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Wprowadzenie

Polityka to specyficzna dziedzina zycia spotecznego, w ktdrej jest skupiony
$wiat wartosci 1 przekonan, wizji pobudzajacych aktywno$¢ zbiorowa. Tworzy-
wem spajajacym i motywujacym do dziatania sa okreslone grupy wartosci:

— wartos$ci uniwersalistyczne, ktore okreslaja calosciowy poziom konsensusu
spolecznego, w postaci przyjetych standardéw wartosci i wzordw spoteczne;j
wymiany,

— warto$ci partykularystyczne, stuzace jako $rodki do realizacji wigzi organizacyjnej,

— warto$ci uprawomocniajace, bedace tworzywem do instytucjonalizacji wa-
runkow 1 zasad spotecznej wymiany,

— opozycyjne ideaty, ktore dziela zbiorowo$¢ na przeciwstawne opcje i jedno-
cze$nie jednocza poszczegdlne jednostki do osiagania wspolnych celow'.

Sfera polityki jest zwiazana z dziataniami jednostek 1 interakcjami ludzkimi
oraz grupowymi, ktore tacza si¢ z procesem rzadzenia. Na funkcjonowanie sfery
polityki wptywaja zaréwno struktury spoteczne, procesy ekonomiczne, jak
1 wartosci oraz spoteczna §wiadomos¢, przy czym sa to relacje dwustronne, gdyz
dziatania i procesy polityczne wplywaja jednoczesnie na te sktadniki otoczenia.

Dla obszaru tego wyksztalcit si¢ polityczny PR, ktorego instrumenty od-
dzialywania skupiaja si¢ na ksztaltowaniu wizerunku organizacji politycznych
i poszczegodlnych politykow. Podmioty politycznego PR stanowig instytucje
wladzy, samorzadu, partie polityczne i politycy. Realizuja one misj¢ o charakte-
rze publicznym oraz inicjujg dziatania, ktore sg ukierunkowane na przeksztalce-
nia i rozw0j spotecznej rzeczywistosci. PR polityczny ma czyni¢ dziatania orga-
nizacji bardziej wrazliwymi na potrzeby i racje otoczenia, przez co organizacja
staje si¢ wiarygodnym komunikatorem.

' J. Golinowski: Wizerunki organizacji politycznej. ASPRA-JR, Warszawa 2004, s. 56.
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Wartosci i przekonania, budzac okreslone emocje, warunkuja odbidr spo-
teczny organizacji i mozliwos¢ realizacji gloszonych przez nig programoéw. Poli-
tyczny PR wlacza wiele technik marketingowych, szczegélnie w okresach kam-
panii wyborczych czy kampanii promujacych okreslone projekty polityczne.

Trzeba jednakze pamigtac, ze — jak pisze K. Wojcik — charakteryzowanie PR
partii politycznej nie jest mozliwe bez wyodrgbnienia faz dzialania partii w Zyciu
politycznym, tworzacych pewien odnawialny rytm. Jedna z tych faz dotyczy okresu
migdzy wyborami 1 partii dziatajacej na rynku politycznym, druga okresu kampanii
wyborczej i samych wyborow, gdy dziatania partii odnosi si¢ do rynku wyborczego.
Jesli za$ uwzgledni sig sytuacje partii sprawujacej wiadze, zasadne jest rowniez wy-
odrebnienie rynku okresu sprawowania wiladzy, w ktérym nastepuja realizacja
obietnic wyborczych i przygotowanie strategii na etap kampanijny”.

Kampania polityczna to szczegdlny okres aktywnos$ci organizacji politycznych,
nasilaja one wowczas swe dziatania komunikowania, by dotrze¢ do odbiorcow.

1. Komunikowanie w kampanii politycznej

Funkcjonowanie podmiotéw politycznych w systemie demokratycznym
musi uwzglednia¢ jego wptyw na rozszerzenie potrzeb komunikowania i zapo-
trzebowania na informacj¢. Konieczno$¢ uzyskania szerokiego poparcia spo-
tecznego i pluralizm polityczny warunkuje istnienie mechanizmu konkurencji
partii politycznych. Wymaga to uwzglednienia w dzialaniach w sferze polityki
wymogow komunikowania z ré6znymi grupami otoczenia przy wykorzystaniu in-
strumentow public relations.

Organizacje polityczne skupiajace rézne grupy spoleczne wokot glownych in-
teresoOw 1 warto$ci sa nieodtacznymi sktadnikami systemu demokratycznego. Spo-
$rod nich najwazniejsze funkcje spelniaja partie polityczne, uczestniczace w kre-
owaniu witadzy. Partie polityczne to dobrowolne organizacje, stawiajace sobie za cel
udziat w Zyciu publicznym poprzez wywieranie metodami demokratycznymi wply-
wu na ksztaltowanie polityki panstwa lub sprawowanie wtadzy publiczne;.

Demokratyczne panstwo i rywalizacja polityczna zmienity formy oddzia-
lywania organizacji politycznych na spoleczenstwo/elektorat. Wynikiem funk-
cjonowania demokratycznych regul jest kreowanie wiladzy przez obywateli
w akcie wyborczym, co wymusza aktywno$¢ organizacji w pozyskiwaniu zwo-
lennikoéw swych idei, programéw i dziatan.

2 K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Oficyna Wolters Kluwer, War-
szawa 2013, s. 795.



ZASADY TWORZENIA | CELE KOMUNIKATOW... 247

Efektywnos¢ dziatan politycznych zalezy od wykorzystania przez osrodki
decyzji profesjonalnej wiedzy w tym zakresie dla projektowania strategii i dzia-
fan politycznych.

Oznacza to, ze tworcy 1 wykonawcy tych strategii i dziatan:

— pragna jawnie i kreatywnie oddzialywa¢ na zachowania pewnych grup i or-
ganizacji,

— musza si¢ liczy¢ z manifestowanymi przez nie potrzebami, interesami i war-
tosciami,

— powinni zdiagnozowa¢ §wiadomosciowa i materialna kondycje tych podmio-
tow po to, by trafnie odczytac ich oczekiwania oraz na podstawie tej wiedzy
ostatecznie sformutowac cele strategiczne,

— muszg takze wzia¢ pod uwage potencjalne — pozytywne i negatywne — reak-
cje tych podmiotow na przebieg i rezultaty podjetych dziatan,

— powinni przyja¢ akceptowalne publicznie metody i Srodki dziatania badz tez
przygotowaé argumentacj¢ budujaca te akceptacje — w przypadku zamiaru
stosowania metod i $rodkoéw odbiegajacych od dotychczasowej praktyki’.

Komunikowanie polityczne, bedace wyrazem aktywnosci podstawowych
grup podmiotow, to kazde celowe komunikowanie o polityce, obejmujace:

— komunikowanie podejmowane przez politykow i innych aktoréw sceny poli-
tycznej, dazacych do osiagnigcia celow politycznych,

— komunikowanie, ktorego nadawcami nie sa politycy (np. wyborcy, dziennika-
rze itp.), a adresowane jest do wszystkich aktorow politycznych,

— komunikowanie o aktorach politycznych i ich dzialalno$ci, zawierajace si¢
we wszystkich medialnych formach dyskusji o polityce®.

Kampania polityczna rozbudowuje formy komunikowania z otoczeniem na
skalg masowa, a tres¢ i forma komunikatéw zawiera programowe przestanie, dla
promocji ktérego sa wykorzystywane techniki marketingowe. Proces komuni-
kowania PR w okresie kampanii politycznej, w tym wyborczej, jest niezwykle
istotny z punktu widzenia efektywnosci kampanii, a jego dynamika i charakter
rywalizacji politycznej przesadzaja o ztozonosci tego procesu.

W kampanii najbardziej uwidacznia si¢ kreatywna rola public relations
W przygotowaniu i realizacji przyjetej strategii oraz w tworzeniu korzystnego
otoczenia. Wtedy tez wyraznie uwidaczniaja si¢ starania organizacji o rozpo-
wszechnienie projektu politycznego, pozytywnego wizerunku catego ugrupowa-
nia i o szeroki rezonans w mediach.

3 Marketing polityczny w teorii i praktyce. Red. A.W. Jablofiski, L. Sobkowiak. Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 14.

4 P. Pawelczyk, D. Piontek: Socjotechnika w komunikowaniu politycznym. Wydawnictwo Uni-
wersytetu im. Adama Mickiewicza, Poznan 1999, s. 91.
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F.P. Seitel podkresla, ze ,,(...) proba wywarcia wptywu na postawe jednost-
ki — na sposob, w jaki mysli ona na dany temat — jest tym, na czym w gtdwne;j
mierze skupia si¢ dziatalno$é public relations™. Z instrumentalnym aspektem
komunikowania jest zwiazany model aktu perswazyjnego H. Lasswella, ktory
ma swoje zastosowanie w przypadku, gdy nadawca usiluje wptyna¢ na zamiang
postaw czy zachowan odbiorcow. Jest on takze pomocny w badaniach na temat
obecnosci perswazji w mediach®.

Jezeli chodzi o perswazjg, w literaturze jest ona definiowana jako ,.(...)
thumaczenie, namawianie, odradzanie, przekonanie kogo$ o czyms; perswado-
wanie”’. Perswazja jest procesem celowym nastawionym na zmiang, wzmocnie-
nie lub uformowanie nowych, nieistniejacych dotychczas postaw. Aby zrealizo-
wac te cele, wykorzystuje si¢ trzy rodzaje perswazji: przekonujaca, naktaniajaca
oraz pobudzajaca®.

Pierwsza z nich dotyczy sytuacji, w ktorej obie strony procesu transakcyj-
nego daza do porozumienia, czgsto kosztem zmiany czy odstapienia od swoich
dotychczasowych przekonan lub warto$ci. Ta forma perswazji jest uznawana za
najbardziej etyczna.

Perswazja naktaniajaca z kolei skupia si¢ na przekonaniu odbiorcy do pew-
nych idei, postaw czy zachowan prezentowanych przez jednostke perswadujaca.
Typ ten ma swoje zastosowanie w reklamie, propagandzie, a takze w procesach
wychowawczych. Ze wzgledu na cel, typ perswazji naklaniajacej moze by¢
uznany zaré6wno za pozyteczny, jak i szkodliwy, stad jednoznaczna interpretacja
na gruncie etycznym jest w tym przypadku niemozliwa.

Najwigcej kontrowersji na tle etycznym wzbudza jednak ostatni typ — perswazja
pobudzajaca, ktora jest tozsama w wielu przypadkach z agitacja. Przedmiotem dzia-
fan tego typu jest narzucenie odbiorcy okreslonych wzoréw zachowan przy wykorzy-
staniu chwytow socjotechnicznych w celu manipulowania informacja; sugestii
1 obietnic czesto niemajacych pokrycia w rzeczywistosci. Z tym typem perswazji
mozna spotka¢ sie dzisiaj w wielu kampaniach politycznych’. W spotecznych kam-
paniach komunikacyjnych ze wzgledéw etycznych, najczesciej jest wykorzystywana
perswazja przekonujaca, pomimo relatywnie mniejszej skutecznosci.

5 F.P. Seitel: Public relations w praktyce. FELBERG SJA, Warszawa 2003, s. 56.

T. Goban-Klas: Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Inter-
netu. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 57.

7 Stownik Jezyka Polskiego. Red. L. Drabik, E. Sobol. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2014, s. 649.

M. Miotek: Opinia publiczna, czyli ,,nieznany bdg na cze§¢ ktorego wspoélczesni pala kadzi-
dta”? http://www.info-pr.pl/?page=articles-&article id=917&article category=15&category=
publicystyka [29.01.2014].

’ Ibid.
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Przekaz polityczny ma wywota¢ wrazenie zarowno w plaszczyznie werbal-
nej, jak 1 niewerbalnej. Podstawowym wymogiem stata si¢ atrakcyjno$¢ przeka-
Zu, majaca zapewnic przyciagnigcie uwagi.

W przekazie politycznym zaczat dominowa¢ nowy jezyk, uksztattowany pod
wplywem mass mediow, przede wszystkim telewizji. ,,Politycy tez wiedza, ze aby
zjednywac, trzeba by¢ stuchanym. A stuchani sa ludzie wyrazisci: tacy, ktorzy rze-
czywisto$¢ ukazuja jako sielanke lub horror, ktorzy mowia jezykiem szczegdlnie
eleganckim lub szczegélnie brutalnym (ten drugi uchodzi za bardziej wyrazisty
1 bardziej prawdziwy, przy tym jest latwiejszy), ktorzy jezyka uzywaja poprawnie
i ze smakiem i ktorzy sadza btedy i sa celowo niezrozumiali. Wszystko to sprawia,
ze w poszukiwaniu lepszych sposobow zjednywania odbiorcy i najatrakcyjniej-
szych sposobow opisywania rzeczywisto$ci politycy uciekaja si¢ do coraz to no-
wych jezykowych chwytow, odwotujac si¢ do wszystkich mozliwych stylow i ga-
tunkow”'’. Srodki jezykowe maja petié przede wszystkim funkcje perswazyjna,
naktania¢ masowego odbiorcg do dzialan zgodnych z intencja nadawcy i do zaak-
ceptowania okreslonej hierarchii wartosci.

Cecha komunikatow perswazyjnych w polityce jest:

— apelowanie o zajgcie okreslonego stanowiska i1 podjecie okre§lonych dziatan,

— sugerowanie pozadanej interpretacji rzeczywistosci i pozadanego systemu
wartos$ci,

— argumentowanie oraz racjonalne uzasadnianie prawdziwosci i wagi przed-
stawianych tresci.

Poddajac analizie problem wptywu komunikowania masowego na odbiorcg,
mozna postuzy¢ si¢ ciagle aktualna strategia stopniowania, ktdra opiera si¢ na
studiach R. Mertona. Zgodnie z ta koncepcja, dobra kampania komunikowania
si¢ powinna opiera¢ si¢ na ponizszych stopniach, przedstawiajacych chronolo-
giczne ujgcie kolejnych dziatan:

1. Informowanie odbiorcéw komunikatu na zasadzie emocjonalnej i impresyjne;.

2. Przedstawienie w komunikacie pozadanych dziatan, zachowan i postaw.

3. Prowokowanie odbiorcéw do poréwnania wlasnych, prezentowanych postaw
1 zachowan do tych postulowanych w komunikacie przez nadawce.

4. Wprowadzenie odbiorcow w stan zwatpienia w zwiazku z prawidlowo$cia
przyjetych postaw i zachowan oraz poddanie watpliwosciom stuszno$ci ich
kontynuacji.

107, Bralczyk: O jezyku polskiej polityki lat osiemdziesiatych i dziewigédziesiatych. Trio, War-
szawa 2003 s. 8.
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5. Proby odrzucenia postaw i zachowan przez odbiorcow, ktorzy ocenili je jako
wadliwe oraz zastapienia ich tymi, wskazanymi przez nadawce.

6. Podpowiedz dla odbiorcow w postaci zawarcia w komunikacie natychmiastowych,
szybkich rozwiazan oraz instrukcji dziatania.

7. Pochwaly zawarte w komunikacie dla tych, ktorzy zmienili swoja postawe
czy zachowanie oraz nagana dla pozostatych''.

Rozpatrujac charakter nadawcy oraz jego cel dziatania, wyr6znia si¢: kam-
panie polityczne nastawione gtéwnie na realizacj¢ interesow partii lub liderow,
kampanie public relations, ktérych celem jest budowanie wizerunku instytucji,
przedsigbiorstw prywatnych czy osob, kampanie reklamowe skierowane na
sprzedaz produktow badz ustug oraz kampanie spoteczne. Ostatnia grupa jest
przede wszystkim nastawiona na realizacje intereséw spoleczenstwa'”.

2. Cele komunikatéw w kampanii

Zgodnie z definicjami public relations wszelkie dzialania z zakresu tej
dziedziny powinny by¢ prowadzone w sposob celowy, zaplanowany oraz dtugo-
falowy i to wlasnie powinno cechowac takze kampanig public relations w obsza-
rze polityki. Klasyczny plan dziatan public relations powinien obejmowac osiem
etapow. Wérod nich wyrdznia sig: audyt komunikacyjny, analizg oczekiwan kon-
sumentow, okreslenie: celow do osiagnigcia, grup docelowych, tresci podstawo-
wych przekazow, podstawowych kanatéw dotarcia, planu dziatan, oraz monito-
ring i ewaluacje'.

Wspolczesne kampanie sktadaja si¢ z czterech fundamentalnych etapow:
prekampanii, fazy organizacji i realizacji kampanii, dyfuzji kampanii oraz jej
oceny. Schematyczny zarys etapow kampanii wyroznia B. Dobek-Ostrowska:

I. Prekampania:
a) faza formutowania problemu i badan,
b) faza poszukiwania i prac nad modelem przysztej kampanii,
c) faza oceny wstepne;j.
II. Faza organizacji i realizacji kampanii:
a) ogolna organizacja kampanii,
b) przygotowanie koncepcji i realizacja kampanii.

1" J. Lazar: Socjologie de la communication de masse. Armand Colin, Paris 1991, s. 172. Cyt. za:
B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniewski: Teoria komunikowania publicznego i politycznego.
Astrum, Warszawa 2007, s. 97.

12 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniewski: Teoria komunikowania publicznego i politycznego.
Astrum, Warszawa 2007, s. 73-74.

'3 L. Kupiec, A. Augustyn: Public relations. WSFiZ, Bialystok 2004, s. 149.
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II1. Dyfuzja kampanii.
IV. Postkampania'*.

Pierwszy etap, tj. prekampania, dotyczy dziatan podejmowanych przed re-
alizacja kampanii komunikacyjnej, takich jak zaangazowanie odpowiednich in-
stytucji, do ktorych docieraja informacje na temat negatywnych zjawisk i pro-
blemoéw spotecznych. Etap ten dzieli si¢ na fazg formulowania problemu
i badan, w ktoérej poszukuje si¢ odpowiedzi na fundamentalne dla wybranej
kampanii spotecznej pytania, fazg poszukiwania i prac nad modelem przysztej
kampanii, w ktorej preparuje si¢ scenariusze kampanii spolecznej oraz fazg oce-
ny wstepnej, bedacej najwazniejszym etapem prekampanii.

Jezeli chodzi o faze organizacji i realizacji kampanii, podobnie jak prekam-
pania, jest ona niezauwazalna dla odbiorcow. Ogolna organizacja skupia si¢ tutaj
na doborze partnerow do wspotpracy ze wzgledu na fakt, iz zadna instytucja nie
jest w stanie zupelie sama sprosta¢ wszelkim zadaniom podejmowanym w ra-
mach przygotowan. Organizatorzy kampanii czgsto stoja przed dylematem, czy
nalezy zleci¢ przygotowanie i wykonanie kampanii instytucji zewnetrznej (glo-
balne $wiadczenie ushug), czy tez pozosta¢ gtdéwnym zarzadzajacym oraz reali-
zatorem kampanii przy minimalnym wsparciu podmiotéw zewnetrznych (frag-
mentaryczne §wiadczenie ustug).

Jedno i drugie rozwiazanie ma swoje dobre i zte strony, przy czym podsta-
wowymi réznicami sg: stopien zaangazowania instytucji czy firmy w proces
tworzenia kampanii oraz ponoszenie odpowiedzialnosci za podejmowane dzia-
tania. W przypadku fragmentarycznego $wiadczenia ustug nadawca bierze na
siebie pelna odpowiedzialno$¢ za przebieg kampanii oraz wszelkich zwigzanych
z jej realizacja przedsigwzigc. Najbardziej jest obcigzona tutaj struktura wyko-
nawcza w postaci dyrekcji lub zarzadu kampanii. Warto doda¢, ze w fazie przy-
gotowania koncepcji i realizacji kampanii zostaja wyznaczone cele, ktorym stu-
zy kampania, ustala si¢ budzet, przeprowadza wstepne badania dotyczace
rentownosci catego przedsigwziecia oraz dokonuje si¢ wstepnej analizy efek-
tywnosci dziatania.

Jedynym etapem, ktory zachodzi z udziatem publicznosci jest dyfuzja kam-
panii, ktora rozpoczyna si¢ zazwyczaj konferencja prasowa oraz wyemitowa-
niem komunikatéw w §rodkach masowego przekazu i coraz czgsciej] w nowych
mediach. Wazny element stanowi wizualna oprawa kampanii w postaci billboar-
dow, plakatow, ulotek oraz rdéznych materialdéw informacyjnych. Warto zauwa-
zy¢, ze wspotczesne kampanie nie koncza sig¢ jedynie na wyemitowaniu spotow

4 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniewski: Op. cit. s. 89.
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reklamowych w telewizji czy rozmieszczeniu billboardow. Czgsto wykorzystuje
si¢ bowiem takze inne $rodki, majace na celu zwigkszenie oddziatywania prze-
kazu i rzeczywisty wpltyw na adresatow. Przyktadem moze by¢ tu zakladanie
specjalnych infolinii, zapewnienie dyzuréw specjalistow oraz organizowanie
wielu wydarzen towarzyszacych.

Ostatnim krokiem jest przeprowadzenie postkampanii, ktorej celem jest
ocena skutecznos$ci przeprowadzonej kampanii spolecznej. Shuza temu réznego
rodzaju badania sondazowe, raporty finansowe i wskazniki. Powodzenie kampa-
nii jest o tyle wazne, Ze niesie za soba oprocz korzysci dla spoteczenstwa, takze
wzmocnienie lub ostabienie wizerunku nadawcy pierwotnego w postaci np. in-
stytucji publicznej'.

Zwolennicy realistycznej koncepcji demokracji sa przekonani, ze demokra-
cja jest wspolzawodnictwem partii, r6znego rodzaju grup nacisku i pojedyn-
czych politykow o wpltywy'®. Jej istota jest konkurencija elit o poparcie obywate-
li. Idea rywalizacji odnosi si¢ przede wszystkim do wyboréw. Wedlug
H. Lisickiej regularne i dopuszczajace faktyczna rywalizacje wybory stanowia
podstawowe, a dla niektorych autoréw nawet jedyne, kryterium demokratyczne-
go systemu politycznego.

Za system demokratyczny powszechnie uznaje si¢ taki, w ktorym wiladza
jest, przynajmniej do pewnego stopnia, wyrazem autentycznej woli wyborcow,
wyrazonej w powszechnym glosowaniu, opartym na zespole okreslonych regut,
respektowanych przez wszystkich jej uczestnikow. Wedtug socjologdéw i polito-
logéw to wiasnie kwestia okreslenia tych regut bywa najczgséciej przedmiotem
sporéow politycznych migedzy zwolennikami réznych systemow wyborczych.
Jednak mimo réznicy zdan co do poszczegoélnych systemow wyborczych, bez-
spornym pozostaje fakt, ze wybory parlamentarne, prezydenckie i samorzadowe
musza by¢ zaré6wno rywalizacyjne, jak i cykliczne.

Pojecie rywalizacji odnosi si¢ tu do sytuacji, w ktorej o glosy tej samej gru-
py wyborcow staraja si¢ co najmniej dwa podmioty, czy to partie polityczne czy
kandydaci'’. Pojecie cyklicznosci wyjasnia J. Muszynski. Wedtug niego pan-
stwo, jako ogniwo systemu politycznego, sktada si¢ z organdw, ktore sprawuja
wiadzg, zar6wno ta na szczeblu panstwowym: ustawodawcza, wykonawcza, sa-
downicza i kontrolna, jak i na szczeblu samorzadu terytorialnego. Organy te ma-

" Tbid., s. 90-94.

' Tbid., 5. 34.

7 H. Lisiecka: Formy wplywu spoleczefistwa na ksztaltowanie polityki. W: System polityczny
Rzeczypospolitej Polskiej. Red. H. Lisiecka. Biuro Doradztwa Ekologicznego, Wroctaw 2001,
s. 34.
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ja wprawdzie charakter staty, a ich rola, pozycja, kompetencje, zasady i tryb po-
wotywania zostaly okre§lone w normach prawnych, ale ludzie zasiadajacy
w tych organach podlegaja rotacji. Kadencyjnos$¢ organéow wiadzy to jedna z za-
sad demokracji liberalnej, majaca oparcie w zasadach demokracji mowiacych
o wladzy narodu, jak i pluralizmie politycznym'®.
Tak pojete rywalizacyjne wybory sa w demokracji jedyna metoda docho-
dzenia do prawa podejmowania waznych i wigzacych spoteczenstwo decyzji po-
htycznych Spetiaja one nastgpujace funkcje:
— kreacyjna — wylaniaja wtadze ustawodawcza i wykonawcza,

— legitymizacyjna — nadaja dziataniom wybranych przedstawicieli ceche pra-
womocnosci i przyznaja im prawo zadania postuchu,

— artykulacyjna — umozliwiaja ujawnienie si¢ rozmaitych preferencji politycz-
nych,

— partycypacyjna — stanowia najbardziej powszechny przejaw udziatu obywate-
li w zyciu politycznym'’.

Proces komunikowania politycznego PR jest promocja przestania, bedacego
szczegolnym potaczeniem intelektualnej i racjonalnej informacji z symbolami
i emocjonalnymi wrazeniami. Motywacja wyborcow jest zarowno racjonalna,
jak 1 emocjonalna, dlatego partie polityczne i kandydaci w kampanii wyborczej
odwotuja si¢ nie tylko do argumentéw rzeczowych. Wiele pojg¢ i symboli ma
nadac¢ sens rywalizacji politycznej. Charakter dziatan rozszerzajacych polityczna
sile przyciagania jest wyznaczany przez moralny, kulturowy i historyczny kon-
tekst, przez materialne interesy i odczucia ludzi, do ktérych dziatania sa adreso-
wane. Skuteczna kampania powinna ,,(...) zmobilizowa¢ do glebi symbole, ktore
utatwiaja identyfikacj¢ z partia, nosicielka uznawanych warto$ci: solidarnosci,
sprawiedliwosci, odpowiedzialnosci, skutecznosci itp.””.

PR identyfikuje i podtrzymuje korzystne stosunki migdzy organizacja
a otoczeniem, ,,(...) staje si¢ wigc rzecza naturalna, ze partie polityczne nie
ograniczaja swoich dziatan jedynie do kampanii wyborczych”.*' Wiasciwe ko-
munikowanie ze spoteczenstwem, zakladajace wywotywanie okreslonych za-
chowan, zmian nastawienia i pozyskiwanie spotecznej akceptacji jest w przy-
padku organizacji politycznej kluczowym czynnikiem sukcesu, stad strategiczne

18 J. Muszynski: Teoria marketingu politycznego. Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Pedagogicznej
TWP, Warszawa 2004, s. 9.

' H. Lisiecka: Op. cit., s. 34-35.

20 Ph. Braud: Rozkosze demokracji. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 169.

2l H. Przybylski: Marketing polityczny a polityczne public relations. W: Public relations. Teoria
i praktyka komunikowania. Red. H. Przybylski. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Kato-
wice 2007, s. 134
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znaczenie politycznego PR. W systemie demokratycznym komunikowanie stato

si¢ istotnym zadaniem struktur wiadzy, bowiem dla podmiotéw wiadzy, osob

1 organizacji dzialajacych w sferze polityki poparcie spoleczne ma egzystencjal-

ne znaczenie, co w najbardziej wyrazny sposob staje si¢ widoczne w okresie

wyborow. Dynamika i charakter rywalizacji przesadzaja o ztozonosci procesu
komunikowania politycznego. To w tym procesie sa kreowane postawy i zacho-
wania uczestniczacych w niej podmiotow.

Z istoty demokracji wynika, iz stosunek migdzy organizacja polityczna
a otoczeniem zaklada jej funkcjonowanie zgodnie z interesem ogotu. Organiza-
cja ma by¢ czula na potrzeby i racje roznych grup publicznosci. Komunikowanie
public relations ma pomoc organizacji i jej publicznosci rozwiazywac problemy,
wynikajace ze wspolnej egzystencji i poszukiwania dobra wspolnego. Niezwy-
kle wazne jest wlaczenie szerszych krggdéw spoleczenstwa w realizacje zadan
politycznych.

Gloéwne cele strategiczne PR kazdej organizacji dotycza zarzadzania: wize-
runkiem, relacjami i problemami. K. Wojcik wymienia m.in.:

— ksztaltowanie sprzyjajacego nastawienia, pozadanego wizerunku, dobrej opi-
nii, reputacji w otoczeniu,

— wzbudzenie, utrzymanie, poglebienie lub odzyskanie utraconego zaufania,

— mniwelowanie réznicy migdzy stanem faktycznym organizacji a oczekiwania-
mi i wyobrazeniami otoczenia wzgledem niej, wzajemnie korzystne dosto-
sowanie, wyrdwnywanie interesow,

— pozyskanie, utrwalanie lub pogl¢bianie poparcia organizacji, jej strategii, po-
lityki, wladz albo odzyskiwanie utraconego poparcia i tworzenie podstaw dla
poparcia organizacji w przysztosci,

— tworzenie zyczliwego klimatu, dobrej atmosfery dla funkcjonowania i rozwo-
ju organizacji w otoczeniu,

— lagodzenie lub likwidowanie konfliktow migdzy organizacja a otoczeniem,

— legitymacja spotecznego istnienia organizacji, zyskiwanie spotecznej akcep-
tacji,

— pehienie funkcji na rzecz zarzadoéw organizacji, doradzanie mu, wplywanie
na spoleczna odpowiedzialnos¢ organizacji*>.

Istota ogdlnych celéw public relations w sposdb naturalny stawia zadanie
ciaglych kontaktéw i dialogu z otoczeniem, monitorowania nastawienia otocze-
nia do organizacji oraz podjecia takich dziatan, ktére w przekazie informacyj-
nym stana si¢ podstawa ksztattowania pozytywnego wizerunku organizacji. Wia-

22 K. Wojcik: Op. cit., s. 30.
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$ciwoscia poprawnego komunikowania jest zar6wno poznanie potrzeb, przekonan
1 oczekiwan odbiorcow, jak i przede wszystkim zdobycie uwagi otoczenia dla dzia-
fan organizacji, uzyskanie akceptacji dla tresci przekazu i jego wlasciwej interpreta-
cji. Zadaniem public relations jest organizowanie komunikowania, tworzacego sie¢
wymiany pogladow i opinii oraz plaszczyzneg wspodlnej dyskus;ji.
W systemie demokratycznym realizacja celéw politycznych organizacji
wymaga jednoczesnego przekonania otoczenia o ich korzystnym wptywie na zy-
cie spoleczne. Z istoty public relations wynika, iz polityczny PR powinien trak-
towaé grupy otoczenia w sposob partnerski, uznajac ich prawo do zachowania
swych racji. Taki stosunek do otoczenia stanowi warunek poszukiwania poparcia
zgodnie z celami public relations.
Komunikowanie w politycznym PR jest skierowane na trzy podstawowe cele:
— przekazywanie informacji, uzytecznych dla organizacji i jej otoczenia oraz
realizujacych prawo odbiorcy do informacji publiczne;,

— spowodowanie sprzg¢zenia zwrotnego, ktore objawia sig partnerskim uczest-
nictwem w dyskusji, badZz zmiana postaw i opinii,

— tworzenie warunkow dla korzystnego komunikowania w przyszlosci, czemu
sprzyja rozwijana systematycznie sie¢ kontaktow z odbiorcami.

Aby polityczny PR wypehiat swoje funkcje, niezbgdne jest komunikowa-
nie dwustronne, zapewniajace aktywne wspotuczestnictwo obywateli i angazu-
jace ich w proces komunikowania.

Podsumowanie

Komunikowanie polityczne umozliwia podmiotom prezentacje przyjetej
strategii 1 taktyki oraz wywieranie wptywu na poglady i zachowania polityczne
jednostek i grup spotecznych. Zarazem zapewnia ono wymiang informacji nie-
zbednych do orientacji w otoczeniu politycznym i okre$lenia roli poszczegdl-
nych podmiotéw, ich celow i dazen. Komunikowanie polityczne przebiega
w okreslonym kontekscie sytuacyjnym, ktory wptywa na znaczenie przekazy-
wanej informacji. Przekazy sa zwykle nasycone emocjonalnie i zawieraja bodz-
ce sklaniajace odbiorce do okreslonych zachowan.

W demokratycznym systemie politycznym proces komunikowania stanowi
obszar wzajemnych oddzialywan informacji i idei przekazywanych przez polity-
kéw oraz aktywnosci politycznej spoteczenstwa, co w sposob naturalny spaja
potrzeby komunikowania si¢ zar6wno organizacji politycznych, jak i grup spo-
tecznych. Komunikowanie to nie jest jednostronne, jest dynamicznym, zwartym
procesem i wzajemna relacja.
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Komunikowanie dwukierunkowe jest zakladane przez mechanizmy syste-
mu demokratycznego, ktory rowniez warunkuje proces PR jako proces zarza-
dzania komunikowaniem zgodnie z interesem spotecznym. Wspodtczesnie ,,(...)
u podstaw prowadzenia public relations lezy zasada demokracji, uznania praw
cztowieka, jako konsumenta i obywatela, za istotny czynnik ksztaltowania za-
réwno tadu politycznego jak i gospodarczego™.

Polityczny PR moze stuzy¢ zaré6wno kreowaniu wizerunku polityka, organizacji
politycznej, budowaniu poparcia dla polityki rzadu, promowaniu wizerunku w mig-
dzynarodowym wymiarze, ale przede wszystkim budowaniu wzajemnego zrozumie-
nia i zaufania migdzy podmiotami polityki a ich publiczno$cia.
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THE RULES FOR CREATING AND OBJECTIVES MESSAGES
IN POLITICAL CAMPAIGN

Summary

The aim of this article is political campaign. In a democratic political system, the
communication process is an area of the interaction of information and ideas transmitted-
tion by politicians and political activity of society, which naturally binds the communi-
cation needs of both political organizations and social groups.



