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MEANING AND GOALS
OF MODERN PUBLIC RELATIONS

ZNACZENIE I CELE NOWOCZESNEGO
PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

Public relations, contrary to popular belief, is a wide range of activities of each
organization. Among others, it is:

e organization management function,

e internal and external communication,

e image promotion.

The article focuses on issues related to the use of various methods in everyday
communication, as well as their use in activities aiming at creation of the organization’s
image and by politicians, especially in the pre-election period.

Communication is of great importance not only in private life of every person,
but also in professional life. The type and quality of relationships people make with
each other affects how they are perceived and sometimes allows them to know
themselves. Communication is an indispensable element of everyday life of each
society. Due to communication and interaction with other people we learn a lot
and gain experience. Above all, thanks to the ability to communicate, people can
also transmit information, express their opinions or influence the behavior of other
people, as well as convey the feelings that accompany the situation.

STRESZCZENIE
Public relations to, wbrew potocznemu mniemaniu, szeroki zakres dziatan kazdej
organizacji. Mozna tu wymieni¢:
o funkcje zarzadzania organizacja,
e komunikacje wewnetrzng i zewnetrzna,
e promocje wizerunku.
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Artykut koncentruje si¢ wokoél zagadnien zwigzanych z zastosowaniem réznych
metod w codziennej komunikacji, jak i wykorzystaniem ich w dziataniach budujgcych
wizerunek organizacji oraz przez politykéw, szczegdlnie w okresie przedwyborczym.

Komunikacja ma ogromne znaczenie nie tylko w zyciu prywatnym kazdego czto-
wieka, lecz réwniez w zyciu zawodowym. To, jakie relacje nawigzujg ze sobg ludzie,
ma wplyw na to, jak sg przez nich postrzegani, a niekiedy pozwala im pozna¢ samych
siebie. Komunikacja jest nieodzownym elementem codziennego funkcjonowania
w spoteczenstwie. To wlasnie dzieki komunikacji i interakcji z innymi ludZmi mozna
sie bardzo wiele nauczy¢, doswiadczy¢. Przede wszystkim dzigki zdolno$ci komuni-
kowania sie¢ jest mozliwo$¢, oprocz przekazywania informacji, wyrazi¢ wlasng opinie
na poruszany temat, wplynag¢ na zachowania innych oséb, jak réwniez przekazaé
uczucia, ktdre towarzysza w danej sytuacji.

KEYWORDS: image, contacts, communication, marketing, policy
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WPROWADZENIE

Swiat XXI wieku cechuje niespotykana dotad dynamika i zmienno$¢, co
w szeroko rozumianym obszarze public relations oznacza:

o znacznie wigkszg liczbe informacji;

o szybkos¢ rozprzestrzeniania si¢ informacji;

 natychmiastowos¢ — docieranie do wielu odbiorcéw w tym samym
czasie;

 mniejsza selekcje informacji;

o traktowanie informacji jako rodzaju rozrywki;

o sytuacje, w ktorej sprawy lokalne moga sta¢ si¢ wiadomoscig miedzy-
narodows;

o zwigkszony, czasem nawet nieograniczony dostep do informacji i ich
przetwarzania;

o latwy dostep do technologii umozliwiajacych nagrywanie obrazu i po-
wszechne ich uzycie.

Biorac pod uwage wymienione powyzej elementy, public relations nakie-
rowane powinno by¢ na szereg stref zadaniowych, takich jak:
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e budowanie wizerunku,
o dzialania wewnatrz firmy,
o kontakty zewnetrzne.

Kazda instytucja, firma czy organizacja dzialajaca w warunkach panstwa
demokratycznego powinna dba¢ o swoja dobra opinig¢ i dazy¢ do zapewnie-
nia sobie przychylnosci otoczenia, w ktérym dziala. Przychylno$¢ taka moze
sie przeklada¢ na - czesto poczgtkowo nieswiadome, ale z czasem bardzo
konkretne i widoczne - korzysci. Wykreowanie w $wiadomosci grup docelo-
wych trwale pozytywnych postaw wobec instytucji dajg szanse, ze ich przed-
stawiciele beda podejmowac korzystne dla nas decyzje, glosi¢ pozytywne
opinie itp.

W dzisiejszych czasach coraz wigcej organizacji ktadzie szczegdlny nacisk
na rozwdj indywidualny swoich pracownikéw. Organizowanie warsztatow
oraz spotkan dotyczacych sprawnego komunikowania si¢ w organizacji, na
réznorodnych szczeblach zawodowych, pozwala pracownikom na uspraw-
nienie codziennej pracy oraz daje mozliwo$¢ samorealizacji. Jednak nie za-
wsze pracownicy maja swiadomos¢ tego, jak wazna jest umiejetna komuni-
kacja w firmie oraz jak wielkie znaczenie ma jej prawidtowy przebieg. To,
jak pracownik postrzega organizacje, w ktdrej pracuje, oraz jakie jest jego
zaangazowanie w realizacje codziennych obowigzkéw, powinno by¢ priory-
tetem kadry zarzadzajacej. Im bardziej pracownik utozsamia si¢ z firmg, zna
jej cele oraz sama organizacje, tym bardziej jest efektywny oraz niechetnie
zrezygnuje z danej posady. Sposob informowania pracownikéw o nadcho-
dzacych zmianach, przekazywanie biezacych spraw, wskazywanie sukcesow
oraz porazek, a takze sam stosunek do podwladnych ma ogromne znaczenie
dla efektywnej komunikacji (Szejniuk, 2016).

Samo pojecie ,komunikowanie” pochodzi z jezyka tacinskiego od stowa
communicare, ktére oznacza uczyni¢ wspolnym, polaczy¢, udzieli¢ komus
wiadomosci, oraz od stowa communio, tj. poczucie lgcznosci, wspolnosé. Ko-
munikowanie si¢ jest jednym z najstarszych spotecznych proceséw. Cigzko
wyobrazi¢ sobie spoleczenstwo, w ktérym ludzie nie porozumiewajg si¢ ze
sobg. Istnienie spoleczenstwa opiera si¢ w znacznym stopniu na przekazy-
waniu informacji i doswiadczen, a oczywiste jest, ze przekazywanie dziedzic-
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twa kulturowego potomkom bez komunikacji nie bytoby mozliwe (szerzej:
B. Antczak i A. Antczak, 2018).

Komunikowanie si¢ to proces porozumiewania si¢ ludzi majacy na celu
przede wszystkim wymiang informacji, doswiadczen, opinii, przy zastosowa-
niu réznych srodkéw (symboli).

Schemat 1.
Przekazywania wiadomosci

Sprzezenie zwrotne

Procesy Przekazywanie Procesy
psychiczne Y psychiczne

osoby A wiadomosci osoby B

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

Komunikowanie interpersonalne zostato zdefiniowane przez Z. Neckie-
go jako wymiana werbalnych, wokalnych, a takze niewerbalnych sygnatow.
Ma to przede wszystkim na celu osiaggniecie lepszego poziomu wspoétdzia-
tania miedzy ludzmi (Necki, 2000). To wspoldzialanie dotyczy zaréwno
kontaktow pracodawca — pracownik, pracownik - pracownik, pracownik
- klient, ale réwniez wszelkich kontaktéw miedzyludzkich, w tym z poli-
tykami, co szczegolnie si¢ nasila w okresie kampanii wyborczych. Prébie
przedstawienia tych zagadnien po$wiecony jest niniejszy artykul.

CELE1 NARZEDZIA PUBLIC RELATIONS

Samo pojecie public relations moze by¢ réznie interpretowane, zaré6wno
przez naukowcdw, kladacych nacisk na rézne elementy, jak réwniez inaczej
rozumiana w niektdrych krajach. Tak wiec PR to:

e wspolpraca ze srodowiskiem,

e wspOlpraca z otoczeniem,
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o ksztaltowanie wizerunku firmy,

o ksztaltowanie wizerunku organizacji,

e wizerunek organizacji,

e praca publiczna (Niemcy),

o dialog przedsigbiorstwa ze srodowiskiem (Francja).

Public relations to funkcja zarzadzania, ktéra ustanawia i utrzymuje wza-
jemne korzystne stosunki pomiedzy organizacja a réznymi grupami jej oto-
czenia, od ktorych zalezy jej sukces lub niepowodzenie (Broom, 2009).

Obszary dziatan PR i cele, ktére ma osiagna¢ w funkcjonowaniu firmy,
$3 nastepujace:

 marketing,

e zarzadzanie,

o komunikacja spofeczna.

Cele PR w marketingu to gtéwnie kreowanie wizerunku firmy czy orga-
nizacji poprzez wskazanie informacji do otoczenia na temat firmy, jej pro-
duktéw — débr lub ustug - z wykorzystaniem lideréw opinii lub bezposred-
nio, np. przy uzyciu mediéw, w tym spotecznosciowych.

W zakresie zarzadzania organizacja PR jest elementem strategicznym,
ktdérego celem jest sprawna, planowa, efektywna komunikacja tak wewnatrz
niej, jak i z otoczeniem. Komunikacja spoleczna to proces zarzadzania in-
formacja, ktory ma za zadanie stworzenie w $wiadomosci odbiorcy koniecz-
nosci istnienia organizacji, jej integralnosci ze srodowiskiem jg otaczajacym,
poprzez wytworzenie zaufania do firmy i jej pozytywnego wizerunku. Nato-
miast narzedziami PR sg:

o relacje z prasa,

e publicity produktu,

o komunikacja korporacyjna,

o lobbing.

Z tego wprost wynikaja metody, ktérymi postuguje sie PR:

1. Wyglad firmy i jej otoczenia, czyli ,jak cie widza, tak cig piszg™
o droga do firmy,
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o bezposrednie otoczenie,
o budynek lub ich zespdl,
e wnetrza.
2. Pierwszy krok:
o telefon, strona www, adres e-mail,
o korespondencja - forma, czas, tytulatura, podpisy,
e zwroty grzecznosciowe,
o wizyta.
3. Kontakty osobiste, savoir-vivre w biznesie:
e przyjmowanie klienta, goscia,
e powitanie,
° WiZytéWki,
 miejsce spotkania, atmosfera,
o imprezy okoliczno$ciowe, zaproszenia.
4. Materialy pisemne o firmie:
« ulotki, foldery, broszury,
e raport roczny (annual report);
» rekomendacje.
5. Rzetelno$¢ i profesjonalizm w interesach.

Rewolucja informatyczna, ktéra rozpoczeta sie w XX wieku, radykalnie
zmienila komunikacj¢ miedzyludzks. W wyniku gwaltownego rozwoju me-
diéw elektronicznych, ekspansji technologii informacyjno-komunikacyjnych
pojawily sie nowe mozliwo$ci wymiany informacji i porozumiewania sie lu-
dzi (Bebas, Plis i Bednarek, 2012). Nagle swiat stat si¢ maly dzieki globalne-
mu zasiegowi i komunikacji online — w zasadzie bez ograniczen (Such-Pyr-
giel, 2018, s. 40, 47-48).

Juz od lat ogromng wage przyklada si¢ do aktywnosci w internecie, dlate-
go i w tej dziedzinie powstalo pojecie e-PR. Jest to dzialanie w gléwnej mierze
skupiajace si¢ na narzedziach dostgpnych w internecie. Dzigki nim mozna
ksztattowac wizerunek, komunikowac si¢ z mediami (gtéwnie elektroniczny-
mi), rozwijajac baze dziennikarzy oraz portali internetowych. W tym przy-
padku cele i narzedzia beda nieco inne:

e budowa wizerunku;
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« budowa spofecznosci internetowych wokot danego projektu;
o zwigkszanie rozpoznawalnoséci wokdt internautow;
o zwickszenie efektywnosci dziatan w wypadku zarzadzania kryzysowego.

Podstawowymi narzedziami e-PR sa:

e strona internetowa (portal) majaca na celu zaprezentowanie firmy - jej
celow, misji, wizji, warto$ci, ktérymi si¢ postuguje, a takze produktow.
Stanowi internetowa wizytéwke firmy;

o e-mailing, bedacy przede wszystkim narzedziem marketingowym
(w obszarze promocji). Moze by¢ takze stosowany w kampaniach PR
jako no$nik informacji na temat produktéw, samej firmy, innowacji itp.
Jest to jednak narzedzie, ktére moze wptywac negatywnie na wizerunek
firmy, gdyz wiele os6b traktuje te wiadomosci jak niechciane e-maile
(tzw. SPAM);

e biuro prasowe online, polegajace na publikowaniu réznych informacji
i komunikatéw na temat dzialalnosci firmy, pozwala na szybki kontakt
z otoczeniem, stanowi zachete do zapoznania sie z informacjami na te-
mat firmy. Adresatami mogg by¢ nie tylko dziennikarze, ale takze po-
tencjalni odbiorcy docelowi;

o konferencja prasowa online — umozliwia przeprowadzenie konferencji
bez koniecznosci organizowania spotkania, rezerwowania sali, pozwala
zaoszczedzi¢ czas i daje mozliwos¢ udzialu w niej dziennikarzom za-
granicznym badz z innych regionéw kraju, a takze ogranicza koszty ze
strony obu stron;

o media spolecznosciowe (obecnie gléwnie Facebook i Twitter, ale takze
YouTube, LinkedIn czy Google+) bedace obecnie jednym z gléwnych na-
rzedzi PR, pozwalajg na wykorzystanie w pelni idei komunikacji dwustron-
nej, umozliwiajg nawigzanie relacji z odbiorcg, dialogu, wymiany opinii;

» blogi, umozliwiaja komunikacje dwustronng oraz prezentowanie mysli,
opinii;

o elementy marketingu wirusowego (zasada tzw. taiicuszka) pozwalajace
na przekazywanie okreslonych informacji do konkretnych odbiorcéw,
ktérzy pozniej sami podaja je dalej do kolejnych odbiorcéw, w opinii
pierwszych zainteresowanych ich trescig. Podobnie jak w przypadku
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e-mailingu, marketing wirusowy, Zle zarzadzany, moze doprowadzi¢ do
pogorszenia wizerunku firmy;

o dzialania NPRS (Net Public Relations Synergy), czyli budowanie wi-
zerunku za pomocy zarzadzania komunikatami z uzyciem narzedzi
pozycjonowania w celu promowania okreslonych elementéw strategii
wizerunkowo-komunikacyjnej. Polega to przede wszystkim na promo-
waniu wybranych artykuléw opublikowanych w Internecie w wyszuki-
warkach;

o konkursy online umozliwiajace aktywizacje odbiorcow, stworzenia po-
zytywnego wrazenia i przyciagniecie odbiorcow, zwroécenie ich uwagi.
Zazwyczaj wplywaja pozytywnie na wizerunek firmy w ujeciu diugofa-
lowym;

o optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych (Search Engine Optimi-
zation) w celu uzyskania jak najwyzszej ,,pozycji” w wynikach wyszuki-
warek na podstawie okreslonych hasel, stéw kluczowych. Pozycjonowa-
nie stanowi rowniez istotng role w budowie marki, a zatem i wizerunku,
jest waznym narzedziem marketingowym;

o narzedzia platform video, umozliwiajgce transmisje dzwieku i obrazu.

Powyzszy katalog nie jest oczywiscie zamkniety i ewoluuje bardzo dyna-
micznie. Z pewnoscig mozna do niego dodac brand journalism, czyli stworze-
nie historii, ktora bedzie wspomagata marke i kierowanie tych dziatan w stro-
ne przedstawicieli mediéw, aby ich zainteresowac, zainspirowac. Nalezy takie
dziatania prowadzi¢ uwaznie, aby nie przekroczy¢ cienkiej granicy etyki i nie
by¢ oskarzonym o préoby wywierania wptywu na media, budowania dla nich
tez czy tez wymuszania przychylnosci. Przewage, jaka dajg narzedzia nowo-
czesne, jest na pewno bezposrednios¢, szybkos¢ przekazu i fatwos¢ dotarcia
bezposrednio do odbiorcy. Niezwykle istotnym elementem jest mozliwos¢
prowadzenia dialogu, umozliwienie odbiorcom wyrazenia wlasnych opi-
nii, przekonan. Komunikacja dwukierunkowa pozwala zbudowa¢ silniejsza
i trwalszg relacje z odbiorca. Ten ostatni ma tez wrazenie wspdttworzenia
firmy czy produktu m.in. poprzez przekazywanie swych uwag i komentarzy
(szerzej: B. Antczak i A. Antczak, 2018).
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Analizujac poszczegolne sfery PR, kluczowa kwestig staje si¢ proces ko-
munikowania si¢ i zabieganie o efektywne dziatanie pracownikéw i tworzenie
wlasciwej atmosfery w pracy (komunikacja wewnetrzna) (Puczkowski, 2006).

Czlowiek staje si¢ tym najwazniejszym elementem kazdej organizacji i na
rynku pracy to on dyktuje warunki zatrudnienia. W Polsce sytuacja ta jest spo-
wodowana brakiem rak do pracy - bardzo niskim wskaznikiem bezrobocia
wynoszacym 6,1%'. Zarzady wiekszo$ci firm musza zabiega¢ o pracownikéw,
tworzy¢ im sprzyjajace warunki pracy. Brak wspolpracy z otoczeniem moze
doprowadzi¢ do braku zaufania wobec instytucji i do utraty jej wiarygod-
nosci, a w stosunku do wlasnych pracownikéw moze spowodowa¢, ze stang
sie oni najgorszymi wrogami organizacji. Kompleksowy wizerunek organiza-
cji jest polaczeniem obrazu wewnetrznego i zewnetrznego. Jednak znacznie
czedciej dla kadry zarzadzajacej ma znaczenie opinia klientéw niz wlasnych
pracownikow. Wedtug A. Rogali ,,nie nalezy zapomina¢, ze pracownicy s3
istotnym kanalem komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem nie tylko
w ramach wykonywanej pracy, ale takze poprzez swoje pozazawodowe kon-
takty z otoczeniem. Przyczyniaja si¢ zatem, w sposdb pozytywny badz nega-
tywny, do ksztaltowania obrazu firmy wsrdd jej nabywcéw” (Rogala, 2010,
s. 252). Wyznaczone cele znacznie fatwiej si¢ osigga przy spolecznym zrozu-
mieniu i wsparciu niz przy sprzeciwie lub obojetnosci (Black, 2005).

PROCES KOMUNIKOWANIA SIE

Wisrod wielu uje¢ terminu ,, komunikowanie si¢” wyréznia sig:

o Jako$ciowe, a wsrdd nich przedmiotowe, poznawcze (ze wzgledu na cel
- podejmowanie decyzji); wartosciujace (dzialanie instytucji na kon-
kretnego odbiorce);

o Ilosciowe, a w ich obrebie: facznosciowe (dla celéw sterowania), rzeczo-
we (cztowiek — maszyna, maszyna — maszyna) oraz abstrakcyjne;

e Dynamiczny dwustronny proces przekazywania informacji w formie
symbolicznej poprzez odpowiednie kanaty, miedzy nadawcg a odbior-
cg, dzigki czemu moga oni nawigzywac¢ kontakty ze soba.

Natomiast funkcje komunikowania si¢ s3 nastepujace:
o Informacyjna;
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e Rozumienia samego siebie;

e Wymiana informacji w celu programowania dzialan, ujednolicenia
wiadomosci, dotyczacych danego zdarzenia, zjawiska lub procesu;

o Ustalanie znaczenia powigzan miedzy ludzmi czy wzajemnych emocjo-
nalnych ustosunkowan partneréw;

o Pomaganie w badaniu i probach zmian postaw i zachowan naszych i in-
nych oséb;

e Zaspokajanie potrzeb: bezpieczenstwa, dominacji, konformizmu itd.;

o Rozpoznawcze, zawierajgce ocene i rokowania;

e Rozstrzygajace, np. partnerzy starajg si¢ wyjasni¢ sobie jaki§ problem
badz rozwigzaé konflikt, w ktérym sa uwiklani;

« Pomocnicze, wigzace si¢ z tym, ze proszony o pomoc kierownik nawig-
zuje kontakt z pracownikiem i stara si¢ udzieli¢ mu pomocy.

Schemat 2.
Uproszczone komunikowanie sie interpersonalne

Sprzezenie zwrotne

l Wewnetrzny obwod l
Nadawca komunikacyjny Odbiorca
Zamierzone Odebranie znaczenia
znaczenie informacji inaczej
Wyrazenie Interpretacja
O Znaczenia znaczenia
(kodowanie) (dekodowanie)}

|

Nadana informacja

Przyjeta informacja

Y

Zrodio szumu Kanat
informacyjny

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.
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W trudnym procesie komunikowania si¢ mozna wyrdzni¢ rézne jego etapy.

Schemat 3.
Etapy komunikowania si¢
Wiadomosci
Bariery
g
@
2
Nadawca| | Opisanie {Zakodowanie (I Odbidr  [Dekodowanie| Dziatania Odbiorca
(-
g |
= |
. -
i >
— o
i e — e o i -

—_— e —

Informacja zwrotna

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

W tych etapach komunikowania si¢ wystepuja nastepujace komponenty
- elementy:

e Ludzie (zr6dlo, nadawca, odbiorca): w procesie komunikowania sie
zrodlem sg ludzie. W typowym dwukierunkowym procesie obie komu-
nikujgce si¢ ze sobg osoby stanowig zrédio przekazywanych wiadomo-
$ci (informacji).

o Wiadomos¢ - (informacja) jest to przekazywana tres¢. Stanowi ona
istote komunikowania si¢. Wyrdznia si¢ informacje:

a) prywatne (wysylane do bliskiej osoby);
b) stuzbowe, ale niepubliczne;
c) publiczne (wysylane do wielu 0s6b bezposrednio i rownoczesnie).

o Filtr - system wartos$ci wlasciwy dla kazdego z partnerow.

« Hallo efekt — symboliczne odbicie stworzone w umysle rozméwcy po-
przez to, co nadal lub otrzymatl.

o Kanaly - sposéb przekazywania informacji. Podstawowymi kanalami
porozumiewania sie s3:
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a) werbalny (jezykowy):
- pisemny,
- ustny;
b) niewerbalny (,,mowa ciala”).

e Szum - jest komponentem, ktory przeszkadza wysylaniu czy odbiera-
niu informacji. Wyréznia si¢ szumy typu: fizycznego, fizjologicznego,
psychologicznego.

 Sprzezenie zwrotne — jest to reakcja odbiorcy na otrzymang informa-
cje. Rozroznia sie sprzezenia:

a) pozytywne — zachecajg do kontynuowania zachowania, jego rozwoju,
b) negatywne - ttumiag zachowania, cze¢sciej koryguja je niz wzmacniaja.

Ze wzgledu na to, czemu stuzg sprzezenia zwrotne, wyréznia sie:
a) szacowane,
b) pozytywnie oceniajace,
¢) negatywnie oceniajace,
d) niedoceniajace (niekierujace).

 Kontekst sytuacyjny - komunikowanie si¢ przebiega w jakims kontek-
$cie sytuacyjnym, np. w okreslonych warunkach i czasie. Moze by¢ na-
turalny i wowczas jest nieodczuwalny. Innym razem wzmaga kontrole
zachowania sie.

Komunikowa¢ si¢ mozna nie tylko za pomoca stéw. Tak naprawde sto-
wami przekazujemy tylko niewielka czg¢s¢ dostarczanych odbiorcy senséw.
Wedlug badan psychologicznych, w komunikacji postaw, uczu¢ i emo-
cji az 55% tresci dostarcza si¢ odbiorcy niewerbalnie (szerzej B. Antczak
i A. Antczak, 2018).

Na komunikacj¢ niewerbalna sktada si¢ m.in.:

e wyraz twarzy,

o gesty ilustrujace wypowiedz,

o powierzchownos¢ i rzeczy, ktérymi si¢ otaczamy,

o stany ciala, np. rumience, zapach czy pocenie sie,

¢ postawa, np. sposob siedzenia.
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Wykres 1.
Rozumienie przekazu

treéc
wypowiedzi 7%

komunikacja
niewerbalna
55%

brzmienie gtosu
38%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

Zaskakujaca jest konstatacja, ze tylko 7% z przekazu to jego tres¢, a inne
elementy stanowig 93% (55% komunikacja niewerbalna i 38% brzmienie
glosu). Czesto nie kontroluje si¢ wyzej wymienionej komunikacji niewer-
balnej, nie panuje si¢ nad tym, a szkoda, bo - jak wynika z wieloletnich
badan - sg one kluczowe.

Mozna panowa¢ nad tym, co si¢ wyraza bez uzycia stéw. Czesto warto
zastanowic sig, co moga pomysle¢ inni, np. na podstawie wygladu. Trudno
jest kontrolowa¢ wszystko, co przekazuje si¢ niewerbalnie. Nie powstrzy-
ma si¢ rumienca i nie zmieni si¢ swojej budowy ciata. Mozna jednak po-
wstrzymac grymas twarzy, ubrac¢ si¢ stosownie do okazji albo opanowac
swdj ton glosu.

Wiedza o sile komunikacji niewerbalnej moze zmieni¢ podejscie do oce-
niania innych. Z jednej strony trzeba zachowa¢ dystans do tych, ktorzy wy-
daja sie bardzo rzetelni i godni zaufania. Zwlaszcza wtedy, gdy tych cech nie
poswiadczajg ich stowa i czyny. Z drugiej za$ strony — nawet jesli kto$ nie
robi dobrego wrazenia, nalezy go wystuchac.

Niekorzystny wizerunek czasem przy¢miewa czyja$ rzeczywistg warto$c.
W sferze polityki, wizerunek i dziatania sztabow w kwestii przekazu niewer-
balnego ma od dziesigcioleci kapitalne znaczenie. Wiadome jest, ze dla wy-
borcy nie jest istotne, co kandydat moéwi, ale jak méwi i wyglada. W Polsce
pierwszy z tych prawd, wydajacych si¢ absurdalnymi, korzystal Aleksander
Kwasniewski w swojej pierwszej kampanii prezydenckiej. Wazniejszy byl gra-
natowy garnitur i krawat oraz niebieska koszula dobrana do koloru oczu, niz
to, co kandydat na prezydenta RP mowit.
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Sa rézne podejscia PR-owcéw do kontaktéw z potencjalnymi wyborcami:
masowe — juz przemijajace (przeméwienia do zgromadzonych mas) oraz in-
dywidualne rozmowy, w ktorych powstaje wrazenie nawigzania jakiej$ nici
osobistych wigzi - i te wydaja si¢ zdecydowanie skuteczniejsze.

Podejscie do odbiorcow:

e masowe

e indywidualne

Hondshake and communication

Zrodlo: https://images.google.pl/imgres (dostgp: 20.05.2018).

Reasumujac, w artykule wykazano, jak istotng role odgrywa odpowiednia
strategia public relations. Dzigki niej jest budowany pozytywny wizerunek
organizacji, ktéry wspiera procesy marketingowe oraz pomaga w budowa-
niu silnej marki. Dzialania PR umozliwiaja takze nawigzanie dialogu z oto-
czeniem, gléwnie za pomocg nowoczesnych, wspolczesnie oczekiwanych,
narzedzi internetowych, co pozwala na lepsze jego zrozumienie i dostoso-
wanie do powstajacych potrzeb. Korzystanie z mediéw spotecznosciowych,
réwniez przez politykéw, jest od kilku lat codziennoscia, zwlaszcza, gdy
zabiegaja o miody elektorat. Obserwujac dziatania politykéw, a dokladniej
- ich sztabow, wida¢ wyraznie zmiang podejscia do potencjalnych wyborcow
- indywidualne kontakty z elektoratem sg podstawg tworzonej kampanijnej
filozofii.
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W sytuacjach kryzysowych zas, kiedy wzrasta spoteczny popyt na infor-
macje, PR pomaga zachowac dobry wizerunek i nie utraci¢ reputacji. Nalezy
takze pamietaé, ze jednym z najlepszych narzedzi PR s3 relacje z mediami,
gdyz to za ich posrednictwem przekaz najszybciej dociera do odbiorcy. Trze-
ba jednak zawsze mie¢ w pamigci, ze w czasach spoleczenstwa postinforma-
cyjnego ludzie oczekuja nie tylko dostarczenia informacji, ale takze rozrywki
i ze wlasnie informacja bedzie rozrywka - stad dziennikarze czgsto dosto-
sowuja poziom przekazu do tych wlasnie wymagan odbiorcy, co nie zawsze
musi by¢ zgodne z oczekiwaniami danej organizacji.
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Endnotes
! stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/bezrobocie-rejestrowane/bezrobotni-
-zarejestrowani-i-stopa-bezroboci (dostep: 16.07.2018).
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