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ABSTRAKT

W artykule wskazano najbardziej problematyczne miejsca w funkcjonowaniu
instytucji pomocy spofecznej wzgledem tworzonego przez nich wizerunku. Au-
torka zwraca uwagg na konieczno$¢ wprowadzenia myslenia i zmian w zakre-
sie dziatan, zwigzanych z Public Relations, ktére mogltyby poméc instytucjom
pomocy spotecznej wzmocni¢ swdj wizerunek, lepiej radzi¢ sobie z sytuacjami
kryzysowymi. Pokazano, dlaczego takie zagadnienia, jak: komunikacja we-
wnetrzna, identyfikacja wizualna, odpowiedzialno$¢ za wizerunek czy wspét-
praca z lokalnymi instytucjami i spotecznoscia lokalna, moga by¢ sposobem na
lepsze funkcjonowanie, efektywniejsza i bardziej satysfakcjonujaca prace.
Stowa kluczowe: public relations, komunikacja z mediami, budowanie wize-
runku marki, sytuacja kryzysowa

K onieczno$¢ jest pojeciem, ktére implikuje przymus natychmiastowe-
go dziatania i zmiany. Lata funkcjonowania w otwartych i wolnych
mediach pokazaly, ze nie ma tematéw tabu, ani takich, ktérych media oba-
wialyby si¢ dotykaé. Rozpoczynam artykut od watku relacji z mediami, po-
niewaz te relacje s3 najcz¢éciej poruszanym problemem dotyczacym wize-
runku pracy socjalnej czy tez ogdlnie instytucji pomocy spotecznej. Mozna
stwierdzi¢, ze to gléwnie one kreuja spoteczny odbiér tych instytucji. W ar-
tykule nie bedg si¢ skupia¢ na definicjach public relations czy definiowaniu
tego, czym jest pomoc spoleczna, lecz na wskazaniu punktow, w kedrych
powinna przebiega¢ refleksja nad ewentualnym wdrazaniem zmian w za-
kresie wprowadzania takowych dziatan.

Kazda instytucja czy przedsi¢biorstwo posiadajg swdj wizerunek i mar-
ke; nie jest istotne, czy jest to przedsi¢biorstwo prywatne, czy padstwowe,
mata czy duza organizacja. Rzad kazdego padstwa, jak i kazde padstwo,
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posiada swoja marke i wizerunek, ktéry jest odbierany przez otoczenie.
Truizmem jest, jak si¢ wydaje, powtarzanie tego, ze bez marki i pozytyw-
nego wizerunku trudno byloby nam przetrwa¢ i funkcjonowa¢ na rynku.
W przypadku firm prywatnych jest to sprawa najistotniejsza, poniewaz
pozbawione innych dochodéw niz swoje wlasne, w $wiecie konkurencji
nie przetrwajg na rynku. Z punktu widzenia naszych rozwazan, mozna
to zauwazy¢ w przypadku dziatania NGO-séw. Te, ktére dbaja o swéj wi-
zerunek tworza spdjne kampanie reklamowe, trwaja i rozwijaja si¢, pozy-
skuja fundusze, przyciagaja wolontariuszy, inne po jakims§ czasie umieraja
i zawieszaja swoja dziatalno$¢. Nie oznacza to, ze nie dosiggaja ich kry-
zysy, réwniez wizerunkowe, sa bardziej niz inne podmioty narazone na
poszukiwanie i wytykanie im bledéw, a jakakolwiek afera finansowa czy
obyczajowa grozi ich catkowitym unicestwieniem. Z jednej strony sa one
obdarzane przez ludzi najwigkszym zaufaniem, a jednocze$nie najwigksza
nieufnoscia. Inaczej si¢ dzieje w przypadku instytucji paristwowych, takich
jak $wiadczace pomoc spoleczna, ktére trwaja bez wzgledu na dotykajace
ich kryzysy wewngtrzne czy wizerunkowe. Celem jednak jest, aby dbatos¢
o dobry wizerunek stata si¢ réwniez ich priorytetem. Dlaczego? Poniewaz
wtedy dziata¢ beda skuteczniej i ze zdecydowanie lepszymi efektami.
Wizerunek tworzy to, co instytucja emituje na zewnatrz, to, jak chcialaby
by¢ postrzegana. Czyni to przez swdj program — misj¢, przez swoje dziatania,
przez jako$¢ swoich produktéw, przez sfowa—klucze, kotwice, emogje, ktére
moze na przyktad emitowaé w reklamach. Wizerunek jest odzwierciedleniem
marki, czyli tego co wynika z zalozenia instytugji, firmy. Marka to duch fir-
my — jej wartosci, celéw zaréwno krotko, jak i przede wszystkim dtugofalo-
wych. To odpowiedZ na pytania: Kim jestesmy? Po co jeste$my? Jacy chcemy
by¢? Wazne jest uswiadomienie sobie jednej podstawowej i kluczowej dla nas
sprawy: kazda jednostka ma swoja marke i wizerunek. Jako jednostki funk-
cjonujemy jako male firmy tworzace przez cale zycie swoj wizerunek i marke,
i czynimy to mniej lub bardziej $wiadomie. Mozna by tu nawet przytoczyé
Goffmanowska teori¢ czlowieka aktora (Goffman, 2011), ktéry przez zaktada-
nie przez cale zycie réznorodnych masek spotecznych tworzy swoja tozsamos¢.
I tylko od Niego zalezy, za jakiego aktora bedziemy go uwazad, szczerego czy
tez nie. W instytucji pracuja ludzie, keérzy majg swoje marki osobiste, lecz
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ktére nie znikaja wraz z przestapieniem progu instytucji, firmy. Firma powinna
przyciaga¢ ludzi, keorych marki beda jak najlepiej pasowa¢ do jej idei, ale tez
pracowa¢ nad tym, aby pracujacy w niej ludzie czuli si¢ zidentyfikowani, tozsa-
mi i $wiadomi wizerunku i marki instytucji, w ktdrej pracuja, a przede wszyst-
kim aby czuli si¢ za nig odpowiedzialni. Jest to szczeg6lnie wazne w dwéch sy-
tuacjach: pierwsza, gdy instytucjg dotyka kryzys wewngtrzny lub zewngtrzny,
druga, gdy instytucja funkcjonuje w matym miescie czy gminie. W pierwszym
przypadku jest to istotne, poniewaz w sytuacji kryzysu pracownicy musza
umie¢ z przekonaniem broni¢ swojego miejsca pracy. Uczynia to tylko wtedy,
gdy beda wierzy¢ w jego misj¢ i beda czu¢ si¢ wspétodpowiedzialni za jego
wizerunek. Aby méc osiagnac taki efeke, pracownicy musza wierzy¢, ze interes
firmy jest ich interesem, ale tez, ze sg oni wspétdecyzyjni w firmie bez wzgledu
na zajmowane przez nich stanowisko.

Dotykam w tym miejscu kolejnego problemu. W jaki sposéb odbywa si¢
proces wewngtrznego komunikowania si¢ w firmie/instytucji? Oczywiscie
znane s3 formalne sposoby przekazywania informacji zwlaszcza w relacjach
géra-dot. Przekaz mniej formalny wzmacniany jest poprzez integracyjne wy-
jazdy czy konferencje. Jednakze w przypadku wystgpowania kryzysu przekaz
informacji w instytucji powinien by¢ zwielokrotniony, tak by nie mogly po-
wstawa¢ niedomdwienia, aby zmniejsza¢ ryzyko rozprzestrzeniania si¢ plotki
i aby stanowisko, jakie wzgledem danej sprawy przyjmuje kierownictwo in-
stytucji, bylo wszystkim znane i akceptowane jako wspélne. W czasie kry-
zysu nie zastanawiamy si¢, kto jest winien i czemu tak si¢ stalo. Ratujemy
wizerunek firmy. Rozliczenia, wyciaganie wnioskéw, wdrazanie programéw
naprawczych, kroki do zmiany, naprawy wizerunku zostawiane sa na pézniej.
Aby jednak tak mogto si¢ sta¢, pracownikom musi zaleze¢ na interesie insty-
tugji, ktdra reprezentuja, ponad wszystkie ewentualne podziaty i watpliwosci
oraz wlasne wewngtrzne rozgoryczenia. Gdy zas kryzys dotyczy probleméw,
takich jak sprzeniewierzenie pieni¢dzy, pedofilia i tym podobne, to aby ich
wypowiedzi nie godzity w dobro calej firmy, poniewaz w takich sytuacjach
sprawa dotyczy konkretnych jednostek, a nie calej instytucji. By tak mogto
si¢ sta¢, pracownik musi mie¢ poczucie zgodnosci swojej marki i misji z misja
i markg swojej firmy. Oczywiscie opisywane tu sa stany idealne, lecz wydaje
si¢, ze w przypadku instytucji pomocowych nie powinno to by¢ trudne do
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osiggniccia, poniewaz pracujg tam ludzie o specyficznych predyspozycjach
i umiejetnosciach, dla kedrych pojecie ,misja” jest stowem podstawowym, bez
ktérego nie mogliby pracowaé w tego typu instytucjach. Chodzi wigc o to,
by ta sp6jno$¢ misji pracownika i firmy wzmocni¢. A to mozna uczyni¢ tyl-
ko poprzez rzetelna i trwala wymiang komunikacji géra-dét, ale tez i przede
wszystkim komunikacji dét-géra, keéra w naszym sposobie myslenia o zarza-
dzaniu jest wciaz picta achillesowa. Podobnie jak myslenie ,ze informacja jest
cennym dobrem”, waluta, a by¢ moze karta przetargowa, ktdrej nie nalezy
zbyt skwapliwie wymienia¢. Pomimo coraz to lepszych narze¢dzi wymiany in-
formagji, komunikacja, zwlaszcza ta otwarta i szczera, jest wciaz czyms, co
rzadko funkcjonuje w obrebie instytucji, a im firma jest wicksza, tym trudniej
o taka komunikacj¢. Z pewnoscig przeszkadza w tym réwniez nasze stosun-
kowo silne hierarchiczne myslenie o instytucjach i wladzy oraz o dystansie do
wladzy, jak réwniez nasze do$¢ stabe myslenie o naszej wlasnej sprawczosci we
wprowadzaniu zmian czy wplywie na instytucje, o ile nie jesteSmy osobami
zarzadzajacymi. Nie stanowi to problemu, gdy instytucja funkcjonuje spraw-
nie, a takze wtedy, gdy pracownicy wiedza, jakie obowiazki do nich naleza.
Tak w sytuadji kryzysu, komunikacja staje si¢ dobrem nadrzednym i kluczo-
wym, a trudno budowa¢ zaufanie pomigdzy pracownikami, jak i w relacjach
géra-do6t i dét-gora, jedli nigdy o nia wezesniej nie dbalismy. Sprawna komu-
nikacja wewngtrzna, zaufanie i odpowiedzialno$¢ pracownikéw za instytucje,
w ktérej pracuja, zmniejsza ryzyko powstawania plotek i blednych informa-
qji i wydostawania si¢ ich na zewnatrz. Skuteczna komunikacja wewnetrzna
w firmie powoduje, ze w momencie kryzysu tatwiej jest wypracowaé wspélne
stanowisko wobec danej sytuacji i spéjnie wobec niej reagowad.

Nie istnieje dobry PR zewngtrzny bez dobrego PR wewngtrznego. To
pracownicy s3 pierwszymi przekaznikami wizerunku instytucji na ze-
wnatrz. To, co oni mysla i méwia, kreuje odbiér zewnetrzny. O tym, ze
pracownicy socjalni sg bardzo §wiadomi tego, jak sa odbierani na zewnatrz,
ale takze probleméw, ktére ich najbardziej w pracy bola, niechaj zaswiadcza
ponizsze wybrane memy, ktére mozemy odnalez¢ na stronie Pracownicy
Socjalni w spolecznosciowej sieci Facebook?.

U https://www.facebook.com/superwizjaonline/ memy udostgpnione sa za zgoda ad-
ministratoréw strony z dnia 30.12.2018.
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- Czesél
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(10 minut pézniej)
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bezczelnie!

Ps. ZAWSZE, powtarzam ZAWSZE bede
poprawia¢ to stowo! Dopdki mi sil starczy!
e

Zarciki klientéw pomocy
spotecznej czesé I:

1. "Ja to tez bym tak umiata/umiat od 7
- 15 przy biurku, z papierami i kawkq..."

2. “Ej, jak sie nie podoba to zmier sobie
prace! Za siedzenie przy biurku ma
Pan/Pani najnizszq, i chce sie wiecej?
Phil"

3. "Praca socjalna? Nie
styszatem/styszatam. A kiedy bedzie
wyptata zasitku?"

som@cards

W obliczu aktualnej sytuacji
pomocy spotecznej w Polsce oraz
ciagtych pytan, "gdzie byt
MOPS/DPS/MOPR/PCPR/ROPS
ect." chciatoby sie gtosno
wrzasnaé, ze w DUPIE!

Chociaz poczutoby sie ulge...
NN

‘ som@cards
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Dlaczego dobra komunikacja jest istotna w przypadku, gdy dotyczy to
osrodka, instytucji znajdujacych si¢ w mniejszym miescie lub gminie? Po-
niewaz tutaj plotka ma szanse roznie$¢ si¢ z szybkoscig blyskawicy, lecz
nie umrze réwnie szybko jak w duzym miescie. W mniejszych miejsco-
wosciach wszyscy mniej lub bardziej si¢ znaja i wszystko o sobie wiedza.
Raz zniszczona reputacja moze okaza¢ si¢ $miertelnym ciosem. Moze nie
dla takich instytucji jak pomoc spoleczna, lecz z pewnoscia wplywa na
zaufanie spofeczne wobec tej instytugji, jak i na sposéb postrzegania jej
pracownikéw. To za$§ moze skutkowa¢ gorsza pracg pracownikéw czy ich
odptywem z miejsca pracy.

Przyktad: W pewnym $redniej wielkosci miescie (§wiadomie niepodana
zostala nazwa miejscowosci) w ostatnich latach doszto do zwolnienia wie-
loletniego dyrektora z powodu defraudacji srodkéw unijnych, jego nastgpca
zostat zwolniony z powodu sprawy obyczajowej, zbyt bliskich relagji ze swo-
ja podwtadna. Kolejna pani dyrektor, ktéra poprzednio kierowata dziatem
w o wiele mniejszym o$rodku, catkowicie zaniechata komunikowania si¢ ze
swoim personelem, doprowadzita tym do takiego kryzysu wsréd pracow-
nikéw, ze ci zrzeszyli si¢ w zwiazek zawodowy, aby mdéc si¢ z nig formalnie
komunikowad. W o$rodku tym panuje niedobra atmosfera pracy, odptywa
personel, zdarzajg si¢ przypadki depresji. Inng metoda, jaka obrali niekto-
rzy pracownicy (nieformalnie), jest przesytanie denuncjujacych anoniméw,
ktére jeszcze bardziej pogarszajg relacje pomiedzy géra a dotem, a nawet
donoszenie na wlasng instytucj¢ do mediéw, aby zwrdci¢ uwage na nisz-
czacy ja kryzys. Wojna mig¢dzy dyrekcja a pracownikami toczy si¢ w dysku-
sjach pod artykutami prasowymi, niby anonimowo, lecz nie do korica. Czy
mozemy sadzi¢, ze wizerunek tej instytucji jest pozytywny? Czy wzbudza
zaufanie wéréd mieszkancow i klientéw? Poniewaz prawdopodobnie stereo-
typowo mysla oni, ze pomoc spoteczna jest dla patologii, to jak wida¢, sama
jej ulegla i w pewnym sensie si¢ nie myla. Czy mozna bylo temu zapobiec?
Prawdopodobnie nie, lecz z pewnos$cig mozna to zmienié. Niestety pomoc
spoleczna jest zalezna od wiladz lokalnych. Szansa tego osrodka jest, by¢
moze, nowo wybrana wladza, ktéra moze zaingeruje w t¢ niekorzystng dla
wszystkich, w tym i dla wladzy, i jej wizerunku, sytuacj¢. A nastgpnie czeka
ich dtuga praca nad poprawa relacji wsréd pracownikéw, odbudowaniem

PrRACA SOCJALNA NR 6(33) 2018, s. 58-70 63



DanNieELA DZIENNIAK-PULINA

zaufania, motywacji. Trzecim i najdtuzszym krokiem bedzie odbudowanie
pozytywnego wizerunku, a takze zaufania mieszkaricéw, ale tez pracowni-
kéw. Wydaje si¢ jednak, ze z tego jakze powaznego i glebokiego kryzysu in-
stytucji moze wynikna¢ co$ dobrego. Jesli przyjma odpowiednig strategie,
to majg szans¢ na wizerunek zupetnie nowy, moze nawet lepszy, zrywajacy
ze stereotypami i uprzedzeniami przypisanymi do pomocy spotecznej. Do
tego jednak potrzeba odwaznego i innowacyjnego podejscia.

Innym aspektem, ktéry wynika z opisywanej przeze mnie sytuagji in-
stytucji w matym miescie, ale przeciez i duzej aglomeracji, jest zwrdcenie
uwagi na fake, ze instytucje pomocy spotecznej, jak zreszta kazde inne, nie
funkcjonuja w spotecznej prézni. Powiazane sa relacjami mniej lub bardziej
silnymi z innymi instytucjami, w tym z wladzami lokalnymi, ale przede
wszystkim ze swoim $rodowiskiem lokalnym, na korzy$¢ ktdrego zreszta
zostaly powotane. Mozna jednak odnie$¢ wrazenie, ze jest to tak oczywiste,
ze nie warte uwagi. Wspétpracuja w zakresie swoich obowiazkéw, lecz czy
wsp6tpracuja ze sobg w celu stworzenia lepszego wzajemnego wizerunku?
Czy rozumieja, ze s od siebie zalezni? Czy nie zapominajg czasem o tych,
dla ktérych tu zostaly powotane, niekoniecznie o swoich klientach, ale
o swojej spolecznosci lokalnej? Bo wiemy juz, ze spotecznos¢ lokalna o nich
nie zapomina, a dysponuje obecnie skutecznymi $rodkami do wyrazania
swojej opinii, jakimi s3 media spolecznosciowe. Pracownicy socjalni w me-
diach spotecznosciowych funkcjonuja péki co raczej sami dla siebie. Nieste-
ty wiemy, ze zawsze pobudzi opini¢ publiczng wlasnie sytuacja kryzysowa.
Taka, jaka miata miejsce na przyktad w Bedzinie w zwiazku z otrzymywa-
niem pieni¢dzy przez rodzicéw zamordowanego przez nich chlopczyka, lub
inne sytuacje, ktore co jakis czas docieraja do mediéw, o dzieciobdjczyniach
itp. Mozna by stwierdzi¢, ze wtedy pomoc spoleczna staje jakby bezbronna
wobec zarzutéw opinii spotecznej. A przeciez to nie jest tak, ze zawsze win-
ni s pracownicy socjalni, np. przez zaniedbanie itd.

Czy istnieje jednak spoteczna $wiadomo$é¢ dotyczaca etyki pracowni-
ka socjalnego, jego zakresu obowiazkdéw, tego co on tak naprawde moze,
a czego nie? Czy wigc zaistniale sytuacje sg faktycznie tylko wynikiem za-
niedbari pomocy spolecznej? Raczej tego, ze nie ma zaufania do pomocy
spotecznej, bo trudno uwierzy¢, by zwlaszcza w matych miejscowosciach
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ludzie nie wiedzieli o sobie wszystkiego. Czg¢sto moze to wynika¢ z nega-
tywnego spolecznego wizerunku pracownika socjalnego, postrzeganego
jako osoba jedynie rozdajaca pieniadze, kontrolujaca lub ingerujaca w ro-
dzing (Szyszka, 2011, s. 9-17). Istnieje duzy lgk spoleczny przed interwen-
cja pracownikéw socjalnych oznaczajaca problemy dla rodziny, ktéra do tej
pory nie korzystata z pomocy spotecznej. Taki wizerunek przekazywany
jest z krajéw Europy Zachodniej na skutek powtarzajacych si¢ historii o od-
bieraniu dzieci i innych konsekwencji. Poza tym pokutuje tez negatywny
stereotyp samego klienta pomocy spofecznej jako elementu patologiczne-
go, osoby niezaradnej, nie dajacej sobie rady w zyciu spolecznym. Mozna
stwierdzi¢, ze bycie klientem pomocy spolecznej jest pigtnujace. Czy to jest
prawda? Nie. W kazdym razie absolutnie nie cata. Bo przeciez oczywiscie
czesto klienci pomocy spotecznej sa dysfunkcjonalni spotecznie, ale rolg
pracy socjalnej jest wyprowadzanie ich z tej dysfunkcji. Problem z wizerun-
kiem jest taki, ze opinia spoteczna dowiaduje si¢ o ich pracy, jesli nie jedynie
to najczgsciej w przypadku porazek pomocy spolecznej, a bardzo rzadko
lub prawie wcale w przypadku jej sukceséw. Media powinny obiektywnie
przedstawia¢ sytuacje, lecz ich rola jest tez przyciaganie uwagi, a negatywne
i bulwersujace wydarzenia lepiej si¢ do tego przyczyniaja. O ile negatywne
wydarzenia same przyciagaja media, to czy pomoc spoteczna przywotuje
media, gdy dzieje si¢ co$ dobrego? Wyniki badan, przeprowadzonych pare
lat temu w Zagtebiu Dabrowskim, dotyczace wspétpracy wiadz lokalnych
z mediami wskazujg na duze braki ze strony wladz lokalnych w nalezytej
wspdtpracy oséb odpowiedzialnych za przekazywanie informacji do me-
diéw (Kaczmarczyk, 2012, s. 45-64). Oczywiscie sytuacja ta mogta si¢
zmieni¢ od tamtego czasu.

Media spolecznosciowe wymusity na lokalnych wladzach wigksze za-
angazowanie w prezentowaniu swojego wizerunku. Media spotecznoscio-
we s3 tez miejscem, gdzie wiadze moga bezposrednio komunikowacd sig ze
swoimi mieszkaficami i prostowaé otrzymywane z innych zrédet infor-
magje. I coraz cz¢sciej to wykorzystuja. Poniekad media spolecznosciowe
stanowig duze wyzwanie dla public relations przez swoja natychmiasto-
wos¢ i bezposrednios¢, ale tez fake funkcjonowania 24 godziny na dobe.
Stanowia wyzwanie, lecz takze stanowig szans¢ na budowanie pozytyw-
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nych relacji ze spolecznoscia lokalng i (od)budowanie swojego wizerun-
ku, przez wiele o$rodkéw juz skutecznie wykorzystywana. Przechodzimy
tu do sedna problemu: nalezy stwierdzi¢, ze aby sprawnie zarzadzaé¢ wi-
zerunkiem, sprawnie komunikowa¢ si¢ z mediami potrzebne sg do tego
odpowiednie zajmujace si¢ tylko tym struktury i wyksztatceni w tym kie-
runku ludzie. Tak jak ma to miejsce w Policji, ktéra ma swoich wyszkolo-
nych rzecznikéw (Dojawa, 2011, s. 207-232). Oczywiscie trudno wyma-
gaé, aby kazdy MOPS, OPS, DPS posiadat swéj dziat PR, ale z pewnoscia
na szczeblu wojewddzkim czy wiadz lokalnych moze funkcjonowaé taki
dzial (lub osoby), ktéry bedzie wspomagat placéwke w kryzysie, ale takze
w budowaniu relacji z otoczeniem. A w kazdej wigkszej jednostce moga
by¢ pracownicy przeszkoleni do prowadzenia relacji z mediami czy stron
internetowych, do propagowania dobrego wizerunku czy komunikowa-
nia si¢ z jednostkami wladz lokalnych odpowiedzialnych za PR. Caty per-
sonel za$§ powinien wiedzie¢, jak reagowad w sytuacji kryzysu, poniewaz
pierwsza osoba, ktéra ma kontakt z mediami, to cz¢sto osoba siedzaca
w recepcji lub przekierowujaca telefony.

Poruszane przeze mnie problemy wydaja si¢ oczywiste, lecz jak widaé
nie do kofica, skoro trudno nazywaé pozytywnym wizerunek pomocy
spolecznej. By¢ moze pierwszym krokiem do zmiany tego wizerunku jest
przeprowadzony ogdlnopolski strajk zwracajacy uwagg opinii spotecznej na
sytuacj¢ materialng i zawodowa pracownikéw socjalnych. Strajk, ktory po-
kazal, ze pomoc spoleczna jest przede wszystkim Kobieta.

Przechodzac do ostatniego punktu, jakim jest wykorzystywanie mecha-
nizmu reklamy jako narzedzia PR, sprébuje odnies¢ si¢ do jeszcze jednej
kwestii, jaka jest wizualna identyfikacja firmy, kt6rej tematyka w odniesie-
niu do instytucji pomocy spotecznej chyba nie istnieje. Identyfikacja wizu-
alna to wizytéwka danej instytucji. Logo jest streszczeniem marki, ma by¢
natychmiastowo rozpoznawalne i mie¢ do siebie przypisane najwazniejsze
dla firmy wartosci, to, co o niej stanowi. Mogg to by¢ takie stowa, jak:
jakos¢, odpowiedzialnos¢, bezpieczeristwo, zaufanie, statos¢ itd. Jest zadzi-
wiajace, ze posiadajaca tak pozytywnie brzmiacg nazwe Pomoc Spoteczna,
czyli instytucja spofeczna ludzi, ktérzy pragna pomaga¢ innym ludziom,
moze mie¢ tak fatalng marke? A jakie ma logo? Nie wiem. Kazdy osrodek
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ma wtlasne logo, lepsze lub gorsze. Tymczasem kazda wielka firma czy in-
stytucja powinna mie¢ wspélne logo, wspélng kolorystyke i sp6jny sposéb
budowania tresci, chyba ze nie sg zrzeszone pod szyldem jednego wspdlne-
go organu, ktdry taka jedno$¢ powinien narzucaé. Mogtyby przynajmniej
przyja¢ kolorystyke i logo wspélne dla danego miasta, gminy. Dlaczego? Bo
logo jest tym, przez co ludzie identyfikuja instytucj¢. To przez identyfikacje
wizualng budujemy baz¢ naszej marki, to nasz znak rozpoznawczy. Gdy
Firma Renault na poczatku lat 90. ubiegtego wieku zmieniata swojq iden-
tyfikacj¢ wizualng (zauwazmy, ze od tego czasu, a wigc juz od trzydziestu
lat niczego nie zmieniata, oprécz wtracania wizerunkowych tresci w swoje
reklamy komercyjne, takie jak: innowacyjnos¢, bezpieczeristwo, ekologia),
a zmienila wtedy logo na tréjwymiarowe, kolory firmy na zétto-srebr-
ne, przeprowadzono we Francji ponad roczng kampanig, aby przekona¢
i oswoi¢ odbiorcéw z nowym wizerunkiem. Poniewaz przy okazji zmiany
identyfikacji wizualnej firma przeprowadzita gleboka zmiang swoich celéw
i wartosci, wprowadzita ja w nowy wiek. My mielismy okazj¢ obserwowaé
takie kampanie przy zmianie logo niektérych operatoréw telefonicznych.

Nie ma nic cenniejszego niz logo firmy, ono ma swoja wymierna war-
to$¢, réwniez finansowa, jak mozemy si¢ przekona¢ na przyktadzie chociaz-
by wszystkim znanej Coca-Coli czy marki Apple. Kazda zmiana w logo
Coca-Coli doprowadza do spotecznej dyskusji i niekiedy pod naporem
odbiorcéw firma musi si¢ wycofywaé z wprowadzonych zmian. Nawet
bardziej, by¢ moze, nielubiany niz instytucje pomocy spotecznej ZUS ma
swoja spdjna identyfikacje wizualng i prowadzi kampanig, aby stara¢ si¢
zmieni¢ negatywny spoleczny odbiér. Poniewaz odbiorcy maja podobnie
ograniczong wiedz¢ dotyczaca dziatart ZUS i réwnie mocne stereotypowe
wiazki przekonan i uprzedzen, jak w przypadku instytucji pomocy spotecz-
nej, ograniczajacych si¢ tylko do wybranych zakreséw dziatalnosci tych in-
stytugji. Dziatan, ktére przeciez sa szersze niz tylko przyktadowo udzielanie
$wiadczen pieni¢znych, jak w przypadku pomocy spotecznej, ale réwniez
ZUS. Ostatnia kwestia, ktéra réwniez wpisuje si¢ poniekad w identyfikacje
wizualna, wySmiewany czgsto dress code. Tymczasem wprowadzenie pew-
nych zasad dress code-u mogloby zapobiega¢ niektérym medialnym wpad-
kom pomocy spoteczne;j.
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Z tych wiasnie powodéw potrzebna jest pomocy spotecznej kampania
wizerunkowa. Nie kampanie spofeczne, ktdre poniekad réwniez rzadko sa
prowadzone, mimo ze to przez kampanie spoteczne NGOS-y buduja swoje
marki i stajg si¢ rozpoznawalne. Istnieje jednak konieczno$¢ przeprowadze-
nia kampanii wizerunkowej, ktéra pokazataby, kim sa pracownicy socjalni,
jakimi sa ludZmi, jakie maj pasje, co stanowi zakres ich obowiazkéw, jaka
jest etyka ich pracy i — w koricu — czym zajmuje si¢ praca socjalna, pomoc
spoleczna. Poniewaz mimo prasy lokalnej, ktéra informuje mieszkaricéw
o wydarzeniach zwiazanych z praca socjalna, o otwieranych nowych punk-
tach (czy tak, jak na stronach internetowych niektdrych osrodkéw zdjeciach
z jaki$ wydarzei wewnatrz danych placéwek), to tak naprawde w $wiado-
moéci spoltecznosci lokalnej ta instytucja nie istnieje, jest niewidoczna. Je-
dynym miejscem, gdzie spoteczno$¢ integruje si¢ z praca socjalna, sa Centra
Aktywnosci Lokalnej. I tu znowu nie méwimy o angazowaniu klientéw
pomocy spolecznej i ich rodzin, ale o angazowaniu calej spolecznosci lo-
kalnej, aby instytucje pomocy spotecznej byly ich wspdlnym dobrem. Jezeli
lokalni motocykli$ci moga zorganizowac zbidrke z okazji Mikotaja na rzecz
Domu Samotnej Matki, to czemu tamtejszy MOPS nie moze zorganizowa¢
czego$ dla motocyklistéw? Czemu nie mogg dziata¢ wspélnie? Nie pokazaé
swojej prawdziwej twarzy, bo jaka jest prawdziwa twarz Pomocy Spotecz-
nej? Pokazmy ja.

W artykule staratam si¢ wskaza¢, jakie wedlug mnie sa najwazniejsze
miejsca i problemy, w ktérych instytucje pomocy spolecznej powinny prze-
mysle¢ swoje dziatania i wprowadzi¢ zmiany w swoim sposobie funkcjono-
wania i myslenia:

— Wzmocnienie komunikacji wewngtrznej w instytucjach w celu bu-
dowania lepszej atmosfery pracy, zaufania i umocnienia poczucia od-
powiedzialnosci wobec instytucji. Dobre imi¢ instytucji jest naszym
wspolnym dobrem.

— Wzmocnienie komunikacji wewngtrznej pomaga w radzeniu sobie
w sytuacjach kryzyséw wewngtrznych i zewnetrznych.

— Zwrbcenie uwagi na rozwazenie zbudowania odpowiednich struktur
zajmujacych si¢ dziataniami PR instytucji pomocy spotecznej lub wy-
korzystania juz istniejacych struktur we wladzach lokalnych.
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— Poprawa i budowanie dobrej komunikacji z mediami, nauczenie si¢
umiej¢tnosci sprawnego z nimi komunikowania, nie tylko w sytuacji
kryzysu.

— Wzmocnienie wigzi z otoczeniem lokalnym instytucji, nie tylko
w przypadku instytugji, ale przede wszystkim lokalnej spotecznosci,
zaistnienie w jej Swiadomosci.

— Podjecie dziatan integrujacych instytucje pomocy spotecznej ze spo-
tecznoscig lokalna, nie tylko w charakterze utartych skojarzen.

— Tworzenie spdjnej i jednorodnej identyfikacji wizualnej, wyrazajacej
podstawowe cele i wartosci.

— Konieczno$¢ przeprowadzania dtugotrwatej ogélnopolskiej, lecz z lo-
kalnymi akcentami, kampanii wizerunkowej pokazujacej prawdziwe
oblicze pracy socjalnej i pracownikéw pomocy spotfeczne;j.

W artykule nie podawatam definicji, zwiazanych z uzywanymi przeze
mnie pojeciami z zakresu public relations, poniewaz wielokrotnie byly i sa
przywotywane w innych Zrédtach, z ktérych niektére wskazane sa w biblio-
grafii. Koniczac pragne zwréci¢ szczegdlng uwagg na jedna pozycje, ktdra
dawno wyprzedzita moje rozwazania, i ktéra w bardziej uporzadkowany
sposob przedstawia odpowiednie narzedzia do przeprowadzenia sugerowa-
nych przeze mnie zmian: Ksztattowanie wizerunku pomocy spotecznej w me-
diach autorstwa Michata Szyszki.
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ON THE NECESSITY OF ACTIVITIES OF PuBLIC RELATIONS
IN SOCIAL WORK

ABSTRACT

In the article, the author undertakes to point out the most problematic places
in the functioning of social assistance institutions in relation to the image they
create. He indicates the need to introduce thinking and changes in the field of
Public Relations activities that could help social welfare institutions strengthen
their image, better cope with crisis situations. The author shows why such issu-
es as internal communication, visual identification, responsibility for image or
cooperation with local institutions and the local community can be a way to
better functioning and more effective and more satisfying work.

Keywords: public relations, media relations, building the brand image, crisis
situation
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