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Wstep

U podstaw koncepcji niniejszego artykutu lezy przekonanie autora,
iz $wiat polityki i czg$¢ $wiata dziennikarskiego, w istotny sposob
wplywajg na niekorzystny wizerunek branzy public relations i specjali-
stow zajmujacych si¢ naukowo i praktycznie ta problematyka. W arty-
kule przedstawione zostang najwazniejsze aspekty politycznego PR-u,
z uwzglednieniem korzysci, jakie uzyskuja osoby, ktére w sposob rze-
telny, etyczny i zgodny z zasadami sztuki, wykorzystuja sfery zadanio-
we public relations. Zaprezentowane zostang takze wybrane metody
kreowania wizerunku politykow i partii politycznych. W kolejnej czgséci
przygotowanego materiatu naukowego opisane zostana kwestie rozu-
mienia PR przez politykoéw i czgsto blednych interpretacji, ktore przy-
czyniaja si¢ do niszczenia wizerunku branzy i os6b zajmujacych sig
komunikacja.

Waznym elementem tresci niniejszego artykutu jest poszukiwanie
odpowiedzi na pytanie o korzysci, jakie mozna odnies¢, prowadzac
spojne i zaplanowane dziatania komunikacyjne w konteks$cie PR-u
politycznego, a takze, w jakim stopniu dziatania klasy politycznej
i niektoérych dziennikarzy przyczyniajg si¢ do zmian w zakresie po-
strzegania branzy i dziatan public relations. Inne pytanie badawcze
dotyczy okre$lenia stopnia, w jakim komunikacja interpersonalna
wplywa na postrzeganie politykoéw, ktorzy kazdorazowo komunikuja
si¢ ze swoimi grupami docelowymi. Waznym elementem opracowa-
nia jest takze poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o istnienie mode-
lu, ktory moze przyczyni¢ si¢ do wskazania elementéw skutecznej
komunikacji politycznej.
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Autor przyjat hipotez¢ badawcza, ktora zaklada, ze problem wize-
runku branzy i samego PR-u w Polsce, tkwi w glownej mierze w myl-
nym definiowaniu public relations przez niektore grupy docelowe,
a takze w dziataniach komunikacyjnych, ktére przyczyniaja si¢ do roz-
powszechnienia nieprecyzyjnych, a czgsto calkowicie btgdnych inter-
pretacji definicji PR.

Poszukiwanie odpowiedzi na postawione problemy badawcze,
a takze weryfikacja hipotezy odbywa¢ si¢ beda w gltéwnej mierze
w oparciu o studium literatury, analiz¢ politycznych case study, a takze
0 badania desk research, skupionych wokoét analizy dostepnych mate-
riatow badawczych, a takze danych ze zbiorow i zasoboéw informacji.

Wybrane aspekty definicyjne public relations

Praktycznie od poczatku transformacji zaciera si¢ granica pomie-
dzy prawidtowym rozumieniem terminu public relations a jego bted-
nymi mutacjami, szczegélnie w ujeciu dziatan adresowanych do okre-
slonych grup docelowych, np. do wyborcow przez politykéw. Wiele
0s0b zajmujacych si¢ polityka, pod przykrywka tego wiasnie terminu
probuje ukrywaé lub wprost zawiera dziatania pozbawione zasad
etycznych, manipulacje, klamstwo, czy wykorzystuje termin PR do
okreslenia stanu bezczynnosci, braku zaangazowania czy pracy, przy-
krywanego czestymi komunikatami wysylanymi przez polityka do
jego grup otoczenia. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze wyborcy, podob-
nie jak wielu politykow, nie rozumiejac znaczenia definicji public
relations, przyswajaja sobie ten termin tak witasnie blednie interpre-
towany. Dochodzi do wielu wypaczen i niezrozumienia istoty profe-
sjonalnego budowania relacji, komunikowania prawdy, czy tez budo-
wania wizerunku, co zawiera si¢ w definicyjnym ujeciu problematyki
zwigzanej z public relations.

Pod pojeciem profesjonalnych dziatan public relations nalezy ro-
zumie¢ przede wszystkim dziatania zgodne z etyka, uczciwe, ukierun-
kowane na komunikowanie i budowanie relacji. Te aspekty, ktore
zostaly wymienione powyzej, funkcjonuja tacznie, za$ ich celem jest
uzyskanie efektow w postaci akceptacji, zrozumienia, przychylnos$ci
czy tez wlasciwego odbioru przygotowanego i przestanego do grup
otoczenia przekazu. Warto w tym miejscu, niejako podkreslajac zna-
czenie terminu public relations, wskaza¢ na r6zne konteksty znacze-
niowe definicji. Ot6z Leksykon Public Relations wskazuje, ze terminu
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tego uzywa si¢ jako nazwy wszystkich dziatan instytucji, osoby czy
firmy zmierzajacych do osiagnigcia pozytywnych relacji z otocze-
niem. Inny kontekst zaktada, ze PR to nazwa sposobu oraz stylu prze-
kazywania komunikatow i informacji czy organizowania eventow.
Trzeci kontekst definicji public relations, ukierunkowuje odbiorce
w stron¢ dziedziny wiedzy o umiejetnosciach zawodowych i sztuce
ksztaltowania wizerunku oraz marki instytucji, organizacji spotecz-
nych i firm gospodarczych, w budowaniu reputacji i umacnianiu rela-
cji z otoczeniem. I w koncu czwarty kontekst znaczeniowy zaklada, iz
PR jest to synonim negatywnej oceny aktywno$ci komunikacyjnej
konkurencji (Olgdzki, Tworzydto 2009: 141-142). Ten ostatni kon-
tekst bedzie czesto przytaczany w niniejszym opracowaniu, gdyz to
wiasnie klasa polityczna oraz cze$¢ Srodowiska dziennikarskiego
przyczynily si¢ do jego rozpowszechnienia. Obecnie tak rozumiany
PR, to wypaczenie prawdziwej i etycznej komunikacji funkcjonujacy
w umystach wielu osob, bedacych nawet liderami opinii, ktorzy
wzmacniajg ten nieprawdziwy przekaz, budujac obraz PR-u catkowi-
cie niezgodnie z wtasciwym znaczeniem definicji.

Dziatania public relations dla partii oraz politykéw prowadzi si¢
systemowo. Z kazda kolejna kampania, coraz wigksza i w szerszym
zakresie, czy to w wyborach parlamentarnych, czy tez samorzadowych
podejmuje sie¢ nie tylko realizacji zaplanowanych kampanii reklamo-
wych, ale wspiera si¢ doradztwem ekspertow i specjalistow ktorych
domena jest PR. Jest to wynikiem nie tylko dynamicznego rozwoju
srodkow przekazu, ale rowniez swego rodzaju kopiowaniem sukcesow,
jakie odnosili politycy i partie polityczne poza granicami Polski. Juz
w roku 1952 kampani¢ wyborczg Eisenhowera w USA prowadzita
agencja BBDO, za$ w latach osiemdziesigtych funkcjonujaca w Wiel-
kiej Brytanii Partia Konserwatywna wspierala si¢ ekspertami zatrud-
nionymi w Agencji Saatchi&Saatchi (Furman 2002: 111-112). W Pol-
sce dziatania z zakresu public relations, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem relacji z mediami i tzw. medialnych eventow, zaczgto intensywnie
przeprowadzac juz w roku 1995 (Mazur 2002: 238).

Wspolczesnie trudno o parti¢ polityczng, ktora nie korzysta przy-
najmniej sporadycznie z porad ekspertow zajmujgcych sie public rela-
tions, badz calych sztabow zlozonych z przedstawicieli firm/agencji
PR. Niektore tego typu podmioty tworzg dzialty dedykowane wiasnie
politycznemu PR-owi. Coraz wigksza liczba praktykow i nawet przed-
stawicieli $§wiata nauki, ktorzy zajmuja si¢ komunikowaniem, podejmu-
je sig, z lepszym badz gorszym skutkiem, doradztwa dla partii politycz-
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nych. Przy tym warto zauwazy¢, iz niewielu z politykow publicznie
przyznaje si¢ do statego lub sporadycznego doradztwa w tym zakresie.
Moze to wynika¢ po pierwsze z przedstawionych argumentow $wiad-
czacych o mylnej interpretacji terminu PR, po drugie z braku przekona-
nia czy dzialania komunikacyjne w ogoéle cos$ daja, ale takze z uznania,
iz doradztwo komunikacyjne powinno by¢ realizowane z tzw. ,,drugie-
go siedzenia”, bowiem tylko takie moze przynie$¢ oczekiwane efekty
W postaci np. zrozumienia ze strony wyborcow, akceptacji prezentowa-
nych idei, przyzwolenia na okreslone dziatania itd. Podobnie jak ugru-
powania polityczne, dzialan w zakresie budowania relacji podejmuja
si¢ takze pojedynczy politycy lub samorzadowcy.

Szczegblne nasilenie tego typu potrzeb dostrzegalne jest w okre-
sach zblizajacych si¢ wyboréw samorzadowych, parlamentarnych czy
tych uznawanych za szczegélnie prestizowe — do parlamentu europej-
skiego. Patrzac na taki sposdb wyrazania potrzeb w zakresie nauki
i korzystania z efektéw, jakie daje wdrozenie narzedzi public relations,
nie da si¢ nie zauwazy¢, iz jest to, oprécz mylnego postrzegania PR,
kolejny btad, ktéry popetniaja politycy. Skutecznos¢ i efektywnosé
dziatan public relations, to nie tylko prawidtowe i zaplanowane wdra-
zanie dzialan zaliczanych do sfer zadaniowych PR, ale takze, a czgsto
nawet przede wszystkim, dlugofalowos¢ tychze dziatan.

Termin politycznego public relations rozumiany jest jako zespot
technik i dziatan, ktére umozliwiajg budowanie i utrzymywanie ocze-
kiwanych relacji pomiedzy politykami lub/i samorzagdowcami a grupa-
mi otoczenia, ktore pozostajg w zasiegu ich zainteresowania. Idac dalej
ku analizie definicji, jakie nie tylko w literaturze polskiej opisujg tg
problematyke, nalezy zauwazy¢, ze nie ma istotnych roéznic pomigdzy
pojeciami PR i PR polityczny. Jedyne, co stanowi niejako wyr6znik
przy analizie definicji politycznego public relations, to specyfika grup
docelowych, do ktorych dziatania PR sa adresowane. W czgéci opraco-
wan naukowych poswigconych omawianej problematyce odnajdujemy
réznego rodzaju klasyfikacje public relations, a takze proby umiejsca-
wiania dziatalnosci PR, np. w strukturze marketingu mix. Juz Philip
Kotler zapoczatkowat takie usytuowanie kwestii komunikacyjnej, zas
wielu autoréw podchwycito ten tok rozumienia i udowadnia, ze PR jest
czgscia dziatalnosSci promocyjnej, co niejako stanowi odpowiedz na
pytania dotyczace zainteresowania politykéw profesjonalnym komuni-
kowaniem (Furman 2002: 111). Idac dalej i biorac pod uwage rosnace
zainteresowanie politycznym PR nie tylko u samej grupy docelowej, ale
rowniez w $wiecie nauki, istnieje potrzeba dalszych prac nad teorig
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politycznego PR. Ograniczanie si¢ wylgcznie do praktyki i czgsto ztych
doswiadczen lub mylnych interpretacji bytoby w tym przypadku ogra-
niczeniem, skutkujacym btgedami, a w przysziosci dalszymi ogranicze-
niami zrozumienia tego pojecia.

Analizujac rozwoj PR-u politycznego warto odnies¢ si¢ w pierwszej
kolejnosci do tego, ze juz od dhuzszego czasu daje sie odczué spadek sity
oddziatywania na grupy odbiorcow przekazow reklamowych. Spoteczen-
stwo coraz trudniej zaszokowac, zaskoczy¢, czy zauroczy¢ przekazem
reklamowym, a tym samym przekona¢ do reklamowanego produktu czy
ustugi. Tysiace reklam emitowanych w TV, rozglosniach radiowych,
prezentowanych na telebimach czy za pomoca Internetu, nie dajg oczeki-
wanego rezultatu, szczegdlnie takiego, na jaki licza w analizowanym
przypadku politycy. Dlatego trwaty i trwaja nieustajace proby testowania
1 poszukiwania nowych metod, ktorymi w pierwszej kolejnosci bedzie
mozna przyciggna¢ uwage wyborcow, przekona¢ ich do prezentowanych
idei i pogladéw, a nastgpnie sktoni¢ w tym decydujacym momencie do
oddania glosu przy urnie. Wtasnie dlatego PR stat si¢ istotnym obszarem
zainteresowania nie tylko samych politykow, ich sztabow, ale i tych,
ktorzy cheg swiadezy¢ ustugi doradeze dla powyzszych grup.

PR oddziatuje na odbiorcow inaczej niz reklama. Dziatania podej-
mowane przez PR-owcow na rzecz politykow w znacznej czgSci sg
niezauwazalne, co wcale nie oznacza, ze nie maja wptywu na wybor-
cOw, spoleczenstwo, inne partie polityczne. Sposob, w jaki ten wplyw
nastgpuje, mozna okre$li¢ mianem subtelnego oddziatywania. Warto
w tym migjscu, jako przyktad takiego wlasnie oddziatywania, przyto-
czy¢ stynng juz debate polityczng pomi¢dzy Donaldem Tuskiem (PO)
a Jarostawem Kaczynskim (PiS). Spektakl polityczny, transmitowany
przez ogdlnopolska stacje telewizyjna, ogladato okoto 12 mIn widzow.
Dzi$ nie kazdy pamigta nawet istotnych czesci debaty, jednak znaczna
wiekszo$¢ tych co ogladali, a nawet tylko biernych widzow, do ktorych
informacje o debacie docieraly mimowolnie, wiedza, kto byt jej zwy-
cigzcg. Debate wygraly cena chleba, ziemniakow, jablek, kurczakow,
gazu i benzyny oraz pistolet, a nad wszystkim pracowal Adam Laszyn,
ekspert zajmujacy si¢ politycznym PR-em. Owczesna debata na dtugo
zmienita strukture polskiej polityki, przekonata niezdecydowanych, za$
specjalisci od PR-u udowodnili, Zze nie tylko program, ale przede
wszystkim sposob, w jaki przekonuje si¢ wyborcow, kontakt, jaki si¢
z nimi utrzymuje, wlgcznie z tym werbalnym i niewerbalnym majg
ogromne znaczenie 1 mogg zawazy¢ o zwycigstwie lub pograzy¢ tych,
ktorych zwycigzcami okrzyknigto.
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Pomimo tego, ze dobre przygotowanie polityka do debaty, rozméw
z konkurentami politycznymi, z wyborcami odgrywa ogromna role,
nalezy pamictaé, ze nie zastgpi w calosci tego, co kryje sic za dang
0s0ba. Osobowos¢, charyzma, witalno$¢, agresja polityczna potaczona
z kulturg osobista, czesto stanowig najwigkszg site w budowanym wize-
runku, a dla tych, ktérzy podejmuja si¢ pracy z politykiem staje si¢ to
doskonatym zapleczem, na ktorym mozna konstruowac system skutecz-
nej komunikacji i relacji z otoczeniem.

Komunikacja interpersonalna
w procesie budowania wizerunku

Pojgcie komunikowanie ma swoje korzenie w jezyku tacinskim,
a doktadnie pochodzi od tacinskiego czasownika communico, communi-
care (uczyni¢ wspolnym, potaczy¢; udzieli¢ komu$§ wiadomosci, naradzaé
si¢) i rzeczownika communio (wspolnos¢, poczucie tacznosci). Sam ter-
min communication pojawit si¢ w XIV wieku i thumaczy si¢ go jako
»wejscie we wspolnote, utrzymywanie z kim$ stosunkéw”. Dwa wieki
pozniej nadano mu inne znaczenie, blizsze wspotczesnym tlumaczeniom,
ktore okresla sie jako ,.transmisje, przekaz” (Dobek-Ostrowska 2006: 61).
Komunikowanie zdefiniowa¢ mozna réwniez jako nawigzywanie tacz-
nosci pomiedzy ludzmi za pomocg postrzegalnych zmystowo $rodkéw
(Golka 2008: 3). Analizujac glebiej przedstawiong przez Mariana Gol-
ke definicje mozna stwierdzi¢, iz komunikowanie to przekaz informa-
cji, wsparcie w zrozumieniu innych oraz samego siebie, tworzenie inte-
rakcji oraz koordynacja dziatan, oddziatywanie na innych, gromadzenie
i przekaz doswiadczenia (Golka 2008: 3). Wnioskowanie i oceny doko-
nywane w niniejszym artykule dotyczy¢ beda definicji komunikowanie
rozumianej jako przekaz informacji, a nawet szerzej — jako czasoprze-
strzenny przekaz informacji, z uwzglednieniem tego, kto tworzy przekaz,
co przekazuje, za posrednictwem jakiego medium, do kogo i z jakim
efektem (Oledzki, Tworzydlo 2009: 86). Z oczywistych wzgledow, cal-
kowicie zignorowana zostanie kwestia ttumaczenia tej definicji interpre-
towanej w kontekscie przemieszczania osob z miejsca na miejsce. Przed
przystapieniem do szczegolowej analizy komunikowania w aspekcie,
ktory podlega omdéwieniu w niniejszym artykule, warto sformutowac
definicje komunikowania politycznego. Ot6z, nalezy je rozumie¢ jako
proces, ktorego celem jest takie sformutowanie przekazu, aby na etapie
przesytania do odbiorcow byt on pozbawiony bteddéw, ktore moga zabu-



32 DARIUSZ TWORZYDLO

rzy¢ rozumienie i odbidr, a co za tym idzie, proces, ktéry ma doprowa-
dzi¢ do przekonania odbiorcow o okre§lonym stanie rzeczy, wyjasni¢
problem, przekona¢ i wzmocni¢ akceptacje dla idei oraz pogladow,
jakie wyraza nadawca komunikatu. Oczywiste jest, ze na koncu tego
procesu nadawca spodziewa si¢ akceptacji, ale przede wszystkim glosu,
ktoéry bedzie potwierdzeniem, ze przekaz, ktéry byt wystany, zostat
przez odbiorcg nie tylko zrozumiany, ale i zaakceptowany jako najbliz-
szy jego pogladom.

Obserwujac zbyt mocno przeszkolonych niektorych politykow,
nie sposob nie zauwazy¢, iz komunikacjag werbalng i niewerbalng
przesigkli wylacznie literaturowo. Oznacza to, ze nie korzystaja
z mozliwosci, jakie daje uksztaltowany w kazdym cztowieku system
komunikacyjny, a probuja wdraza¢ wyczytane w ksigzkach gesty
1 rozwigzania werbalne. Konczy si¢ to zwykle osmieszeniem i jest
pokazywane w programach rozrywkowych w TV jako zart. Takich
lapsusow werbalnych i niewerbalnych mozna znalez¢ ogromng ilo$¢
rowniez w kanale youtube, dlatego autor niniejszego artykutlu skupi
si¢ wylacznie na prezentacji istotnych zasad, jakie powinny przy-
swieca¢ skutecznej komunikacji werbalnej 1 niewerbalnej realizowa-
nej przez przedstawicieli $wiata polityki.

Budujac wizerunek, nie mozna pomijaé tego, co zawiera si¢
w tzw. pierwszym wrazeniu. To ono czesto implikuje sposéb patrze-
nia mediow, a przez nie wplywa na wyobrazenie, jakie wytwarzajg
w sobie na temat polityka wyborcy lub przedstawiciele innych grup
docelowych. Dlatego wazne szczegélnie w kontek$cie mtodych
adeptow polityki i samorzadnos$ci jest to, jak wypadnie ich pierwszy
raz przed kamerg telewizyjna, jak odbierana jest ich rozmowa z ad-
wersarzami podczas debat radiowych, w koncu czy potrafia synte-
tycznie wyraza¢ mysli w wywiadach udzielanych dziennikarzom pra-
sowym, ktorzy niejednokrotnie maja zaledwie kilkadziesigt znakow
na zmieszczenie wypowiedzi rozmoOwcy w przygotowanym przez
siebie artykule. Pierwsze wrazenie, chociaz nie decyduje o catosci
odbioru, ma istotny wplyw na budowany wizerunek polityka czy sa-
morzadowca. Bywa rowniez tak, ze kiedy pierwszy raz kogo$ widzi-
my, klasyfikujemy go, przypisujac jednoczesnie do jednej z wielu
kategorii. Mozg przetwarza bardzo wiele informacji, daje sygnaty
i sugeruje, do ktorej kategorii osobe zakwalifikowaé¢ (Hogan 2012:
31-33). W tym momencie w zasadzie wszystko ma znaczenie: ubior,
spojrzenie, ruch twarzy, a nawet bizuteria czy inne elementy dekora-
cyjne. Dlatego wtasnie tak istotne jest, aby szczegodlnie przy tym
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pierwszym wrazeniu wytworzy¢ w odbiorcach taki obraz, ktory be-
dzie zgodny z obranym i oczekiwanym kierunkiem. Ostatecznie,
w wyniku bardzo szybkiej oceny, jaka dokonuje si¢ w umysle odbiorcy,
pojawia si¢ by¢ moze nawet staty, przypisany do danej osoby obraz.
Czasem trudno go zmieni¢, nawet w ciggu wielu miesigcy pracy.

Kolejnym aspektem zwigzanym z komunikacja interpersonalng jest
kwestia werbalizacji wypowiedzi oraz tego, jak ona przebiega. Ton
glosu, a takze konstrukcja zdan, ktére muszg by¢ zrozumiate dla od-
biorcow, przektadaja si¢ na punkty, jakie w oczach wyborcow zbiera
polityk. Bywaly na moéwnicy sejmowej takie przypadki, w ktorych
prawdopodobnie nawet ten, ktory zabieral glos nie wiedzial, co chce
powiedzie¢. Stynny jest przypadek postanki Marii Zbyrowskiej z Pod-
karpackiej Samoobrony, ktora podczas wystapienia w Sejmie w marcu
2007 roku nie przygotowata si¢ nawet do prawidtowego odczytania
tekstu interpelacji, dajgc tym samym pozywke dziennikarzom do dys-
kusji, nie tylko na temat jej umiejetno$ci werbalizacji mysli. Dlatego
tak wazne jest przygotowanie wypowiedzi, ale i artykulacja tego, co
chcemy powiedzie¢. Sposdb moéwienia polityka moze nie tylko wzmoc-
ni¢ przekaz, ale czasem sprawié, ze zrozumienie przekazywanych tre$ci
bedzie sie¢ odbywato w oparciu o ton glosu.

Patrzac z punktu widzenia odbiorcéw przekazu, niebagatelnym
aspektem komunikacji polityka z grupami docelowymi sg kwestie nie-
werbalne. Nie bez znaczenia zatem jest mimika twarzy, gesty, czy na-
wet sposob ekspresji i podkreslania swoich wypowiedzi znakami two-
rzonymi przez dlonie. Niektorzy, jak poset Tadeusz Cymanski (Solidar-
na Polska), potrafia przesadza¢ z wykorzystywaniem gestow, wrecz
przyttaczajac nimi caty przekaz, co moze by¢ wynikiem albo wspomnia-
nego juz ,,przeuczenia”, albo wrodzonej ekspresji potaczonej z elemen-
tami zaczerpnigtymi ze schematéw umieszczonych w podrgcznikach,
opisujacych zasady komunikacji niewerbalnej. Innym przyktadem
istotnie wzmocnionej ekspresji jest Wladystaw Bartoszewski, ktory
moc przekazu werbalnego wspiera kanatami niewerbalnymi, jednak
w jego przypadku znacznie mniejsza cze$¢ odbiorcow czuje dysonans na
takim poziomie, jak w przypadku posta Cymanskiego czy np. Janusza
Palikota, ktory zwykt do werbalnych komunikatow dotaczaé gadzety. Te
ostatnie to dobry pomysl, pod warunkiem, Ze nie s3 naduzywane i nie
sg jedyng warto$cig przekazu, jaki adresuje si¢ do grup odbiorcow za
posrednictwem mediow. Dziennikarzy z pewno$cig znacznie latwiej
zainteresowa¢ tematem, jesli bedzie on wzbogacony o wspomniane
gadzety, bowiem przygotowany przez nich materiat zyskuje wizualnie.
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I przy okazji mozna co$ wigcej zaprezentowacé, niz tylko twarz polity-
ka. To dlatego osoby szkolace politykow z zakresu komunikacji
z mediami uczulajg ich na to, by nawet podczas konferencji prasowe;j
mieli do pokazania co$ wiecej niz tylko kilka slajdow wyswietlonych
na ekranie. Zawsze, ten dodatkowy element przykuje uwage dzienni-
karzy, a szczegolnie fotoreporterow i kamerzystow. Poniewaz naj-
mniejszy wptyw na kontrolg tresci przekazu dziennikarskiego posiada
polityk i partia polityczna (Pludowski 2008: 88), takie wsparcie ma
sens, ale tylko w przypadku logicznego i spdjnego wyboru tzw. roz-
wigzan towarzyszacych komunikacji i prowadzeniu kampanii w spo-
sob zaplanowany.

Jednak wracajac do komunikacji interpersonalnej nalezy zauwazy¢,
iz w coraz wigckszym stopniu dostrzegalne jest takze znaczenie kontaktu
wzrokowego w procesie budowania oczekiwanego wizerunku. Ten
element, teoretycznie przez niektoérych uznawany za niewiele znaczacy,
odgrywa bardzo istotng role¢ w procesie komunikacji. Powoduje, ze
odbiér wysytanych komunikatow staje si¢ znacznie silniejszy, wzmocC-
niony. Spojrzenie w oczy adwersarzowi jest niczym dialog bez uzycia
stow, wygrywa silniejszy. Idac dalej, juz w miodosci od kazdego
z dzieci rodzice oczekuja spojrzenia w oczy, gdy chcg potwierdzi¢ lub
zaprzeczy¢ okre§lonym dzialaniom czy zaniechaniom. Trudno ukry¢
w spojrzeniu lub jego braku prawdziwe intencje. One sg wyraznie wi-
doczne i tatwe do ujawnienia przez odbiorce, jesli nadawca komunika-
tow nie posiada specjalnych umiejetnosci.

Wskazane elementy sktadajgce si¢ na komunikacj¢ werbalng i nie-
werbalng stanowia trzon wielu szkolen, jakim poddawani sg politycy.
Czesto z wlasnej woli, ale rOwnie czesto zmuszani przez sztaby wybor-
cze lub bezposrednich doradcéw ds. wizerunku, poddaja si¢ nauce,
ktora nie zawsze przynosi oczekiwane skutki. Wszystko bowiem zalezy
od materiatu, jakim jest okreslony polityk, jego podatnosci na ksztatto-
wanie umiejetnosci komunikacyjnych i checi do podejmowania wy-
zwan z obszaru budowania relacji.

Perswazja i manipulacja w tworzeniu przekazu

Perswazja i wywieranie wplywu na ludzi sg pozadanym zestawem
umiejetnosci, ktore warunkuja przynajmniej znaczng cze$¢ sukcesu
wyborczego. Perswazja moze oznaczaé¢ zaréwno naklanianie i nama-
wianie, ale tez tlumaczenie i przekonywanie, ktore sg bliskie zasadom
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PR (Wojcik 2005). Wspotczesnie jednak nie wystarczy tylko informa-
cja, jej logiczny, spojny, madry uktad, ale rowniez sposob prezentacji,
umiejetnos¢ jej przekazania i odkrycia przed odbiorcami wszystkiego,
co si¢ pod nig kryje. Arystoteles wskazywal, ze mozliwa jest perswazja
poprzez dowody stawiane na poparcie okreslonej tezy, ktore moga mieé
forme dokumentéw lub innych pomocy, wspierajacych w procesie do-
wodzenia, oraz tzw. perswazja ,artystyczna”, ktora tgczy naturalne
cechy osoby ja stosujacej (Baker 2004: 57). Skuteczna komunikacja to
taka, ktora z jednej strony wykorzystuje szereg argumentow na popar-
cie stawianych tez, z drugiej natomiast wspiera si¢ tymi argumentami
i prowadzi do wytworzenia zrozumienia w oczekiwanych grupach od-
biorcow.

Kevin Hogan sugeruje, ze zdecydowanie tatwiej naktoni¢ kogos$ do
podjecia krétkoterminowej decyzji na ,,tak” lub ,,nie”, niz wprowadzic¢
dlugofalowa zmiang. Dokonywanie trwatych zmian jest niezwykle
trudne i wymaga systemowych dziatan (Hogan 2012: 17-18). Idac tym
tropem, warto spojrze¢ na perswazje i osigganie efektow z punktu wi-
dzenia polityka. Ot6z, efekt krotkookresowy to nie jest ten, na ktorym
zalezy czy to politykom, czy ugrupowaniom politycznym. Cho¢ wspo-
mniany efekt jest jak najbardziej pozadany przy wyborach, dotyczy on
w znacznej mierze osob niezdecydowanych, ktére niekoniecznie sg
sklonne czy to p6j$¢ na wybory, czy tez wiedza na kogo maja glosowac.
Patrzac jednak z perspektywy efektu dlugoterminowego, warto mowic
o permanentnych dziataniach perswazyjnych, ktére przyczynig si¢ do
wytworzenia w umystach wyborcéw 1 potencjalnych wyborcow prze-
konania co do pierwszego wyboru i stalej akceptacji idei, pogladow czy
tez dziatan podejmowanych przez okreslong frakcje polityczna.

Umyst kazdego czlowieka podzieli¢c mozna na czg$¢ $§wiadoma
i nieswiadoma, ktore to obszary znacznie si¢ od siebie r6znig. Swiado-
my umyst potrafi oceniaé, porownywac, spetnia wazne funkcje po-
znawcze, za$ nieSwiadomy podejmuje decyzje pod wptywem czynni-
kéw stresogennych, podczas okreslonych doswiadczen, wysylajac or-
ganizmowi sygnaty do okre$lonego zachowania lub zaniechania. Nie-
swiadomy umyst reaguje, Swiadomy weryfikuje fakty (Hogan 2012:
20-21). Ten zarysowany schemat dziatania ludzkiego umystu stanowié
moze pole do analizy i wykorzystania w procesie przygotowywania
komunikatow, obrazowania zjawisk, oceny, a przede wszystkim do
perswazji i przekonywania. Jest wykorzystywany szczegélnie przez
swiadome obozy polityczne zatrudniajace ekspertow, ktdrzy wspieraja
proces komunikowania z otoczeniem. Inng sprawa w tym przypadku sa
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kwestie etyczne, bowiem jest to obszar wazny, ale przez wielu pomija-
ny. Niektorzy politycy uwazaja, ze ponad etyka jest ich prawo do uzy-
skiwania korzysci z dziatalno$ci politycznej, nawet bez uwzglednienia
wartosci 1 kwestii etycznych.

Biorac powyzsze pod uwage, nie dziwi zatem, ze przedstawiciele
$wiata polityki w wydatnym stopniu przyczynili si¢ do splycenia
i wypaczenia istoty public relations. Synonimami dla PR, staty sig¢
ktamstwo, nierébstwo, kamuflowanie, a nawet intrygi i sterowanie
opinig publiczng oraz wyborcami. Niektorzy wrecz twierdza, ze pu-
blic relations to manipulacja, a ta wlasnie jest zjawiskiem, ktore wy-
korzystuje si¢, aby osiagna¢ okreslone, obrane wylacznie przez same-
go siebie cele (Bandler, La Valle 2006: 24-25). Nie jest to ani praw-
dziwe twierdzenie, ani zgodne z wtasciwym rozumieniem definicji
public relations. Wspomniane dziatania o charakterze manipulacyj-
nym, to przetamywanie w odbiorcach komunikatow oporéw i wrecz
wtlaczanie im do gléw potrzeb i przekonan, ktéorych nie maja, nie
mieli i nie mieliby, gdyby nie dzialania podejmowane przez manipu-
latora. Manipulacja to skryte, celowe i rozmys$lne oddziatywanie na
odbiorcOw poprzez wywieranie na nich wptywu w sytuacji, gdy od-
biorcy tych dziatan nie u$wiadamiajg sobie, ze sa manipulowani
(Golka 2008: 3). Etyka w dziataniach o charakterze manipulacyjnym
odchodzi na plan dalszy, liczy si¢ bowiem efekt. Rzadzacy na calym
swiecie zauwazyli, ze jednym z istotnych warunkow, ktory przyczy-
nia si¢ do ich sukcesu, czyli zdobycia i utrzymania wiladzy jest nie
tylko dostep do informacji, ale takze jej kontrolowanie oraz manipu-
lowanie nig (Golka 2008: 3). Czym innym sg public relations. PR
zaktada bowiem dziatania, ktérych podtoze ma charakter etyczny.
Dlatego w tym tez nalezy upatrywaé najwazniejszej roznicy, jaka
istnieje pomi¢dzy PR-em a manipulacja.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz problem, o ktorym mowa,
dotyczacy zaprzepaszczenia wartosci tkwigcych w profesjonalnie reali-
zowanym PR przez politykéw, ma swoje zrodta w dwoch waznych
zjawiskach. Pierwsze dotyczy braku zrozumienia u politykdéw i niekto-
rych dziennikarzy czgsci sktadowych terminu public relations, ale takze
jego istoty. Drugie zjawisko dotyczy natomiast kwestii informacyjnych,
a dokladnie prezentowania za posrednictwem mediéw terminu PR
w kontrze do takich waznych synonimow public relations jak prawda,
realizm, aktywne komunikowanie, dziatanie (Tworzydto, Chmielewski
2010: 219). To wiasnie istotnie wplywa na ograniczenia w interpretacji
pojecia i jego wykorzystywaniu.
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Model komunikacji politycznej

W niniejszej czesci artykutu wskazane zostang nie tylko korzysci
wynikajace z profesjonalnego, etycznego i dlugofalowego wdrozenia
narzgdzi wykorzystywanych w procesie komunikowania. Przedstawio-
ny zostanie takze model, ktory moze stanowi¢ podstawe dziatan dla
tych, ktorzy tworza taktyke i strategie komunikacji. Pokazuje on, w jaki
sposob nalezy planowac¢ profesjonalny PR, a co za tym idzie konstru-
owac takie przekazy do otoczenia, ktore nie bedg dawaty podtekstow do
myslenia o dziataniach o charakterze manipulacyjnym.

Glownymi korzysciami przemyslanego i rozsadnie prowadzonego
procesu komunikowania sa przede wszystkim: mozliwo$¢ uzyskania
akceptacji dla prowadzonych przez siebie dziatan, zaangazowanie, od-
danie sprawie, podejscie. Aby jednak dzialania, ktére definiujemy jako
sfery zadaniowe PR przyczynily si¢ do zbudowania oczekiwanego wi-
zerunku w grupach docelowych, szczegolnie w kontekscie kampanii
politycznych, nalezy bra¢ pod uwage zatozenia zapisane w modelu,
ktory zaktada w pierwszej kolejnosci statg analize sytuacji, a nastepnie,
jako podstawowe zatozenie, odrzucenie dziatan okreslanych mianem
manipulacyjnych.

odbiorcy
grupy docelowe

analiza -

\ odbiorcy
cele 4\ grupy docelowe
1 plan komunikacji L odbiorcy
metody */ i grupy docelowe

komunikaty —/ s S ‘

v

(S monitoring zgodnosci wdrozenia zatozen planu---
Rys. 1. Model komunikacji politycznej
Zrédto: opracowanie whasne.

Perswazja tak, ale tylko prowadzona w sposob rzetelny i uwzgled-
niajacy szacunek dla grup docelowych odbiorcow, o czym zdaje si¢
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zapomina¢ wielu politykow. Idac dalej, wspomniany model zaktada
prowadzenie dzialan o charakterze permanentnym, monitorowanym, co
daje mozliwo$¢ uniknigcia nieuporzadkowanej akcyjnosci. Nie mozna
bowiem mowic¢ o skutecznej komunikacji bez pomystu, planu i okresle-
nia metod, ktérymi zatozony cel chcemy osiggnac¢. Model komunikacji,
o ktorym mowa zaktada jeszcze jedna wazng kwestig, a mianowicie
monitoring tego, co wokdt danego polityka dzieje si¢ w jego otoczeniu,
zardbwno w mediach, jak i poza nimi. Monitoring stanowi swoista gwa-
rancje bezpieczenstwa dla planu, ktory zostal zalozony i efektow, ktore
dzieki niemu moga zosta¢ osiagnicte.

Podsumowanie

Dla polityka zaangazowanie dziatlan okreslanych mianem PR nie
powinno stanowi¢ aktywnosci podejmowanej wytacznie przed wybo-
rami i w trakcie wyborow. Stata, madra i rzeczowa aktywnos¢, ktora
zaktada budowanie relacji pomiedzy tymze politykiem a odbiorcami
jego komunikatéw moze przynies¢ efekt nie tylko polegajacy na decyzji
przy urnie, ale i statej przychylnosci oraz akceptacji.

Nalezy zauwazy¢, iz termin public relations nie jest zamiennikiem
dla definicji oznaczajacych wszystko co nieetyczne, zastepujacych sto-
wa o wydzwigku pejoratywnym, czy tez stuzace za tzw. ,,przerywnik”
wykorzystywany przez niektorych przedstawicieli spoteczenstwa jako
element wypetniajacy luke pomiedzy stowami lub staly element zdan.
To prawdziwe, rzetelne, uczciwe, profesjonalne i dwustronne komuni-
kowanie, ktorego warto$¢ przektada si¢ nie tylko na wyborcow, ktdrzy
moga zrozumie¢ przekaz, ale przede wszystkim na wilasciwy odbior
przekazu. T¢ sama kwesti¢ mozna przedstawi¢ bowiem w wielu roz-
nych kontekstach, w sposdb pozbawiony emocji i nasycony emocjami,
tak aby kazdy zrozumiat lub, aby efekt zrozumienia nastgpit dopiero po
glebszej analizie wyartykutowanej tresci. PR jest niezwykle cennym
zestawem umiejetnosci i wiedzy, bo nawet nadawcy, ktory tworzy
przekaz, umozliwia wstgpng oceng tego, co zostato przez niego przygo-
towane i nastgpnie ma zosta¢ przedstawione, za pomocg czego hadawca
chce odnies¢ efekt w postaci zrozumienia.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze przed PR-em pojawia si¢
obecnie wiele wyzwan, nie tylko przedstawionych w niniejszym artyku-
le, ale przede wszystkim w konteksécie budowy zrozumienia wokot isto-
ty terminu i wizerunku branzy, ktoéra ponosi konsekwencje bezmysl-



,, Public relations” w polityce. Korzysci wynikajgce z procesu... 39

nych dziatan politykéw i innych osob, ktore nawet nie starajg si¢ zro-
zumie¢, jaka idea tkwi w budowaniu wizerunku, relacji i komunikowa-
niu prawdy, czym w rzeczywistosci sg public relations.

Bibliografia

Baker A., 2004, Doskonata umiejetnosé komunikacji, Gliwice.

Bandler R., La Valle J., 2006, Alchemia manipulacji, Gliwice.

Dobek-Ostrowska B., 2006, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa.

Furman W., 2002, Sekrety Public Relations, Rzeszdw.

Golka M., 2008, Bariery w komunikowaniu i spoleczenstwo (dez)informacyjne, \War-
szawa.

Hogan K., 2012, Nauka perswazji, Poznan.

Mazur M., 2002, Marketing polityczny. Studium porownawcze, \Warszawa.

Oledzki J., Tworzydto D., 2009, Leksykon Public Relations, Rzeszow.

Pludowski T., 2008, Komunikacja polityczna w amerykanskich kampaniach wybor-
czych, Warszawa.

Tworzydto D., Chmielewski Z., 2010, PR polityczny: komunikacja czy manipulacja
[w:] A. Kasinska-Metryka, R. Miernik, My i Oni. Rola, miejsce i znaczenie kon-
fliktow w polityce, Kielce.

Woijcik K., 2005, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa.

PUBLIC RELATIONS IN POLITICS. GENERAL BENEFITS
OF RELATIONSHIP BUILDING AND MISTAKES MADE
BY THE MISINTERPRETATION OF PR DEFINITION

Abstract

The article presents the results of analysis exploring politicians’ and political par-
ties’ reputation building processes. Due to this it contains examples of definitions which
can be wrongly linked with interpretation of the term public relations — which mainly
happens among politicians and some journalists. It also expands upon elements which
can have positive and negative impact on reputation building processes. As an example
the term manipulation is illustrated, which is very often wrongly understood and linked
with professional communication. The article shows what benefits can be gained thanks
to well planned and long-term public relations activities as well. One added value of
this publication is communication model whose implementation during political cam-
paigns can strengthen effects of tools discussed in the article
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