najwaz-
niejsza — dla zwracajacego si¢ po pomoc czlowieka.

Jak rozmawiaé? Przede wszystkim — uprzejmie. Glos powinien by¢ mity
— szczgSliwy czlowiek, ktéry nie boryka si¢ z problemami, raczej nie dzwoni
do osrodka pomocy spotecznej. Dzwoni czlowiek, ktéry potrzebuje pomocy;
nie tylko kompetentnej informacji, ale réwniez zrozumienia. Nawet jesli
numer o§rodka zostal wybrany omytkowo, to dzwoniacy, ustyszawszy uprzej-
my glos, méwiacy ,,Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej, w czym moge po-
méc?”’, odtozy stuchawke z dobrym wrazeniem.

Osoba, ktéra odbiera telefony w osrodku, powinna udziela¢ wyczerpuja-
cych informacji na temat, ktéry interesuje rozméwce. Jest wiele sytuacji,
w ktérych mozna zaprosi¢ osobe dzwoniaca do osobistego kontaktu z pracow-
nikiem socjalnym; wowczas podanie miejsca, godzin pracy oraz dokumentéw,
ktére juz podczas tej rozmowy moga si¢ przydad, jest tak samo niezbegdne,
jak dobrze widziane przez zainteresowanego. Osoby odbierajace telefony
powinny si¢ orientowaé w strukturze oSrodka, wiedziel, jakie zadania rea-
lizuja poszczegdllne dzialy, oraz mieé¢ mozliwo$¢ szybkiego sprawdzenia
i podania danych teleadresowych.

30 R. RASZEWSKA-SKALECKA, W kierunku etyki public relations w administracji publicznej
i etycznego wymiaru ksztattowania jej wizerunku, w: TABERNACKA, SZADOK-BRATUN (red.),
Public relations w sferze publicznej. Wizerunek i komunikacja, s. 233.
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Podczas rozmowy telefonicznej nalezy pamigtaé, ze kazdy pracownik po-
mocy spotecznej pracuje wilasnie dla tej osoby, ktéra dzwonita. Pomoc roz-
poczyna si¢ w chwili odebrania telefonu, otwarcia drzwi do pokoju.

REGULACIJE PRAWNE DOTYCZACE UDZIELANIA INFORMACIJI

Ustawa z dnia 6 wrzes$nia 2001 r. o dostepie do informacji publicznej
okresla w art. 1, ze kazda informacja o sprawach publicznych stanowi infor-
macj¢ publiczng i podlega udostgpnianiu. Dalej ustala, ze prawo do informacji
publicznej przystuguje ,.kazdemu”, a od osoby, ktéra zada informacji publicz-
nej, nie wolno wymagaé wykazania interesu prawnego badz faktycznego.
Oznacza to, ze osoba, ktéra wnioskuje o udostepnienie informacji publicznej,
nie musi uzasadnia¢ swojej prosby. Te zapisy dotycza tez dziennikarzy, kt6-
rzy takze maja prawo do zadawania pytan instytucji, a instytucja ma obowia-
zek udzieli¢ im wymaganych informacji. Zakres tych informacji szczegétowo
przedstawia wzmiankowana ustawa. Obowiazek udostgpniania informacji pu-
blicznej maja wszystkie podmioty wykonujace zadania publiczne.

Ta sama ustawa w art. 5 ust. 2 ogranicza prawo do informacji publicznej
ze wzgledu na prywatno$¢ osoby fizycznej. Ten artykut, podobnie jak art. 100
ustawy o pomocy spotecznej, stanowia podstawe dla odmowy udzielania
informacji na temat os6b korzystajacych z pomocy spotecznej. To ograni-
czenie nie dotyczy jednak informacji o osobach petniacych funkcje publiczne,
majacych zwiazek z petnieniem tych funkcji, w tym o warunkach powierzenia
1 wykonywania funkcji.

Informacja publiczna, ktérej mozna udzieli¢ niezwlocznie, jest udo-
stepniana ustnie lub pisemnie bez pisemnego wniosku.

PRAWO PRASOWE

Prawo prasowe zostalo ustanowione ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r.
Artykul 1 ustawy potwierdza ogélnoSwiatowe zatozenia dotyczace wolnosci
wypowiedzi prasy, a jednocze$nie naktada na media obowiazek realizowania
prawa obywateli do rzetelnej informacji, jawnosci zycia publicznego oraz
kontroli i krytyki spoteczne;j.

Jak wspomniano wyzej, w zakresie prawa dostgpu prasy do informacji
publicznej stosuje si¢ przepisy ustawy o dostgpie do informacji publiczne;j.
Prawo prasowe zobowigzuje dziennikarza do dziatania zgodnie z etyka
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zawodowa 1 zasadami wspotzycia spolecznego. Jednoczesnie — w ramach
stosunku pracy — ma on obowigzek realizowac ustalona w statucie lub
regulaminie redakcji ogdlna lini¢ programowa tej redakcji (nalezy o tym
pamigta¢ podczas przygotowywania materialdéw prasowych). Warto tez wie-
dzieé, ze dziennikarz ma obowiazek sprawdzié zgodnoS$¢ z prawda uzyska-
nych informacji lub poda¢ ich Zrédto. Jego obowiazkiem jest takze chronienie
débr osobistych i intereséw dziatajacych w dobrej wierze informatoréw
i innych osdb, ktére okazuja mu zaufanie. Musi zachowaé w tajemnicy (jesli
okoliczno$ci tego wymagaja) dane umozliwiajace identyfikacj¢ osoby, ktéra
przekazata mu informacje, a takze same informacje, jeSli ich ujawnienie
mogtoby naruszaé chronione prawem interesy oséb trzecich. Bez zgody osoby
zainteresowanej dziennikarz nie moze publikowaé informacji oraz danych
dotyczacych prywatnej sfery zycia, chyba ze wiaze si¢ to bezpoSrednio
z dziatalno$cia publiczna tej osoby. Dziennikarz nie moze odméwié osobie
udzielajacej informacji autoryzacji dostownie cytowanej wypowiedzi, a osoba
udzielajaca informacji ma prawo, z waznych powodéw spotecznych lub oso-
bistych, zastrzec termin i zakres jej publikowania.

Te zapisy maja bezpoSrednie przelozenie na reguly wspétpracy z dzien-
nikarzami, dlatego nalezy je poznaé i stosowaé w praktyce. Trzeba tez pa-
migtaé, ze osoba udzielajaca informacji nie moze uzaleznia¢ jej udzielenia od
sposobu jej skomentowania lub zada¢ uzgodnienia tekstu wypowiedzi dzien-
nikarskiej; art. 44 prawa prasowego zaznacza nawet, ze kto utrudnia lub ttumi
krytyke prasowa albo naduzywajac swojego stanowiska lub funkcji, dziata na
szkode innej osoby z powodu krytyki prasowej, opublikowanej w spotecznie
uzasadnionym interesie, podlega grzywnie lub karze ograniczenia wolnosci.

TAJEMNICA SLUZBOWA 1 OCHRONA DANYCH OSOBOWYCH

Poza wspomnianym art. 5 ustawy o dostgpie do informacji publicznej,
ktéra wylacza z katalogu informacji publicznej dane podlegajace ochronie ze
wzgledu na prywatno$¢, ustawa o pomocy spotecznej w art. 100 stoi na stra-
zy ochrony prywatnoSci oséb korzystajacych z pomocy spotecznej. Jasno
okresla, ze w szczegdllnosci nie nalezy podawaé¢ do wiadomoSci publicznej
nazwisk oséb korzystajacych z pomocy spotecznej oraz rodzaju i zakresu
przyznanego $wiadczenia.

Zgodnie z tym przepisem, aby moéc udzieli¢ mediom informacji na temat
indywidualnej osoby, ktéra sa zainteresowani dziennikarze, zwtaszcza in-
formacji na temat tego, czy ta osoba korzysta lub korzystala z pomocy oraz
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jakiej pomocy jej udzielono, nalezy uzyska¢ zgode tej osoby na udzielenie
takich informacji. Nie mozna pozwoli¢ na to, ze kto§, kto zgtosit si¢ po po-
moc i ja uzyskat badZ nie, nie bedzie mial pewnosci, Ze zostanie zachowana
tajemnica przez pracownika socjalnego i utraci zaufanie dla instytucji.
W rzeczywisto$ci niezwykle rzadko zdarza si¢, aby osoba, o ktdra pytaja
dziennikarze nie zgodzita si¢ na udzielenie informacji o sobie. Nawet wtedy
trzeba jednak pamigtaé, ze nalezy dziata na jej rzecz i wazy¢ informacje,
ktére z chwila pojawienia si¢ w prasie, staja si¢ informacja ogdélnie dostepna
(w czasach Internetu bedzie to informacja, ktéra moze istnie¢ zawsze).
Dziennikarzom nalezy poda¢ motywy pro$by o niewykorzystywanie wszy-
stkich informacji, jakie udalo im si¢ pozyskaé. Dziennikarz — zgodnie z pra-
wem prasowym — nie moze bowiem opublikowaé informacji, jezeli osoba
udzielajaca jej zastrzegla to ze wzgledu na tajemnice zawodowa. Uczciwo§¢
w relacjach z dziennikarzami i méwienie wprost o powodach, dla ktérych nie
mozna udzieli¢ wszystkich informacji lub z jakiego powodu nie powinny one
by¢ wykorzystywane, jest doceniana i buduje zasady wzajemnej wspodtpracy.
W niektérych sytuacjach osoba, o ktéra dopytuje dziennikarz, nie wyraza
zgody na przekazanie jakichkolwiek informacji na swdj temat. Dla dzienni-
karza jest to najczesSciej sygnal, ze jesli taka osoba zglosita si¢ sama ze
swoim problemem lub skargg na dziatanie instytucji, a teraz nie pozwala na
przedstawienie informacji, argumentoéw lub opinii o§rodkowi, to oznacza, ze
rzeczywisto$¢ nie wyglada tak, jak zostala przedstawiona. Wéwczas najczes-
ciej porzucaja oni temat, nie chcac przedstawiaé jednostronnie danej sytuacji.
Przygotowujac przede wszystkim materialy dla dziennikarzy, w kazdej
wypowiedzi, ktéra dotyka oséb korzystajacych z pomocy spolecznej, trzeba
mie¢ na uwadze kodeks etyczny, ktéry zobowiazuje pracownika socjalnego
do poszanowania godno$ci podopiecznego i jego prawa do samostanowienia.
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PUBLICZNE RELACIJE
I PROMOCJA DZIALAN POMOCY SPOLECZNEJ W PRAKTYCE

Wspdlczesny Swiat stawia przed instytucjami pomocowymi nowe wyzwania — nie tylko
w zakresie nowych, pojawiajacych si¢ probleméw i idacych za nimi rozwigzan, ale takze w za-
kresie zarzadzania informacja. W Polsce niewiele méwi si¢ o public relations w dziedzinie
pomocy spotecznej. Tymczasem ksztattowanie polityki informacyjnej przez instytucje pomo-
cowe jest wrecz niezbedne. Planowanie i realizowanie procesu, jakim jest ksztaltowanie
publicznych relacji, powinno si¢ odbywa¢ w sposéb planowany, zorganizowany i skuteczny.
Elementami polityki informacyjnej w placéwkach pomocy spotecznej moga by¢: ksztaltowanie
media relations, prowadzenie strony internetowej, wydawnictwa wilasne, wewnetrzny PR oraz
wszystkie dziatania realizowane przez instytucje w ramach ustawy o dostepie do informacji
publicznej. Czerpanie z metod i zasad budowania PR pomaga w ksztaltowaniu miarodajnego
wizerunku instytucji, ktére zajmuja si¢ profesjonalnym pomaganiem. Nalezy nauczy¢ si¢ méwié
0 swojej pracy po to, aby dociera¢ z kompetentna informacja do okreSlonych odbiorcéw:
podopiecznych — obecnych i potencjalnych, partneréw, darczyficéw, dziennikarzy. Jesli coraz
czgdciej beda si¢ pojawialy rzetelne informacje na temat dzialaii podejmowanych przez
instytucje pomocowe, to wizerunek polskiej pomocy spotecznej bgdzie prawdziwy (i jedno-
cze$nie satysfakcjonujacy zatrudnionych w tym sektorze). Aby jednak najczeSciej wysokie
kompetencje pracownikéw socjalnych znajdowaty uznanie u opinii publicznej, osrodki pomocy
spolecznej, powiatowe centra pomocy rodzinie — wszystkie placowki pomocy spotecznej —
musza prowadzi¢ odpowiednie dzialania informacyjne.

Stowa kluczowe: public relations, pomoc spoteczna, wizerunek pomocy spotecznej, polityka
informacyjna, media relations.



