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2. Public relations jako podstawowy element 
tworzenia wizerunku 
2.1. Istota, cele i funkcje współczesnego public 
relations
Jedną z najprostszych definicji public relations jest ta traktująca PR jako „proces 
zarządzania pomiędzy organizacją a poszczególnymi grupami jej odbiorców” [Davis, 
2007, s. 19]. Według tej definicji PR jest działalnością organizacji oznaczającą 
komunikację w różnej formie, wymagającą także pewnej kreatywności – jest to 
działalność ukierunkowana na poszczególnych odbiorców, nie zaś na ogół społe-
czeństwa.

Wśród popularnych definicji public relations należy wymienić tę zawartą w Dekla-
racji Meksykańskiej, traktującą PR jako „dziedzinę sztuki, a jednocześnie naukę 
społeczną, polegającą na analizie tendencji, przewidywaniu ich konsekwencji, 
profesjonalnym doradztwie, a także realizacji działań służących interesom organi-
zacji, jak również interesowi publicznemu”.

Inna popularna definicja jest podana przez Webster New International Dictionary: 
„Public relations jest promocją wzajemnych powiązań pomiędzy osobą, przedsię-
biorstwem bądź instytucją a innymi osobami, poszczególnymi grupami odbiorców 
lub między ogółem społeczeństwa, polegających na dystrybucji różnorakich ma-
teriałów, budowaniu przyjaznej atmosfery dyskusji, a także ocenie reakcji grup 
odbiorców” [Black, 2001, s. 15].

Zgodnie z definicją Brytyjskiego Instytutu PR, public relations jest „świadomym, 
planowym i ciągłym wysiłkiem, mającym na celu ustanowienie i utrzymanie pra-
widłowych wzajemnych relacji między organizacją i jej otoczeniem” [Budzyński, 
1999, s. 10]. Podobnie jak poprzednie definicje, akcentuje ona potrzebę budowa-
nia relacji z otoczeniem, natomiast nie wspomina o oczywistym wykorzystywaniu 
tych działań do osiągania korzyści przez organizację.

Niemal wszystkie wymieniane w literaturze definicje łączy wspólna cecha, jaką 
jest konieczność budowania relacji z otoczeniem. Można mówić o trzech zasadni-



czych elementach PR – organizacji, jej otoczeniu, a także zespole powiązań i zależ-
ności wynikających z wzajemnych potrzeb.

Działania public relations dzielą się na dwie podstawowe formy – wewnętrzną 
i zewnętrzną [Jabłoński, Sobkowiak (red.), 2009, s. 161–162]. Wewnętrzny PR 
odnosi się do sfery powiązań wewnątrz organizacji, służy budowaniu pozytyw-
nych relacji z podmiotami tworzącymi organizację. Już od lat osiemdziesiątych 
XX wieku obserwuje się wzrost zainteresowania tematyką tzw. kształtowania zaso-
bów ludzkich, co jest szczególnie istotne w organizacjach gospodarczych, w których 
jest to ważny czynnik podnoszący efektywność organizacji. Celem wewnętrznego PR 
jest zbudowanie pozytywnego wizerunku organizacji wśród pracowników, przyja-
znych stosunków panujących w miejscu pracy, komunikacji przebiegającej w spo-
sób dwustronny między pracownikami a kierownictwem, jak również integracji 
pracowników i ich rodzin z firmą.

Zewnętrzny PR odnosi się natomiast do sfery kontaktów organizacji z zewnętrz-
nymi grupami odbiorców. To od stosunków ze środowiskiem zewnętrznym zależy 
bowiem w dużej mierze osiągnięcie sukcesu organizacji. Teoretycy amerykańscy, 
Cutlip, Center i Broom [1985, s. 398] uznali za motyw działań związanych z ze-
wnętrznym PR akceptację „filozofii wzajemnej zależności”. Relacje między organi-
zacją a środowiskiem zewnętrznym powinny mieć charakter partnerski, zgodnie 
z zasadą „wszyscy czegoś od siebie potrzebujemy”. Aby podmiot działający pu-
blicznie mógł działać efektywnie, konieczna jest akceptacja jego działań przez śro-
dowisko zewnętrzne, a także zapewnienie niezbędnych zasobów koniecznych do 
funkcjonowania organizacji, wśród których można wymienić grunty, pracowników 
czy potencjalnych klientów. Społeczeństwo także stawia na pierwszym miejscu 
swoje interesy, jakimi są pokój, czyste środowisko czy też regularne wpływy do 
budżetu w postaci płaconych podatków. Ma również prawo do wglądu w działal-
ność organizacji oraz monitoring jej skutków. Te aspekty są podstawą CSR (Corpo-
rate Social Responsibility) – społecznej odpowiedzialności biznesu. Przejawia się 
ona już na etapie tworzenia strategii, misji i wizji firmy.

Filozofia współzależności oznacza dla przedsiębiorstwa konieczność budowania 
dwustronnej relacji ze środowiskiem, skutkującej zmianami także po stronie orga-
nizacji. Stosunki te powinny się cechować równowagą i harmonią.

Według Sama Blacka [2001, s. 17] „wspomaganie społeczności lokalnych nie jest 
przejawem czystego altruizmu, jest bowiem świadomym działaniem uwzględnia-
jącym przede wszystkim własny interes, przynoszący jednak korzyści całej społecz-
ności. Pożytek z przychylności otoczenia jest oczywisty”. Takie działania po prostu 
opłacają się firmom, łatwiej bowiem prowadzić działalność z poparciem środowiska. 
Można zatem powiedzieć, że zarówno CSR, jak i ekonomia przemawiają za uwzględ-
nieniem w działalności firmy elementów zewnętrznego PR.

Według literatury przedmiotu głównymi celami działań PR są:
  godzenie interesów społecznych i prywatnych,
  integracja z otoczeniem,
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  zrozumienie między organizacją a jej zewnętrznym otoczeniem,
  tworzenie atmosfery wzajemnego zaufania,
  uzyskanie aprobaty działalności organizacji,
  nawiązywanie relacji między organizacją a jej otoczeniem.

Ta sama autorka wymienia także działania public relations wspomagające osiąga-
nie celów PR. Przedmiotem tych działań powinny być przede wszystkim:
  relacje wewnątrz organizacji, których podstawą jest integracja i komunikacja 
dwustronna,
  relacje organizacji z otoczeniem zewnętrznym bazujące na komunikacji dwu-
stronnej i integracji,
  stworzenie odpowiedniego wizerunku i tożsamości organizacji,
  wypracowanie procedury działań w sytuacjach kryzysowych,
  działania pomocnicze w procesie promocji produktu.

Działalność PR powinna się opierać na takich wartościach, jak lojalność, rzetelność, 
odpowiedzialność, jawność, wiarygodność, zrozumienie, zaufanie, prawdziwość.

Public relations jest działaniem wieloaspektowym, dlatego można mu przypisać 
szereg funkcji. Wśród nich należy wymienić: informowanie, doradzanie, analizo-
wanie, motywowanie, komunikowanie, organizowanie oraz kontrolę [Rozwadowska, 
2002, s. 18]. Wyliczenie to można uzupełnić o funkcję koordynacyjną działalności 
organizacji, odnoszącą się do takich aspektów jak reklama, publicity, sprzedaż 
osobista oraz komunikacja wewnętrzna. Innym istotnym aspektem jest funkcja 
kontaktowa, oznaczająca, że działania PR są pomostem między organizacją a jej 
otoczeniem, a także funkcja kreowania kultury organizacyjnej zorientowanej na spo-
łeczność lokalną oraz funkcje: prewencyjna, harmonizacyjna i wczesnego ostrze-
gania, przydatne zwłaszcza w okresie kryzysów [Ibidem].

Amerykańscy naukowcy Grunig i Hunt [1984, s. 21–47] stworzyli cztery modele 
relacji między organizacją a jej otoczeniem. Teorie te opisują możliwości kształto-
wania tych związków, biorąc pod uwagę aspekt dopasowania i komunikacji.

Pierwszą z możliwości regulowania związków między organizacją a otoczeniem 
jest publicity. Jest to najstarszy z modeli opierający się na komunikacji jednostron-
nej, biegnącej od organizacji do otoczenia. W modelu tym organizacja skupia się 
na współpracy z mediami masowymi. PR ma w tym modelu funkcję jedynie doradczą. 
Celem działalności jest stworzenie jak najlepszego wizerunku w mass mediach, 
jednak bez szczególnej dbałości o jakość i rzetelność przedstawionej informacji. 
Jest to tzw. opowiadanie własnej historii. Model ten był stosowany głównie w la-
tach 1850–1900.

Kolejnym z modeli jest informowanie opinii publicznej. W tym przypadku relacje 
oparte są również na komunikacji jednostronnej w stronę otoczenia. W informa-
cjach brak jednak elementów propagandowych, są one pełne i rzetelne. Przekazy-
wane są nawet niekorzystne dla organizacji informacje, brakuje jednak sprzężenia 
zwrotnego, gdyż organizacja nie jest zainteresowana informacjami zwrotnymi 
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płynącymi od społeczeństwa. Jest to model najczęściej stosowany przez organy rzą-
dowe w celu komunikowania o planach i działaniach rządu w latach 1900–1920.

Następnym modelem jest asymetryczna komunikacja dwustronna. Pojawia się ko-
nieczność legitymizacji działań organizacji przez jej otoczenie. Organizacja zbiera 
informacje za pośrednictwem badań opinii publicznej, obserwacji komunikatów, 
jednak nie zmienia w ich wyniku swojego postępowania, stara się natomiast zmie-
nić przez przekonywanie postawy obserwowane w otoczeniu. Model został wy-
odrębniony około 1920 roku.

Ostatnim, najmłodszym modelem jest symetryczna komunikacja dwustronna. Prze-
łomowym aspektem tego modelu jest to, że organizacja nie tylko wysyła i odbiera 
komunikaty, próbuje wpłynąć na otoczenie, ale również nie pozostaje głucha na 
sugestie płynące z zewnątrz, starając się dostosować do oczekiwań społeczeństwa. 
W wyniku tych działań zarówno organizacja, jak i otoczenie gotowi są na ustępstwa 
i dopasowanie do wzajemnych potrzeb. Organizacja słucha i reaguje. Model ten 
został zapoczątkowany w latach sześćdziesiątych i siedemdziesiątych XX wieku.

Model symetrycznej komunikacji dwustronnej jest najdoskonalszym z przedsta-
wionych modeli. Zapewnia przepływ informacji w obie strony, gotowość dokona-
nia zmian także przez organizację. Jest najbliższy istocie PR, warunkuje bowiem 
harmonię, równowagę między działaniami organizacji a jej społecznym odbiorem. 
Z modelu tego korzysta jednak jedynie 15% organizacji, natomiast 20% instytucji 
korzysta z modelu asymetrycznej komunikacji dwustronnej. Najwięcej instytucji 
korzysta z modelu informacji publicznej – aż 50% wszystkich organizacji [Grunig, 
Hunt, 1984, s. 21–47]. Należy jednak podkreślić, że w rzeczywistości modele te 
nie są prawie w ogóle stosowane w czystej postaci. Podlegają one licznym modyfi-
kacjom. Współcześnie, aby działalność organizacji w obszarze PR przynosiła 
zamierzony skutek, konieczne jest opracowanie długofalowej strategii w tym za-
kresie. Działania doraźne mogą bowiem oznaczać marnotrawstwo pieniędzy. 

Systematyczna, pełna działalność PR jest procesem składającym się z czterech faz: 
analizy sytuacji wyjściowej, opracowania programu działań w obszarze PR, imple-
mentacji tych działań, a także ewaluacji, a więc oceny działań PR [Jabłoński, Sob-
kowiak (red.), 2009, s. 166–170]. Analiza sytuacji wyjściowej służy zdefiniowaniu 
problemu i określeniu jego przyczyn. Od jakości tego etapu zależy powodzenie 
kolejnych faz procesu. Ocena problemu dokonana jest w wyniku:
  badania otoczenia organizacji, charakteru otoczenia, jego właściwości, potrzeb, 
możliwości komunikacji,
  analizy wizerunku organizacji w oczach jej otoczenia, świadomości istnienia 
organizacji, jej rozpoznawalności, poparcia dla prowadzonej działalności, pozycji 
wobec konkurencji itd.,
  zgromadzonych informacji o organizacji, które pojawiają się w mediach, a także 
sprawozdań finansowych, ekspertyz oraz wszelkich innych dokumentów przy-
noszących informacje o postrzeganiu organizacji.
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Cutlip, Center i Broom [1985, s. 199–219], odnosząc się do tej fazy procesu dzia-
łań PR, proponują dokonać „cztery rzuty okiem”: do tyłu – analizując przeszłość 
organizacji, dookoła – badając jej otoczenie, do środka organizacji – analizując jej 
tożsamość, otoczenie wewnętrzne, a także do przodu – oceniając plany i perspek-
tywy organizacji. Według autorów te cztery rzuty okiem pozwolą na uzyskanie 
wszystkich niezbędnych informacji potrzebnych do działań PR. Informacje te można 
usystematyzować, wykorzystując analizę SWOT, która pozwala określić zarówno 
mocne, jak i słabe strony organizacji, a także szanse i zagrożenia dla jej wizerunku 
i działalności. Analiza stanu wyjściowego opiera się więc na zgromadzeniu jak 
największej ilości informacji służących stworzeniu jej pełnego obrazu oraz otocze-
nia, w którym funkcjonuje.

Kolejnym etapem jest przygotowanie programu działań. W ramach tego etapu 
należy sformułować cele główne i szczegółowe strategii, określić docelowe grupy 
odbiorców, a także treści, metody i techniki, z jakich organizacja zamierza korzy-
stać, realizując działania PR.

W wyniku prawidłowo przeprowadzonej analizy sytuacji wyjściowej powinny zo-
stać zdefiniowane problemy organizacji i sposoby zapobiegania im. W tym celu 
powinien powstać system celów działalności PR. Działania cząstkowe realizowane 
przez dział PR będą się przyczyniać do osiągania celów głównych całej organizacji. 
Odnoszą się one przede wszystkim do sfery jej wizerunku i kontaktów z otocze-
niem, która jest ważną składową całościowych celów instytucji.

Charakter otoczenia, liczne relacje łączące organizację i jej otoczenie, w tym współ-
zależności, skłaniają instytucje do poszukiwania sposobów pokojowego współist-
nienia i współpracy, co się przekłada na powodzenie organizacji. Środowisko, 
w którym działa organizacja, składa się z wielu grup docelowych tworzących oto-
czenie: wewnętrzne – są to pracownicy organizacji wraz ze swoimi rodzinami, 
kadra zarządzająca, właściciele, akcjonariusze, zarząd; zewnętrzne – klienci, kon-
trahenci, dostawcy, społeczność lokalna, konkurenci i inne organizacje działające 
w danym środowisku; otoczenie opiniotwórcze – tworzone przez przedstawicieli 
mediów, dziennikarzy, władze lokalne, państwowe, autorytety, uczelnie, znane 
osobistości, Kościół.

Wyodrębnienie grup docelowych według kryteriów społeczno-ekonomicznych 
jest niezwykle ważne przy wyborze strategii, co wiąże się z konkretnymi celami 
organizacji. Pomimo wyszczególniania różnych strategii nie powinny się one wy-
kluczać, gdyż obniża to wiarygodność organizacji.

Stworzenie swoistej mapy grup docelowych pozwala na dopasowanie odpowied-
nich metod oddziaływania i właściwych treści. Treści te, zwane „dobrymi wieściami”, 
są informacjami, które organizacja zamierza przekazać otoczeniu. Są one podstawą 
każdej strategii, a dotyczą zazwyczaj pozytywnych aspektów działalności insty-
tucji. Działalność PR odnosi się do budowania wizerunku, integracji i komunikacji 
z otoczeniem. Na potrzeby wybranych metod stosuje się różnorodne techniki 
dostosowane do poszczególnych strategii. 
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Trzecim etapem jest implementacja strategii. Program opracowany przez specjali-
stów zostaje wdrożony. Sukces tego etapu zależy od konsekwencji i systematycz-
ności, bez których dotychczasowe wysiłki mogłyby zostać zaprzepaszczone. Warto 
zaznaczyć, że mimo dobrego przyjęcia na najwyższych szczeblach organizacji pro-
gram może napotkać trudności we wdrażaniu na niższych szczeblach, co może się 
przejawiać w kwestionowaniu jego założeń przez kierownictwo niższego szczebla. 
Jednak ze względu na komunikacyjny charakter działalności PR skuteczność pro-
gramu będzie głównie zależeć od respektowania reguł i uwarunkowań procesów 
komunikacyjnych.

Ostatnim etapem jest ewaluacja. Wraz z zamknięciem programu powinno nastąpić 
oszacowanie jego skuteczności na podstawie pogłębionych badań. Najczęściej jednak 
organizacja poprzestaje na śledzeniu zmian swojej pozycji w rankingach zewnętrz-
nych dotyczących pozycji instytucji i jej wizerunku w otoczeniu. Warto zaznaczyć, 
że skutki działań PR są niezwykle trudno mierzalne, co jest spowodowane ich 
odroczonymi w czasie efektami. Z tego powodu badania efektów działań PR są nie 
tylko czasochłonne i trudne, ale również kosztowne.

Ocena i podsumowanie działań nie oznaczają zakończenia pracy PR, ale początek 
nowego programu nakierowanego na nowe cele bądź podtrzymanie istniejących 
efektów. Działania PR mają bowiem charakter ciągły, a nie doraźny.

2.2. Metody oddziaływania public relations
Metody działań public relations w obszarze polityki są bardzo podobne do tych 
stosowanych w obszarze gospodarczym, przyjmują postać wizualną, pisaną lub 
słowną. Realizowane są za pomocą technik, takich jak: system identyfikacji wizu-
alnej, media relations, integracja ze społecznością lokalną, sponsoring. Służą one 
podtrzymywaniu komunikacji dwustronnej z otoczeniem, integracji i budowaniu 
pozytywnego wizerunku organizacji.

Budowanie wizerunku organizacji wspomaga korzystne oddziaływanie organizacji 
na jej otoczenie, co ma się przyczyniać do pogłębienia ich wzajemnej relacji. Tra-
dycyjnie używa się określenia image, pochodzącego z języka angielskiego, natomiast 
pełną wiedzę o tym, co należy rozumieć przez ten termin, zdobędzie się, badając 
łacińskie słowo imago oznaczające: wyobrażenie, marzenie senne, urojenie, pozór, 
wizerunek. Image nie jest więc prostym odbiciem rzeczywistego obrazu instytucji, 
jest raczej pewnym wyobrażeniem o niej, powstałym w wyniku kontaktów, opinii, 
oczekiwań i własnych odczuć. Wyzwaniem dla organizacji staje się więc kreacja 
i podtrzymywanie pozytywnego wizerunku instytucji w świadomości otoczenia. 
Warto zaznaczyć, że nawet nie prowadząc żadnej kampanii wizerunkowej, organi-
zacja tworzy w pewien sposób własny image, istnieje jednak ryzyko, że będzie on 
niekorzystny, dlatego bardzo ważne jest świadome i przemyślane oddziaływanie 
na otoczenie w celu zapewnienia właściwego odbioru społecznego organizacji. Jej 
wizerunek powinien uwzględniać tożsamość, kulturę organizacyjną, misję i wizję, 
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KREOWANIE WIZERUNKU
KANDYDATA 

na urząd publiczny 
w Polsce

Społecznie pożądany wizerunek kandydatów
na najwyższe stanowiska w państwie w świetle aktualnych

uwarunkowań społeczno-gospodarczych

Autorzy podjęli w opracowaniu temat trudny i ważny, który na gruncie polskim, ale nie tylko,
można uznać za nowatorski. Uważam, że przeprowadzona przez Autorów analiza związków
zachodzących pomiędzy opinią publiczną, decyzjami elektoratu a strategią budowania wizerunku
oraz wygenerowany zestaw wskazówek dla kandydatów na urząd publiczny stanowią o oryginal -
ności opracowania (…). Zależności te nie były dotychczas przedmiotem badań empirycznych w wa -
runkach polskich. W marketingu politycznym stosuje się nowoczesne metody promocji, zarządzania
wizerunkiem oraz wzbogacania własnej marki. Przedstawione przez Autorów wnioski wzbogacają
wiedzę w tym zakresie. Działania marketingowe powinny być prowadzone nie tylko podczas wy -
borów, gdy następuje ich szczególna intensyfikacja, ale przez cały czas, dlatego książkę można
polecić zarówno obecnym jak i przyszłym politykom oraz ich sztabom wyborczym, decydującym
o strategii kształtowania ich wizerunku.

dr hab. Tomasz Kafel
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Publikacja stanowi interesujące uzupełnienie opracowań dotyczących marketingu politycznego
na polskim rynku wydawniczym, chociażby ze względu na (…) koncentrację Auto rów na kwestii
kreowania wizerunku kandydatów na prezydenta.
Walorem opracowania jest próba połączenia teorii kreowania wizerunku politycznego z praktyką
marketingową poprzez identyfikację technik i narzędzi promocyjnych stosowanych w kampaniach
wyborczych poszczególnych kandydatów na prezydenta RP.
Lektura recenzowanej monografii wskazuje, że może być ona przydatna dla studentów politologii,
socjologii, zarządzania. To pozycja, która może zainteresować również specjalistów zajmujących się
marketingiem politycznym, reklamą wyborczą, jak i samych polityków (…).

Prof. nadzw. dr hab. Ewa Glińska
Politechnika Białostocka

Prof. nadzw. dr hab. Adam Figiel –  pracownik Katedry Handlu i Instytucji Rynkowych UEK. Jest auto -
rem kilkudziesięciu publikacji o tematyce kształtowania wizerunku i reputacji. W swoich opracowaniach
podejmuje tematykę zachowań konsumenckich oraz strategii marketingowych. Prowadzi wykłady
w wielu ośrodkach akademickich w Polsce i Europie. W swojej działalności konsultingowej doradza
przed  siębiorstwom oraz osobom uczestniczącym w życiu publicznym. Wielokrotnie nagradzany za
osiągnięcia naukowe i dydaktyczne.

Mgr Magda Ziembińska – pracownik Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza-Modrzewskiego
w Kra kowie. Absolwentka kierunku Gospodarka i Administracja Publiczna oraz Marketing i Komuni -
kacja Rynkowa na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie. Jej zainteresowania naukowe obejmują
problematykę związaną z marketingiem sektora publicznego, nowoczesnym zarządzaniem, kreowa -
niem wizerunku osób i przedsiębiorstw oraz PR. 
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www.edu-libri.pl

druk pdf epub mobi

Wydawnictwo edu-Libri jest oficyną wydawniczą publikacji naukowych i edukacyjnych.

Współpracujemy z profesjonalnymi redaktorami merytorycznymi i technicznymi z dużym do świad cze -
niem w przygotowywaniu publikacji specjalistycznych. Stawiamy na jakość łączoną z nowoczesnością,
a najważniejsze dla nas są przyjemność współtworzenia i satysfakcja z dobrze wykonanego zadania. 

Nasze publikacje (drukowane i elektroniczne) są dostępne w księgarniach stacjonarnych i interne -
towych oraz w czytelniach on-line ibuk.pl, osbi.pl i nasbi.pl – szczegóły na stronie wydawnictwa. 
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