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Abstrakt:

Wspétczesna kultura bardzo duza wage przykltada do wizerunku.
Dbanie o wilasny wizerunek przez instytucje oraz pojedyncze osoby
stato si¢ trwatym elementem ich obecnosci w sferze publicznej. Dobry
wizerunek budzi zaufanie publiczne do instytucji i 0s6b, zty sprawia,
ze ludzie odnosza si¢ do nich z nieufnoscia, a niekiedy wrecz
z wrogoScig. W§rdd instytucji, ktére w szczegllny sposéb musza dbad
o swéj wizerunek, znajduje si¢ Policja.

Ponizszy artykut podejmuje kwestie kreowania pozytywnego
wizerunku instytucji publicznej, jaka jest Policja w Polsce, jako ele-
ment ksztaltowania poczucia bezpieczefistwa obywateli.

Stowa kluczowe: wizerunek, zarzadzanie wizerunkiem, instytu-
cja Policji, bezpieczenistwo.
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Managing the image of the Polish police
as an element of shaping a sense of
security for citizens

Abstract:

Modern culture attaches great importance to the image. Caring for
their own image by institutions and individuals has become a permanent
element of their presence in the public sphere. A good image awakens
public trust in institutions and people, bad makes people relate to them
with distrust, and sometimes even with hostility. Among the institutions
that have to look after their image in a special way are the Police.

The following article addresses the issues of creating
a positive image of a public institution, which is the Police in Poland,
as an element of shaping a sense of security for citizens.

Key words:_image, image management, the institution of police,
security.

Wstep

Kazda instytucja czy tez organizacja wykonuje pewne czynnoSci
1 dziatania realizujac cele, dla ktérych zostata stworzona lub powota-
na. Te wykonywane czynnoSci oraz dziatania posiadaja takze swoich
odbiorcéw. Dziatania, ktére zachodza pomig¢dzy tymi podmiotami
sq katalizatorem pewnej reakcji. Rezultatem tej reakcji jest wyksztatce-
nie si¢ opinii na temat danej instytucji czy organizacji.

O zyskanie dobrej opinii, dobrego wizerunku w $wiadomosci
odbiorcéw zabiegaja réwniez instytucje paiistwowe. Policja jest szcze-
gblnym typem instytucji. Jest dla obywateli najbardziej widoczna.!

Ze wzgledu na swoje funkcje jakie pelni policja wptywa

! B. Olender, Ksztattowanie wizerunku policji olsztyriskiej poprzez programy prewencyjne To-
warzystwa Wiedzy Powszechnej w Warszawie Wydzial Nauk Humanistyczno —Spotecznych
w Olsztynie, Olsztyn 2010, s. 4.
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na codzienne zycie obywateli, cz¢sto wkraczajac w bardzo intymne
sfery zycia. Jej dziatania w sposéb posredni, lub bezposredni dotycza
kazdego obywatela. To wtasnie w swiadomosci obywateli ksztattuje si¢
wizerunek policji. Trudno bytoby spotka¢ osobg, ktdrej dziatanie poli-
cji w danym miescie bylyby obojetne, wiekszo$¢ poczynan policjantéw
jest bacznie oceniana i to wilasnie zdecydowato o wyborze takiego
rodzaju pracy.

Istota zarzadzania wizerunkiem

Zainteresowanie naukowcOw koncepcja wizerunku pojawilo sie
juz w latach 60. XX wieku. Kenneth E. Boulding i Pierre Martineau
byli pierwszymi badaczami zajmujacymi si¢ ta problematyka. W swo-
ich pracach zasugerowali, ze wyobrazenia moga mie¢ wigkszy wptyw
na zachowanie cztowieka anizeli obiektywne informacje o postrzega-
nych przedmiotach lub otoczeniu. Dzigki pracy J.D. Hunta rozpoczat
si¢ znaczny wzrost zainteresowania ta tematyka.> Od tego czasu studia
z tej dziedziny prowadzone byly przez wielu przedstawicieli r6znych
dyscyplin naukowych.

Definicje opracowane przez Johna L. Cromptona oraz Philipa
Kotlera i Howarda Baricha sa cytowane najczg¢Sciej. Wedilug nich
wizerunek jest wyrazeniem okres§lajacym sume idei, wierzen i wyobra-
zen, jakie osoba ma w stosunku do danego miejsca.® Mozna stwierdzid,
7e wizerunek to zbidr subiektywnych odczu¢ — komponenty afektyw-
ne wizerunku i opinii — komponenty kognitywne wizerunku, a takze
zwiazkéw zachodzacych pomiedzy tymi elementami, ktére powstaja
w wyniku zbierania informacji z r6znych Zrédet. Wizerunek miasta jest
wiec mentalnym odbiciem rzeczywistosci, postrzeganej przez cztowie-
ka, powstaje w dtugim czasie i nie jest staty.* Komponenty kognitywne
wizerunku odnosza si¢ do oferty miasta, natomiast afektywne do jego
cech.

Definicja pojecia wizerunku czgsto utozsamiana jest z wizja badz
obrazem. W takim przypadku image instytucji czy tez organizacji
jest obrazem dla ludzi, ktérzy maja z nim styczno$¢. Upraszczajac,

2 S. Dudek-Marikowska, Wizerunek Warszawy w dziataniach promocyjnych wtadz lokalnych i
Swiadomosci spotecznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa, 2011, s. 17.

3 www.wsp.pl, (25.03.2019).

+8S. Dudek-Mankowska, Wizerunek Warszawy..., s. 20.
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wizerunek jest tym, co ludzie o nim mysla.” Niektérzy badacze ogra-
niczaja badania nad wizerunkiem danej instytucji, analizujac jedynie
wyobrazenia i opinie na jego temat oséb, ktére w owym miejscu nie
przebywaja 1 definiuja jej wizerunek jako umystowe odzwierciedlenie
Srodowiska w §wiadomos$ci oséb, ktére nigdy nie mialy stycznosci
z dang instytucja oraz jej cztonkami.® Wizerunek powstaje wigc w opar-
ciu o kilka wybranych wrazen z catej grupy odczué docierajacych do
cztowieka w procesie poznawczym.

Wielu autoréw, definiujac pojecie wizerunek, sugeruje takze
jego strukture. Alfreda R. Oxenfeldt’ i Ernesta Dichter® twierdzili,
ze wizerunek to suma wyobrazen, powstajaca jako rezultat oceny atry-
butéw miejsca, ktére moga zawiera¢ elementy kognitywne i afektyw-
ne.” Autorzy ci dostrzegaja nie tylko kognitywne i afektywne obrazy,
ale takze wizerunki catkowite powstale w wyniku percepcji instytucji.

Nalezy jednak skupi¢ uwage na tym, iz pozadany wizerunek osia-
ga si¢ w dtugim okresie jako rezultat strategii ksztattowania zatozonego
obrazu danej organizacji, ktérej celem jest ugruntowanie lub zmiana
postaw, przekonan oraz decyzji roznych grup adresatéw dziatan danej
instytucji.'”

Wizerunek dotyczy elementdéw realnych i pozarealnych. Elementy
realne to fizyczne wlasciwosci danej organizacji/instytucji, ktore da si¢
uja¢ w spos6b racjonalny, np. jej wielkos¢, lokalizacja, itd. Elementy
pozarealne (emocjonalne) to nic innego, jak nastawienie uczuciowe,
czyli np. poziom sympatii ludzi do okreSlonej instytucji. Te ostatnie
czgsto maja charakter uprzedzen i stereotypow.!! W duzej mierze
to nastawienie emocjonalne czlowieka decyduje o jego catoSciowym
odbiorze. Jest ono czgsto zasadniczym filtrem, ktéry przepuszcza okre-
§lone informacje, ,,blokujac” pozostate.

W literaturze mozna spotkaé definicje systemowego charakteru

> W. Budzyiiski, Public relations: zarzadzanie reputacja firmy, Poltext, Warszawa 1997, s. 73.

¢ J. Kangas, Helsingin imago Lontoossa, Helsingin kaupunginkanslian tiedotustoimisto, 1998, s.
1-81.

7 A. R. Oxenfeldt, Developing a Favorable Price-Quality Image, “Journal of Retailing” 1975,
50(4), s. 8-14.

8 E. Dichter, What is in an Image?, “Journal of Consumer Marketing” 1985, 2, s. 39-52.

 S. Baloglu, K.W. McCleary, S. Baloglu, K.W. McCleary, A model of destination image
formation, Annals of Tourism Research 26(4), 1999, s. 868-897.

107, Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, ,,Marketing i
Rynek”, Nr 11/2000, s. 12.

II'R. Junghardt, ABC promocji gmin, miast i regionéw, Fundacja im. F. Eberta — biuro na Slasku,
Gliwice 1996, op.cit., s. 35.
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wizerunku, ktére podkreslaja, ze jest on ztozony z nastgpujacych kom-
ponentow:

* element poznawczy (kognitywny), czyli wiedza na temat okre-
Slonej organizacji/instytucji,

* element emocjonalny (afektywny), czyli stopied sympatii
wobec okreslonego osrodka,

* element behawioralny (konatywny)'?, czyli gotowos¢é podjecia
okres§lonych dziatar.

Warto zaznaczy¢ takze, ze strukturalna definicja wizerunku oka-
zuje si¢ niezwykle przydatna do celéw badawczych. Stuzy ona bowiem
jako podstawa operacjonalizacji tego pojecia.

W literaturze mozna spotkaé¢ wiele typologii wizerunku, a jedng
z nich jest wizerunek podzielony ze wzgledu na zabarwienie emocjo-
nalne: pozytywny, negatywny lub obojetny.!

Wizerunek pozytywny stanowi sume¢ dodatnich ocen, pozy-
tywnych skojarzen i do§wiadczeni zwiazanych z jej cechami struktural-
nymi i funkcjonalnymi oraz korzystnych odczu¢ i wrazefi utrwalonych
w umystach.

Pozytywny wizerunek instytucji okresli¢ mozna jako korzystne
skojarzenia, opinie i wyobrazenia o jej dzialaniach. Jest on zasobem
niematerialnym i stanowi ogromny atut.'* Pozytywne okre§lenia moga
dotyczy¢ catej instytucji, jej poszczegdlnych dziatéw, czionkéw,
lub cech zwiazanych z jej kultura i jej systemem komunikacji marke-
tingowej."

Nawiazanie do pozytywnych wyobrazen na temat danej instytucji
oraz jej cztonkéw jest oczywiscie zasadne, zwtaszcza jesli pochodza
one z otoczenia zewnetrznego. Takie wyobrazenia stanowig cenny
fundament rozpoznawalnoSci, na ktérym mozna budowac, sa dobrym
impulsem do wzmacniania pozytywnego przekazu.'® Skupienie si¢ na
skojarzeniach pozytywnych, a zignorowanie tych mniej przychylnych
i zarazem niewygodnych, jest klasycznym przykiadem ,,zaklinania”
rzeczywistoSci — juz w fazie przygotowywania promocji generuje

12 Ibidem, s. 32.

3 www.wsp.pl, (25.03.2019).

14 Ibidem.

15 A.Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, 2016,
s. 142.

!¢ Ibidem.
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zkonieczno$ci nieprawdziwy obraz miasta jako produktu.'” Diugofalowe
skutki takiej strategii moga si¢ okaza¢ bardzo niekorzystne.

Negatywny wizerunek natomiast zdefiniowaé mozna jako nie-
korzystne wyobrazenia i opinie o organizacji. Wiele organizacji czy
tez instytucji stara si¢ zmieni¢ negatywny wizerunek, poniewaz bory-
kaja si¢ ze spostrzeganiem stereotypowym.'® Wizerunek negatywny
jest réwnie wazny, jeSli nie wazniejszy, niz pozytywny. To przede
wszystkim istotny probierz spotecznych nastrojow i oczekiwan, dowod
nieprzychylnego nastawienia spoteczenstwa do danej instytucji. Nawet
w najbardziej pesymistycznym ujeciu pozostaja one §wiadectwem nie
tylko (lub nie tyle) frustracji lokalnego Srodowiska, ale tez autentycznej
troski o wizerunek instytucji."

W przypadku otoczenia wewngtrznego, negatywnych opinii nie
nalezy traktowacd jako kanalizujacego dzialania, z kolei negatywne opi-
nie otoczenia zewngtrznego nalezatoby odczytywaé przede wszystkim
jako sygnat ztej lub zaniedbanej polityki informacyjnej®, ktére zapew-
ne ma si¢ czym pochwalié, a jednak takich dziatan nie podejmuje. Bez
watpienia nalezy je uwzglednia¢ w strategii wizerunkowej — maja one
bowiem znaczenie przy wzbudzaniu zainteresowania danym osrod-
kiem, tworzac przy tym naturalne podtoze do budowania wyobrazen
pozytywnych.

Procedurg przekuwania wad w zalety nalezy zatem traktowac
jako konsekwentng reinterpretacje wyjSciowego obrazu instytucji oraz
jej cztonkéw — obudowywanie, a wigc rOwnowazenie nieprzychylnych
opinii wiarygodnymi informacjami, przenoszacymi komunikat pozy-
tywny?!. Proces ten nie polega bowiem na ,,wymyslaniu” wizerunku,
ale na tworzeniu koncepcji taczacej i uspdjniajacej jej rzeczywiste
atrybuty.

Zdarza sie réwniez tak, ze wizerunek organizacji badZ instytu-
cji jest niejako sprzeczny, kiedy jedna grupa odbiorcéw postrzega
je pozytywnie, a druga negatywnie?. Wtadze powinny pracowaé nad
zmiang tych wyobrazefi oraz promowa¢ walory instytucji tak, aby jej
wizerunek nie pogorszyt si¢ pod wptywem jednorazowych negatyw-

7 R. C. Dalton, S. Bafna, The syntactical image of the city: a reciprocal definition of spatial
elements and spatial syntaxes, MIT Press, Cambridge, 1960, s. 43.

8 www.wsp.pl, (25.03.2019).

R. C. Dalton, S. Bafna, The syntactical image..., op. cit., s. 45.

2 Ibidem.

2! Ibidem.

2 Ibidem.
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nych wydarzen®. Czgsto tez jednak mamy do czynienia z o§rodkami
o obojetnych wizerunkach.

O sile wizerunku decyduje jego trwalo$¢, zakrzewienie w §wiado-
mosci odbiorcéw, z kolei wyrazisto$¢ jest pewnego rodzaju wartoscia,
ktéra pozwala na tatwe powiazanie wizerunku z okre§lonymi warto-
$ciami i atutami danej jednostki terytorialnej. Gtéwna role z kolei przy
tym zatozeniu odgrywa unikatowo$¢. Daje ona duza mozliwo$¢ sku-
tecznego umiejscownienia danej instytucji w jak najlepszej pozycji.

Ze wzgledu na Zrédta informacji o danej instytucji oraz jej czton-
kach, C. Gunn wyréznit dwa typy wizerunku: pierwotny (organic)
i inspirowany (induced). Obraz pierwotny ksztaltuje si¢ pod wptywem
informacji o instytucji, pochodzacych z mass mediéw oraz literatu-
ry.2,

P.C. Fakeye i1 J.L. Crompton zmodyfikowali klasyfikacje
C. Gunna. Wyr6znili oni trzy typy wizerunku: pierwotny (organic),
inspirowany (induced) i kompleksowy (complex). Pierwszy z nich,
wizerunek pierwotny, powstaje w §wiadomosci oséb niemajacych kon-
taktu z materiatami promujacymi. Wizerunek inspirowany formuje si¢
pod wptywem dziatan promocyjnych, natomiast na ksztalttowanie si¢
kompleksowego wizerunku wptywaja osobiste do§wiadczenia®.

Ksztaltowanie wizerunku policji, a zmiany
oczekiwan spotecznych

Wizerunek organizacji/instytucji powstajacy w S$wiadomosci
spoleczenistwa wazny jest od chwili pierwszego kontaktu a nastgpnie
ksztaltuje si¢ przez wiele lat. Wplyw na to ma zaréwno pamig¢¢ histo-
ryczna, informacje przekazywane przez mass media jak i osobisty
kontakt. Oprécz wielu organizacji nastawionych na zysk jest takze
wiele niedochodowych oraz powotanych przez panstwo jak np. Policja
majaca zapewnial bezpieczeristwowo i porzadek publiczny. Orga-
nizacje powolane przez panstwo réwniez ksztaltuja swéj wizerunek
a oferujac okreSlone ustugi korzystaja z doswiadczen PR i marketingu

2 www.wsp.pl (25.03.2019).

2 C. Gunn, Vacationscape. Designing Tourist Regions, Taylor and Francis, University of Texas,
Washington 1972.

% P.C. Fakeye, J.L. Crompton, Image differences between prospective, first time, and repeat visi-
tors to the Lower Rio Grande Valley, “Journal of Travel Research” 1991, op. cit., s. 10-16.
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spotecznego.?

Wizerunek powstaje w otoczeniu, jest obcym obrazem — jest zbio-
rem wyobrazen, zaréwno racjonalnych jak i emocjonalnych, powsta-
tych zaréwno jako efekt dziatan programowych, jak tez nieSwiadomych
zachowan.”’ Wizerunek ksztaltowany jest czesto w bezposrednim
kontakcie z produktem, ustuga i pracownikiem, natomiast tozsamos¢
to obraz organizacji wyrézniajacy ja spoSréd innych organizacji.
Waznym zadaniem organizacji jest, takze kreowanie reputacji firmy,
co z kolei jest zabiegiem diugotrwatym i wymagajacym duzej pracy.
Wisréd zadan PR wskazuje sig, ze jej gtdwnym zadaniem jest ,troska
o dobrg reputacje¢ firmy, czyli tam gdzie trzeba jej obrona, zas tam gdzie
jest ona juz niezta, dalsze jej umacnianie”® Na reputacj¢ pracuje, wigc:
wizerunek, tozsamos$¢, system identyfikacji wizualnej, system zinte-
growanej komunikacji, osobowos$¢ a w niej: strategia, kultura, filozofia,
misja.”? Misja Policji jako organizacji zostata zawarta w ustawie z dnia
6 kwietnia 1990 r. ,,0 Policji” w art. 1, gdzie podany jest:

1. przedmiot dziatalno$ci — ochrona bezpieczeristwa obywateli
oraz utrzymanie bezpieczenstwa i porzadku publicznego,

2. nabywcy — spoleczefistwo,

- wartos$ci tegoz spoteczenistwa — zycie, zdrowie i mienie,

- oczekiwanie zapewnienia bezpieczenstwa,

3. deklaracja zarzadzajacych organizacja:

- §ciganie sprawcow

- zapobieganie przestepczosci,

- nadz6r nad innymi organizacjami.

Ustawodawca wyczerpal w przepisie aspekty dobrej misji, wska-
zal na jej cel i strategie, standardy zachowan, wartosci, ktére ogélnie
mozna zawrze¢ w stwierdzeniu ,,protect an serve”. Misje poszcze-
g6lnych komend Policji oparte sa na tym ww. przepisie. Natomiast
w zakresie poziomow kultury organizacji Policja niekoniecznie wyko-
rzystuje w petni artefakty (jezykowe, behawioralne i fizyczne), uznane
normy i wartosci, podstawowe zatozenia kulturowe.®

2 J. Mazur, Migdzy wizerunkiem a komunikacjg - miejsce marketingu spotecznego w Policji :
wprowadzenie do problematyki [w:] Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie, Tom 10 (2009), Nr 6, £.6dZ
2009, s. 92.

2" E. Pluta, Public relations — moda czy konieczno$¢? Teoria i praktyka, Warszawa 2001, s. 32.

2 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Inter-
netu, Wydawnictwo Naukowe PWN, 1996, s. 25.

2 E. Pluta, Public relations..., op. cit., s. 33.

3 E. Pluta, Public relations..., op. cit., s. 64.
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Wyréznieri udziela si¢ policjantom w sposoéb uroczysty.’ Kwe-
stie etyki w pracy policjantéw podlegajacych statej ocenie spolecznej
sa zawarte w zapisie roty §lubowania.

W trakcie wykonywania czynnoSci stuzbowych jak i poza nimi
policjant pozostaje w statej relacji — z innymi na ptaszczyZnie poli-
cjant - prawo, policjant — ustugodawca. Ocena spoteczna tych relacji
zalezy od doS§wiadczefi osobistych, pamigci historycznej (ocena tych
stuzb jako nie tylko represyjnych, ale i upolitycznionych) oraz public
relations. Waznym elementem jest takze wewnatrz zawodowa relacja
interpersonalna na poziomie réznych zalezno$ci policjant — policjant,
policjant — przetozony rozpatrywana z pozycji wzajemnej pomocy,
solidarnos$ci zawodowej, poszanowania hierarchii stuzbowe;j, itp. maja-
cej wpltyw na ogdlny wizerunek organizacji.

Z kolei system identyfikacji wizualnej regulowany jest Rozpo-
rzadzeniem Ministra Spraw Wewng¢trznych i Administracji z dnia
13 czerwca 1997r. w sprawie umundurowania policjantéw, a takze
Rozporzadzenie Ministra Spraw Wewnetrznych z dnia 29 paZdzierni-
ka 1996 r., w sprawie wzoru i trybu nadawania sztandaru jednostkom
organizacyjnym Policji oraz Zarzadzenie Ministra Spraw Wewnetrz-
nych z dnia 30 czerwca 1996 r. w sprawie wzoru agi Policji, a takze
znakéw rozpoznawczych uzywanych na nich przez Policj¢ w nocy.
Ustawy te okre§laja rowniez jednoznacznie wzory munduréw ozna-
kowania pojazdéw stuzbowych, naszywki, emblematy i wiele innych.
Kierujac organizacja nie nastawiong na zysk lub powotang jako agenda
pafistwowa wymaga spojrzenia, takze na inne wizerunki organizacji
podobnych np. w branzach zwigzanych z bezpieczeristwem spotecz-
nym, zdrowotnym i ich sposoby komunikowania si¢ z otoczeniem.

Badania prowadzone przez CBOS byly zazwyczaj pierwszymi,
ktére podawaty informacje dotyczace oceny dziatalnosci organizacji
nie nastawionych na zysk, np. badania Policji pojawiaty si¢ w mediach
(i przez nie zlecane), natomiast pierwsze profesjonalne badania prze-
prowadzono na zlecenie 6éwczesnego komendanta KGP Antoniego
Kowalczyka przeprowadzit OBOP w 2002 r..*> Obecnie ocena pracy
Policji jest prowadzona systematycznie i publikowana na stronie KGP.
Z analizy prezentowanych tam danych wynika, Zze ocena jest do$¢

3! Rozporzadzenie Ministra Spraw Wewngtrznych i Administracji z dnia 19 grudnia 1997 r. w
sprawie szczeg6towych zasad i trybu udzielania wyréznien oraz przeprowadzania postgpowania
dyscyplinarnego w stosunku do policjantéw.

32 http://www.policja.pl/ (28.03.2019r.)
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wysoka, chociaz ulegata wahaniom przez okres lat 1996-2009, nie-
mniej nalezy wzia¢ pod uwagg, Ze to tylko cz¢$¢ informacji zwrotnej
ze strony spoteczefistwa dotyczaca w duzej mierze rOwniez poczucia
bezpieczenstwa (subiektywnego wocenie).

W budowie wizerunku Policja dosy¢ czesto wykorzystuje media
przy transmisjach uroczystosci i waznych wydarzein z zycia garnizonéw
oraz programy poSwigcone pracy Policji, jak np. magazyny o charak-
terze dokumentalno - sensacyjnym (TVN Noktowizjer, Akta zbrodni,
TVP2 magazyn kryminalny itp.). Media wykorzystywane sa réwniez
w promowaniu rozmaitych programéw o charakterze prewencyjnym
oraz strony internetowe poszczegdlnychkomend.

Public relations Policji w cato§ciowym procesie komuniko-
wania si¢ ze spoleczenstwem to element dopiero wypracowywanej
ptaszczyzny dialogu ze spoteczeristwem. To trudne zadanie, zwtaszcza
w organizacji, gdzie represja, ale rwniez zdarzenia trudne z uzyciem
sity czy przypadkami tamania prawa przez funkcjonariuszy sa szeroko
komentowane przez media i obywateli. PR Policji wymaga taktu, nie-
rzadko dyplomacji i ostroznos$ci w formutowaniu przekazu. To réwniez
duze wyzwanie dla rzecznika, ktérego wiedza, do§wiadczenie, umie-
jetnod¢ nawigzywania i utrzymywania dobrych relacji z mediami jest
koniecznoscia.

Transformacja ustrojowa i gospodarcza Polski zapoczatkowana
w roku 1989 trwa juz 20 lat. Zmiany mimo przezytej traumy przemian
sa widoczne, zaréwno w organizacjach jak i w stylu zycia, konsump-
cji, wydajnoSci pracy. Z badan dotyczacych Policji wynika, ze zmiany
w zakresie bezpieczeristwa publicznego sprzyjaja wzrostowi zaufania
spoteczeristwa do tych stuzb. Proces wzrostu zaufania taczy si¢ w spo-
s6b naturalny zwizerunkiemikomunikowaniemsi¢ze spoteczeristwem.

P. Sztompka w swojej podmiotowej teorii zmiany spolecznej
ujetej jako ,teoria stawania si¢ spoleczenstwa” skupia si¢ migdzy
innymi na kategorii ,,zaufania spotecznego”, traktowanej jako norma
kulturowa niezbgdna do wyksztatcenia si¢ w spoleczenstwie polskim
demokratycznego systemu politycznego. Zgodnie z ,teoria stawania
si¢ spoleczefistwa” rézne zbiorowosci ludzkie posiadaja zréznicowa-
ny stopieil potencjalnej zdolnoSci do samoprzeksztalcania sig, takze
te ktére posiadaja zdolno$¢ nazywa si¢ spoteczeristwami aktywnymi.
Podmiotowos¢ spoleczenistwa zalezy od stanu zasobéw spotecznych
zgromadzonych w toku procesu historycznego i aktywizowanych przez

122



aktualne okolicznos$ci historyczne. Szanse samotransformacji . zaleza
od wielu rodzajow zasobdéw spolecznych: stanu infrastruktury, wiel-
kosci majatku narodowego, ksztaltu instytucji, form organizacyjnych
gospodarki i polityki a takze zasobéw ludzkich okre§lanych przenoScie
jako ,kapitat ludzki” czy ,.kapitat kulturowy”.?* Podsumowujac te roz-
wazania mozna stwierdzié, ze spoteczenstwo jest takie, jakimi sg ich
obywatele.

Przyklady zarzadzania wizerunkiem polskiej
Policji majacych wplyw na poczucie bezpieczenstwa
obywateli

W obowiazujacej ustawie o Policji jak pisze T. Fraczek czy-
tamy, ze: ,,do podstawowych zada organéw bezpieczeristwa nalezy
inicjowanie i organizowanie dziatan, majacych na celu zapobieganie
popetnianiu przestepstw i wykroczeri oraz wspdétdziatanie w tym zakre-
sie z organami panstwowymi, samorzadowymi i spolecznymi. Wyni-
ka z tego, ze rola Policji w zakresie przeciwdziatania przestgpczosci
powinna sprowadza¢ si¢ do inspirowania réznych podmiotéw oraz
spoleczenistwa w celu podejmowania kompleksowych dziataii ochron-
nych, uniemozliwiajacych lub utrudniajacych popetnianie przestepstw.
Wspdldziatanie spoteczenistwa z policja stanowi wigc podstawe jej pra-
widtowego funkcjonowania bez ktérego nie bedzie w stanie wypetnié
tej funkcji.” 3

Wspétpracg obywateli z policja w zapobieganiu i zwalczaniu
przestgpczosci uzna¢ mozna za charakterystyczng cechg spoleczenistwa
obywatelskiego. Istotne staja si¢ relacje miedzy policjai spoteczen-
stwem. Odgrywaja podstawowa rol¢ dla kontroli przest¢pczosci a tym
samym skutecznej realizacji ustawowych zadan policji.®

Zdaniem A. Piekarskiego zmienia si¢ obraz policjanta. Przeno-
szone sg akcenty z funkcji represyjnej bardziej w stron¢ opiekuriczej.
Policjant ma sta¢ si¢ aktywnym i samodzielnym poSrednikiem miedzy
pafistwem a obywatelami. W tej sytuacji zobowiazany jest starac si¢
o akceptacje spoteczna, posiadanie prestizu, stanowi to warunek

3 P. Sztompka, Zaufanie: warunek podmiotowosci spoteczenstwa, [w:] Oblicza spoteczeristwa,
(red.) K. Gorlach, Z. Sergga, Wyd. UJ, Krakéw 1996; s. 116.

3 B. Olender, Ksztattowanie wizerunku policji ..., op. cit., s. 18.

¥ T. Fraczek, Zasady dobrego wychowania policjanta, Szczytno 1997, s. 2.
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konieczny realizacji takiej roli. Wystepuje on zatem w roli przedstawi-
ciela specyficznego zawodu o charakterze spolecznym, wypetnionego
trescig publicznego postannictwa.*

Spoteczenstwo jest zgodne, Zze funkcjonariusz powinien gwa-
rantowaé obywatelowi poczucie bezpieczenistwa i chronié¢ porzadek
publiczny. Rozbiezno§¢ w pogladach pojawia si¢ co do modelu,
to znaczy czy ma by¢ on reprezentantem instytucji uzytecznosci publicz-
nej, czy organem wiadzy. Zwolennicy pierwszego wariantu to osoby
z wyzszym wyksztalceniem z duzych aglomeracji. Ich oczekiwania
to policjant przynoszacy swym funkcjonowaniem zadowolenie, zaufa-
nie, bezpieczenistwo i wygode¢ obywateli. Drugi wariant popieraja przed-
stawiciele mniejszych srodowisk o nizszym poziomie wyksztalcenia.
Ich oczekiwania to policjant pilnujacy przestrzegania tadu publicznego
i norm spotecznych, instrument panowania panstwa i dyscyplinowania
obywateli. W modelu policjanta uzytecznosci publicznej wysoka range
uzyskuje kultura osobista policjanta oraz umiej¢tnosci interpersonalne
w kontakcie ze Srodowiskiem. Przy drugim rozwiagzaniu ma budzié
respekt, szacunek, posiadaé¢ wysoki prestiz spoteczny.’’

Tradycyjne wykonywanie funkcji policyjnych jak pisze T. Biel-
ska ma ograniczony wptyw na przestgpczosc, ale jest mocno utrwalone
w spotecznej Swiadomosci. Nowa filozofia sprawowania funkcji stano-
wi przesuniecie akcentu od skoncentrowania zainteresowania wytacz-
nie na osobach naruszajacych prawo ku pracy wsréd praworzadnych
obywateli. Poparcie lokalnego spoteczeristwa konieczne dla skutecz-
nego dziatania organéw Scigania, zalezy w duzej mierze od uczciwosci
i podejmowanych przez policjantéw decyzji, a takze od charakteru
bezposrednichkontaktéw pomigdzy obywatelami a funkcjonariuszami.
Policja w relacji z obywatelami powinna by¢ bardziej przyjazna nie
tracac przy tym swojego autorytetu.*®

W ostatnich latach w Polsce mieliSmy do czynienia z wieloma
przekazami mediéw nt. dziatalnoSci Policji. Informacje te zazwyczaj
dotyczyty nieprawidlowosci w realizacji zadaf przez funkcjonariuszy.
Przekazywane komunikaty byly nacechowane ogromnym fadunkiem
emocjonalnym oraz wywotywaly w odbiorcy okre§lone (negatywne)

% A. Piekarski, Integracja spoteczna, Legionowo 1999, s 7.

37]. Czapska, J. Wéjcikiewicz, Policja w spoteczeristwie obywatelskim, Krakéw 1999, s. 37.

*# T. Bielska, Wsparcie psychologiczne udzielane przez policjanta, “Policyjny biuletyn szkolenio-
wy”, nr 4, 1997, s. 4.
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odczucia.”

Analiza doniesiei medialnych nt. polskiej Policji wskazuje,
ze mozna je podzieli¢ na kilka podstawowych grup. Podziat ten jest
podyktowany wplywem i mozliwymi konsekwencjami, jakie te prze-
kazy moga za soba pociagaé w spoteczenstwie. Pierwsza grupe beda
stanowi¢ newsy, ktére mozna okresli¢ jako informacyjno-interwencyj-
ne. Ich autorzy przekazuja informacje, ktére w ich opinii sg istotne dla
odbiorcy. Jednocze$nie podejmuja swoiste interwencje w celu wyelimi-
nowania negatywnych zjawisk, jakie moga mieé¢ miejsce w Policji.*°

W nastepnej grupie znajduja si¢ przekazy medialne deprawujace,
a nawet niebezpieczne. Owo niebezpieczenistwo wynika z ich wptywu
na opini¢ publiczna. Moga stanowié powazne zagrozenie dla zaufania
do instytucji odpowiedzialnych za tad i porzadek w demokratycznym
panistwie. Moga one sta¢ w sprzecznos$ci z dobrem spotecznym poprzez
budowanie w spoleczenistwie negatywnych postaw wobec stuzb
porzadkowych.

Nalezy zauwazy¢, ze niektére media zauwazaja potrzebg ocieple-
nia wizerunku Policji i od czasu do czasu pojawiaja si¢ newsy, ktore
pokazuja pozytywne aspekty jej dziatania. Wida¢ tutaj misjg, ktorej
celem jest swoiste odmitologizowanie ,,ztego” policjanta na rzecz poli-
cjanta—chroniacego i stuzacego.

Widaé réwniez aktywno$¢ rzecznikéw prasowych Policji, ktérzy
staraja sie pokazywac funkcjonariuszy w trakcie ich codziennej stuzby
jako oddanych misji i powotaniu do pomocy wszystkim potrzebujacym.
Jak wazna jest to rola, Swiadcza wyniki sondazy spotecznych, ktére jak
w soczewce pokazuja wptyw informacji medialnych na nastroje spo-
teczne. Wspomniana juz sprawa Igora Stachowiaka w sposdb znaczacy
wplyneta na ocen¢ pracy Policji. Po wydarzeniach na wroctawskim
komisariacie spadla o 8 punktéw procentowych ocena pozytywna
pracy Policji, a z kolei 0 9% wzrosta liczba 0séb Zle ja oceniajacych.*!

Jednak w ostatnim czasie dostrzec mozna takze, ze w tej forma-
cji coraz czgdciej zmienia si¢ nastawienie do wielu spraw. Pomysty
na pierwsze programy prewencyjne zaczerpni¢to m.in. z Anglii, dosto-
sowano je do lokalnych potrzeb i stopniowo wprowadzano w zycie,

¥ M. Zak, Medialny obraz §wiata. Rola mediéw w ksztattowaniu wizerunku Policji, [w:] Media
i Spoteczenistwo : medioznawstwo, komunikologia, semiologia, socjologia mediéw, media a
pedagogika, 8/2018, Bielsko-Biata 2018, s. 120.

4 Tbidem.

41 M. Zak, Medialny obraz $wiata..., op.cit., s. 122.
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integrujac spotecznosci i zachgcajac je do wspdtpracy z policja. Kazdy
program prewencyjny skierowany jest do innej grupy spotecznej. Jest
to o tyle istotne, ze daje poszczegdlnym spotecznoSciom poczucie,
iz kto§ rozumie ich problemy i chce im pomdce. Przyktadowo, w wo-
jewddztwie warminsko —mazurskim dziata program prewencyjny
~Bezpieczna Warmia i Mazury”, ktéry skierowany jest do mieszkan-
cOw catego wojewddztwa, a takze projekt ,,Bezpiecznie z Sierzantem
Bobrem”, ktérego adresatem sa uczniowie klas pierwszych szkét Olsz-
tyna i powiatu olsztyriskiego, z ktérymi co miesiac spotyka si¢ policjant
omawiajac poszczeg6lne tematy.*

Kierownictwo Policji coraz bardziej stara si¢ w wigkszym stopniu
dogadywac ze spoteczeristwem. WeZmy przyktad lokalny, bydgoskich
obchodéw Dnia Pamigci Zomierzy Wykletych, podczas ktérych przy
zgodzie policjantdw odpalono racg. Wczesniej race si¢ pojawialy,
ale jako element nielegalny. Sa to rzeczy raczej trudne do zauwaze-
nia przez szarego obywatela. Przecigtny Polak nowe oblicze polskiej
Policji mégt zobaczyé dopiero podczas Swiatowych Dni Mtodziezy.
W internecie nie jest wiekszym problemem natchnac sie na zdjgcia, gdy
podczas obfitych opadéw deszczu w Krakowie, przemoknigci policjan-
ci stoja twardo na swoich stanowiskach. T¢ cigzka wielogodzinng prace
docenili pierw pielgrzymi, a p6Zniej zostaty naglo§nione przez media,
ktore stynety bardziej z krytycznego oceniania pracy policjantéw. Poli-
cjanci z Opola, ktérzy zabezpieczali SDM umiescili w internecie nawet
krétki film, w ktérym dzigkuja za docenienie ich pracy.*

Obecnie w Wyzszej Szkole Policjiw Szczytnie oraz w Szko-
le Policji w Stupsku szkoli sie dzielnicowych wedlug programéw
nauczania stosowanych przez Policje zachodnie. Oprdcz teorii sa tam
zajgcia praktyczne. W ubiegtych latach dziatato w Polsce 1268 r6znych
programéw profilaktycznych inspirowanych przez Policje. Wszystkie
zaktadaly wspétudzial samorzadéw i lokalnej spotecznosci. Akcje
,Bezpieczne Miasto”, ,,M6j Dzielnicowy” realizuja wszystkie Komen-
dy Wojewddzkie w kraju. Zgodnie z nowa ideg policjant w swojej
misji widzie¢ powinien stuzbg jako obrone prawa. Powinien chronié
spotecznosSci lokalne, pomaga¢ im i utrzymywaé w stanie wolnym
od strachu i obaw.*

42 B. Olender, Ksztattowanie wizerunku policji ..., op. cit., s. 29.

4 http://www.portalkujawski.pl/region/item/954 1-zmienia-si%C4%99-wizerunek-polskiej-poli-
¢ji,(28.03.2019).

4 Ibidem, s. 21.
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Od niedawna Policja ma takze w kazdym wojewddztwie swoja
maskotke. Bajkowe postacie najczesciej wykorzystywane sa do akcji
zwiazanych z nauka bezpieczenstwa wsrdd dzieci. Gtéwnym zadaniem
maskotek ma by¢ ocieplanie wizerunku Policji.*

Mozna odnie$¢ wrazenie, iz Policja coraz bardziej Swiadomie
kreuje swéj pozytywny wizerunek, ktéry jest niewatpliwie warunkiem
koniecznym dobrej wspdtpracy z obywatelami. Dotyczy to zaréwno
dziatalno$ci stuzb kryminalnych, §ledczych, prewencyjnych i innych.
Co jednak istotniejsze, wielu przestgpstwom mozna zapobiec i wielu
sprawcOw przestepstw juz popetnionych mozna wykry¢, gdy istnieje
dobra wspétpraca miedzy policjantami a obywatelami. Dlatego tez
taka wazne jest zarzadzanie wizerunkiem polskiej Policji, bowiem
jej wspodlpraca ze spoleczefistwem jest tym tatwiejsza, im wizerunek
Policji jest lepszy.

Podsumowanie

Policja funkcjonuje w spoleczenistwie obywatelskim 20 lat
i jako organizacja nie doczekata si¢ wielu opracowan. Zmiana w jakich
uczestniczyla i uczestniczy wymaga duzego wysitku organizacyjnego,
takze ze strony kapitatu ludzkiego na wszystkich poziomach zarzadza-
nia. To trudne zadanie wymagajace szerokiego socjologicznego spoj-
rzenia oraz wiedzy z zakresu wielu dyscyplin naukowych.

Powszechnie bowiem wiadomo, Ze Policja to organizacja powota-
na przez panstwo, majaca stuzy¢é obywatelom, ale zeby dobrze stuzy¢
i chroni¢ potrzebna jest komunikacja. A w sytuacji funkcjonowania
jako monopolista chroniacy zycie, zdrowie i mienie obywateli wyma-
gana jest ze strony tej organizacji szczegdlna staranno$¢ w tym obsza-
rze. Ta dwustronna relacja policja — spoteczeristwo wymaga nie tylko
wiedzy 1 otwartosci kazdego z tych podmiotéw, ale takze czasu na
zmiany. Spoteczeristwo obywatelskie ksztattuje si¢ wiele lat natomiast
organizacja nastawiona na cel i dziatanie praktyczne moze zmieniac
si¢ dynamiczniej.*s Wazne jest, aby ta asymetria nie byta zbyt gieboka,
a wspotdziatanie dla dobra spotecznego przynosito korzysci.

Dlaczego akurat wizerunek Policji jest tak istotny? Odpowiedz

“https://dziennikpolski24.pl/maskotki-policyjne-ocieplaja-wizerunek-instytucji-smiesza-a-na-
wet-strasza-galeria/ar/13906426, (28.03.2019).
4 J. Mazur, Migdzy wizerunkiem a komunikacja..., op. cit., s. 98.
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wydaje si¢ by¢ oczywista—jest to formacja, ktéra powinna kojarzyé
si¢ z poczuciem bezpieczenstwa i zaufania. Jakiekolwiek zawirowania
i afery w sposéb znaczacy wptywaja na postrzeganie wszystkich przed-
stawicieli stuzby. Brak zaufania do Policji moze by¢ przyczyna desta-
bilizacji panstwa. W tym przypadku wydaje si¢, ze bardziej zasadne
bytoby realizowanie funkcji edukacyjnej przez media - ksztaltowanie
postawy zaufania do Policji z jednoczesnym pigtnowaniem wszelakich
przejawow patologii w jej strukturach.*’

Nalezy pamietad takze, iz wizerunek wymaga statej modyfikacji,
aby odpowiadal na obecne potrzeby danego Srodowiska, ale takze dla-
tego, ze po prostu nie ulegl procesowi ,,starzenia si¢”’, co niestety zda-
rza si¢ w przypadkach, kiedy otoczenie nie ma tendencji do czestszych
zmian i jest w miar¢ stabilne.
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