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Public relations w polityce

Marketing polityczny' jest jednym z warunkow budowania i istnienia toz-
samosci politycznej. Za pomoca réznych technik partie, instytucje politycz-
ne i politycy ksztattuja stworzony przez siebie obraz dziatalnosci i podkresla-
ja swoja role. Zarzadzanie wizerunkiem, promocja polityczna i zdobywanie
poparcia to gtéwne zalozenia dtugofalowego i strategicznego public relations?.
Dziatania PR zwigzane z przekazem informacji nastawione sa na maksyma-
lizacje wptywow. To dazenie do sterowania opinig publiczna® i sposéb kon-
struowania rzeczywistosci‘.

! Szerzej o marketingu politycznym: H. Savigny, M. Temple, Political Marketing Models: The
Curious Incident of the Dog that Doesn’t Bark, , Political Studies” vol.58/2010, s. 1049-1064. J. Le-
es-Marshment, Political Marketing: How to Reach That Pot of Gold, ,Journal of Political Marke-
ting” vol. 2/2003, s. 1-32.

2 Zob.: T. Goban-Klas, Public Relations, czyli promocja reputacji, Warszawa 1997. A. Davis, Wszyst-
ko, co powinienes$ wiedzie¢ o PR, Poznan 2005.

8 Zob.: E.L. Bernays, Crystallizing Public Opinion, New York 1923.

¢ Zob.: M. Pieczka, Public relations expertise deconstructed, ,Media. Culture & Society”
vol.24/2002, s. 315-316.
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Polityczne public relations to dziedzina, ktdrej fundamentem jest wykreowa-
nie wizerunku politycznego, podtrzymywanie go i budowanie relacji z otocze-
niem. Wizerunek, instytucja polityczna, kampanie i wszelkie dziatania pro-
mocyjne traktowane s jako towar polityczny, ktory poddawany jest procesom
dystrybugcji i promocji. Szeroko rozumiany marketing polityczny moze okre-
sla¢ promocje konkretnej inicjatywy politycznej, zwigzanej ze sSwiadomym
i celowym dzialaniem jednostki, zmierzajacym do ksztaltowania zachowan
zgodnie z zatozona intencja®. Celem public relations jest skuteczne wywieranie
wplywu na adresacie®.

W 1976 roku naliczono 472 definicje public relations. Analiza wigkszosci
z nich prowadzi do jednej konkluzji: sprowadzaja sie do komunikacji i budo-
wania relacji miedzy nadawca i adresatem. Termin ten utozsamiany jest tak-
ze z zarzadzaniem informacjq’ i skupieniem swojej uwagi na pewnej grupie
0s0Db, istotnej dla funkcjonowania instytucji®. Dazeniem public relations jest wy-
wolanie reakcji zmiany postawy spolecznej, gtéwnie dokonywanej pod wpty-
wem technik perswazyjnych’. Polityczne public relations, realizowane za pomo-
cq strategii komunikacyjnej, moze by¢ utozsamione z polityka informacyjna,
ktéra ma za zadanie kontrole i zarzadzanie przeptywem informacji'®. Komu-
nikowanie, ktorego celem jest zmiana w otoczeniu, sklada si¢ dwdch intencji:
komunikacyjnej i informacyjnej. Pierwsza z nich wskazuje na czynnosc¢ infor-
mowania i jej zamiar, podstawa drugiej jest wiadomos¢ lub wywotanie poza-
danej reakcji''. , Public relations mozna interpretowac takze jako praktyke wia-
dzy sprawowanej nie za pomoca bezposredniego przymusu, lecz przez sys-
tem edukacji i wzoréw zachowan”??, ktérych gléownym zadaniem jest ksztat-
towanie postaw spoteczenstwa w stosunku do instytucji o charakterze poli-
tycznym, spotecznym i kulturowym.

Zadania PR w instytucjach politycznych zwigzane sg zaréwno z dziatal-
noscia informacyjna i wyjasniajaca biezace wydarzenia, poprawa wizerunku
i ofertg polityczna. Komunikowanie instytucjonalne moze przybierac¢ rézne
formy: od zarzadzania informacja i udostepniania danych, przez promowanie

5 M. Kolczynski, Marketing w polityce, Katowice 2008, s. 12.

¢ T. Goban-Klas, Public Relations..., s. 17.

7' W. Jabtoniski, Public relations, Warszawa 2000, s. 7.

8 A. Davis, Wszystko, co..., s. 19.

? Zob.: B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, Praktyka, Perspektywy, Warszawa 2002.

10 Zob.: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 355-363.
1 D. Sperber, D.Wilson, Relevance: Communication and Cognition, Padstow 1995, s. 23.

12 T, Swieékowska, Public relations a demokracja, Warszawa 2008, s. 31.
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instytucji i zarzadzanie jej wizerunkiem, do prowadzenia kampanii spotecz-
nych®. Domena politycznego public relations jest dobor udzielanych informa-
cji, najczesciej takich, ktére przynosza nadawcy pozadany pozytywny efekt!.
Public relations zwigzane sg z dzialaniem dtugoterminowym. Tworzone stra-
tegie marketingowo-polityczne z dlugofalowo zaplanowanymi akcjami, okre-
Slaja cele, ktérymi w przypadku zdobycia poparcia politycznego i przyzwo-
lenia spotecznego sa': naktonienie do wziecia biernego udziatu w wyborach,
poparcie dla akciji legislacyjnych i polityczno-spotecznych, a takze stworzenie
pozytywnego wizerunku instytucji.

Czym jest polityczne public relations dla Parlamentu Europejskiego?

Public relations Parlamentu Europejskiego nalezy rozpatrywac w kontekscie po-
lityki komunikacyjnej, ktorej adresatem sa obywatele Unii Europejskiej. Dwu-
stronny charakter procesu wymaga tworzenia strategii postepowania (kam-
pania wyborcza do PE) skierowanej do wybranej grupy docelowej (obywatele
UE). Wazne jest sprzezenie zwrotne zachodzace miedzy odbiorca a nadawca.
Odpowiedz odbiorcy (udziat w glosowaniu na postéw do PE), sprawia, ze akt
komunikagji jest skuteczny i sprawny. Spetnienie tych warunkow jest potrzeb-
ne do analizy taktyki organizacji. Dzisiejsza formuta komunikacyjna obowia-
zuje od konca lat dziewiecdziesigtych. Od tego czasu nastapit rozwdj aktyw-
nego informowania i biezacej wspotpracy z mediami.

Prowadzona polityka informacyjna ma dwoisty charakter. Z jednej stro-
ny jest to przekaz instytucjonalny — przez fakt istnienia instytucji Parlamen-
tu Europejskiego, z drugiej — informacja ta jest upolityczniona. Upolitycznie-
nie zachodzi za sprawa obecnosci postow, uprawiajacych polityke. Dziatal-
nos¢ polityczna w znacznym stopniu wptywa na przekazywane informacje.

Polityka informacji realizowana jest przez wyspecjalizowane wewnetrzne
komorki. Kazda z nich prowadzi polityke instytucjonalna i podporzadkowana

13 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie...., s. 364-368. Teorie public relations w marketingu po-
litycznym: J. Stromback, M.A. Mitrook, S. Kiousis, Bridging Two Schools of Thought: Applications of
Public Relations Theory to Political Marketing, ,Journal of Political Marketing” vol.9/2010, s. 73-92.

" N. Jackson, Political Public Relations: spin, persuasion or relationship building?, , The Political
Studies Association- Journals” 2010, s. 9-16.

15 Zob.: S. Henneberg, Leading or Following? A Theoretical Analysis of Political Marketing Postu-
res, ,Journal of Political Marketing” vol. 5/2006, s.30. P. Kotler, N. Kotler, Political Marketing: Ge-
nerating Effective Candidates, Campaigns and Causes, [w:] Handbook of Political Marketing, B. New-
man (red.), California 1999, s. 3-19.
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jest nadrzednej Generalnej Dyrekcji Komunikacji', ktora odpowiedzialna jest
za relacje prasowe. Przedmiotem relacji jest wszystko to, co dzieje si¢ podczas
sesji plenarnych, komisji parlamentarnych czy organizowania réznych wyda-
rzen. Model wewnetrzny struktury instytucjonalnej podkresla role tworzenia
tozsamosci i jej ksztattowania w procesie samodzielnego doboru informacji
i sposobow jej przekazu.

Parlament Europejski nie ma ogolnej strategii politycznego PR. Jest to zbior
mini-strategii, ktore tworzone sa w zwiazku z poszczegdlnymi wydarzenia-
mi czy kampaniami. Okreslajg one cele, srodki finansowania, zadania i pod-
mioty za nie odpowiedzialne. Kazda strategia wskazuje grupe docelowa, dla
ktorej precyzowane sa okreslone kierunki dziatan. Powszechnymi odbiorca-
mi sa obywatele Unii Europejskiej, mieszkancy 27 krajéw cztonkowskich, po-
stugujacy sie réznymi jezykami, wywodzacy sie z réznorodnych kultur, jed-
nak méwiacy jednym glosem Europy i dbajacy o dobro catej Wspdlnoty. Mi-
nistrategie odnosza sie do odpowiednich projektéw. W Parlamencie Europej-
skim mozna zaobserwowac deficyt zbioru regut ogélnych, wytyczajacych kie-
runki komunikowania si¢ ze sSrodowiskiem zewnetrznym.

Dziatania politycznego public relations wynikaja z uznania praw demokra-
qji”. PE odgrywa wazna role w ksztaltowaniu swiadomosci obywateli o Unii
Europejskiej, o mozliwosciach, ktore stoja przed obywatelem unijnym. Kaz-
dy ma prawo do udzialu w procesach politycznych poprzez dwukierunkowy
dialog z instytucjami UE®™. Public relations dazy do zdobycia zaufania opinii

16 Dyrekcja Generalna ds. Komunikacji: http://www.europarl.europa.eu/aboutparliament/
pl/00d7a6¢2b2/ Sekretariat-Generalny.html?tab=eParliament_secretariat_dgcomm [dostep:
04.06.2012].

Komorki PR Parlamentu Europejskiego znajduja sie w wewnetrznej strukturze organizacyj-
nej, sa spdjne z instytucjami nadrzednymi i sa finansowane przez odrebne budzety. DG COM
(Directorate-General for Communications —Dyrekcja Generalna ds. Komunikaciji) jest czescia
skladowga Sekretariatu Generalnego Parlamentu Europejskiego, odpowiedzialnego za koordy-
nacje prac PE. Dyrekcja Generalna ds. Komunikacji odpowiedzialna jest za wymiane informa-
cji z obywatelami UE, mediami i liderami opinii publicznej. Jej gldéwnym zadaniem jest state in-
formowanie obywateli o funkcjonowaniu Parlamentu Europejskiego. Dzieki wspoétczesnej tech-
nologii wykorzystywane sa wszystkie sieci komunikacyjne, utatwiajace promocje aktywnosci
PE. DC COM to takze sie¢ Biur Informacyjnych w krajach cztonkowskich, ktérych zadaniem
jest dostarczanie informacji o dziatalnoéci PE i funkcjonowaniu Unii Europejskiej. Do gtow-
nych zadan zwigzanych z dziatalnoscia polityczng DG COM naleza: media relations, przekazy-
wanie wszelkich informacji o wydarzeniach, funkcjonowaniu i stanowiskach PE spotecznosci
miedzynarodowej i Srodowisko opiniotworczym. Modele organizacyjne PR: B. Dobek-Ostrowska,
Komunikowanie...., s. 369-374.

17 Zob.: A. Haugland, Public relations theory and democratic theory, ,The Public” vol.3/1999,
s.15-25.

8 European Commission- Directorate-General for Communication, In fouch with the EU- Ask
your guestions-have your say, ,European Commission Publications” 2006.
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publicznej i uwiarygodnienia tozsamosci instytucji'®. To proces informowania
grupy odniesienia, a przekazywane informacje musza by¢ spojne z dziatania-
mi podejmowanymi przez instytucje. Koherentnos¢ ta jest warunkiem odpo-
wiedniego dtugofalowego wizerunku organizacji*’. Odpowiedni odbior prze-
kazu gwarantowany jest przez opracowanie strategii komunikacji i tworzenie
wizerunku instytucji politycznej. Dobdr proporcjonalnych narzedzi i technik
staje sie¢ podstawa osiagniecia pozadanych efektow, poniewaz to odbiorca na-
rzuca sposob kreowania wydarzenia czy kampanii. PE, w literaturze okresla-
ny mianem ,wiezy Babel” — ze wzgledu na réznorodnos¢ kulturowa, narodo-
wa i jezykowa®, musi bra¢ pod uwage kulturowe uwarunkowania podejmo-
wanych dziatan tworzac strategie informacyjne.

Dziatalno$¢ PE zawiera elementy politycznego public relations, ktore prowa-
dzone sa za pomoca zarzadzania informacja w ramach 3 najwazniejszych zato-
zen komunikowania: tematow legislacyjnych, wyboréw i waznych wydarzen.
Ich realizacja przybiera podobna formule i przyblizong strategie informacyj-
na. Tematyka przedmiotu narzuca podejmowanie odpowiednich dziatan, ma-
jacych na celu zdobycie jak najwiekszego poparcia spotecznego. Specjalisci ds.
komunikacji wykorzystuja wiele nowoczesnych kanaléw informowania spo-
feczenstwa. Najpopularniejszym w ostatnich latach stat si¢ Internet. Tworzo-
ne sa strony internetowe wydarzen i kampanii, klipy, materiaty promocyijne,
a takze stale podtrzymywana jest wspdtpraca z mediami*.

PR w praktyce
Dziatania legislacyjne

Dziatalnos¢ Parlamentu Europejskiego to przede wszystkim udziat w tworze-
niu polityki Unii Europejskiej. To wktad w projekty legislacyjne prowadzace
do uchwalenia dyrektyw. Realizowane akcje i kampanie zwigzane sa z wioda-
cym tematem w polityce unijnej, dla ktorego poszukiwane jest poparcie spo-
feczne i przyzwolenie dla dziatari Unii Europejskiej. Przyktadami z kaden-
cji 20042009 byly m.in. dyrektywy zwigzane ze zmianami klimatycznymi

¥ A. Adamus-Matuszyniska, Wspélczesny kryzys wizerunku, [w:] Public Relations w teorii i prak-
tyce, D. Tworzydlo (red.), Rzeszéw 2006, s. 14. Zob.: ]. Biernat, Paradygmaty Public Relations — wiedza,
komunikowanie czy wizerunek, [w:] Public Relations w teorii i praktyce..., D. Tworzydlo (red.), s. 29-42.

2 M. Fleischer, Corporate identity, Wroctaw 2003, s. 169.

21 . Marszatek- Kawa, Struktura i funkcjonowanie Parlamentu Europejskiego, Torun 2003, s. 43.

22 Zob.: W. Jabtonski, Kreowanie informacji. Media relations, Warszawa 2006.
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i nowym pakietem unijnym przeciwko globalnemu ociepleniu® czy problem
nielegalnej imigracji i tworzenie wspdlnych standardéw w zakresie wydalen*.

Projekt informacyjno-promocyjny zwigzany z jednym zakresem tematycz-
nym sktadat si¢ z 2 czesci. Pierwsza z nich miata charakter opisowy i zawiera-
fa: dossier, tytuty poszczegdlnych czesci, daty okreslajace wykonywanie dzia-
fan oraz procedury. Czes¢ druga zawierata opis stanowiska Parlamentu Eu-
ropejskiego i komisji parlamentarnych wobec grup docelowych (target group),
do jakich kierowano analize problemu. Okreslano przy tym media relations, na
tym etapie dobierano kanaty dystrybucji informacyjnych i przekazéw medial-
nych, okreslano zakres wspolpracy z organizacjami pozarzadowymi (NGO’s),
administracja, samorzadami, tworzono kalendarz eventéw, seminariow, kon-
ferencji zwigzanych z procedurq legislacyjna. Wszystkie dziatania tworzone
s po to, by zwigkszyc¢ swiadomos¢ obywateli o dziatalnosci PE i przedstawia-
nym problemie. Ostatnim elementem jest dobor sposobu i natezenia wykorzy-
stania stron WWW i portali spotecznosciowych.

Po doktadnym zaplanowaniu dziatan przypisywano je poszczegdlnym gru-
pom realizacyjnym. Odpowiednie informacje miaty na celu wzmozenie zainte-
resowania wsrod obywateli unijnych, ktorzy popierajac inicjatywy dawali przy-
zwolenie PE i innym organom UE na podejmowanie dziatan. Uzywanie srod-
kéw perswazji i dobor technik przekazu komunikatu zwiagzane jest z kontro-
la mediow i kanatow komunikacyjnych. Samodzielne ustalanie przeptywu in-
formagiji, ich zbidr i selekcja pomagaja zwigkszy¢ skutecznos$¢ oddziatywania®.

Kampania wyborcza do Parlamentu Europejskiego

Sktad Parlamentu Europejskiej, jako jednego z wazniejszych organéw UE, po-
chodzi z wyboréw bezposrednich. Wyborcy — obywatele krajow UE samodziel-
nie dokonuja wyboru przedstawicieli krajowych. Raz na pie¢ lat, w czerwcu,
we wszystkich krajach cztonkowskich przeprowadzone sa elekcje na postow

» Komisja Europejska, Przyroda dla Europejczykéw, ,Magazyn Dyrekcji Generalnej ds. Srodo-
wiska”, vol. 33/2009. Najwazniejsze tematy w Parlamencie Europejskim 2004-2009, 2009: http:/www.
europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+HIM-PRESS+20090120TMN46722+0+DO-
C+XML+VO0//PL#titlell [dostep: 05.06.2012].

# Nielegalna imigracja: Parlament Europejski okresla wspolne standardy w zakresie wydalern, 2009:
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+IM-PRESS+20090120TM-
N46722+0+DOCXML+VO0//PL#title8 [dostep: 05.06.2012].

» J. Fawkes, Public relations models and persuasion ethics: a new approach, ,Journal of Commu-
nication Management” vol. 11/2007, s.313-331.
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do Parlamentu Europejskiego. Wybory te s niezwykle wazne, poniewaz dzie-
ki nim obywatele moga poczu¢, ze maja duzy wptyw na dziatalnos¢ UE. Naj-
wazniejszym celem dla PE jest zwigkszenie swiadomosci unijnych obywateli
o danych spoleczenstwom mozliwosciach dokonania samodzielnego wyboru
swoich przedstawicieli, ktérzy beda reprezentowac interesy narodéw i podej-
mowac wspolprace z europostami z réznych krajow europejskich.

Przyktadem strategii wyborczej byta kampania informacyjna przeprowa-
dzona przed wyborami do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku. Kampa-
nia przebiegata pod hastem: European Elections 2009 — It's Your choice!®. Po raz
pierwszy prowadzona byta w 27 krajach cztonkowskich réwnoczesnie rozny-
mi kanatami komunikacji, zaréwno w Internecie, jak i w telewizji, a takze przy
uzyciu standardowych form wyborczych, jakimi s plakaty i ulotki. Strategia
wyborcza PE miata na celu podniesienie sSwiadomosci obywateli o Parlamencie
Europejskim i jego dziatalnosci, organizacji, funkcjonowaniu. W planie stra-
tegicznym zakladano przekazanie wiedzy o tym, czym jest PE, jaka role pet-
ni w Unii Europejskiej, po co wybierani sg europarlamentarzysci i czym tak
naprawde si¢ zajmuja. Uwydatniono role dokonywania $wiadomego udziatu
w wyborach, konsekwencji podejmowanych decyzji i wysokiej frekwencji. Za-
daniem PE bylo wypetnienie luki informacyjnej, ktora niewatpliwie istnieje
w wiedzy mieszkancow Unii Europejskiej. To wyborca powinien zadecydo-
wad, czy warto pdjs¢ do urn, czy nie. Mogt to zrobi¢ na podstawie informacji
o PE, jego kompetencjach, miejscu w Unii Europejskiej?.

Grupa robocza DG COM odpowiedzialna za rozwoj strategii wyborczej
stworzyla ,mini media plan” w cyklu tygodniowym. Wskazywano osoby od-
powiedzialne za poszczegolne zadania i terminy ich realizacji. Stworzono ma-
terialy informacyjno-promocyjne, np. wideoklipy, ktore przettumaczono na
wszystkie urzedowe i nieoficjalne jezyki krajéow cztonkowskich. Dzieki temu
skutecznos¢ trafienia do wszystkich obywateli unijnych byta bardziej efektyw-
niejsza. Media plan okreslat miejsce spotow reklamowych i radiowych. Bane-
ry kampanijne umieszczono w Internecie na réznych stronach, nie tylko na-
lezacych do instytucji Unii Europejskiej. Zamierzano rozpowszechniac infor-
macje przez portale spotecznosciowe, poniewaz jest to bardzo szybki i prosty
sposob na dotarcie do wigkszej czesci spoleczenstwa. Na portalu Facebook

% European Parliament launches the European Elections Campaign, 2009: http://www.europarlmt.
eu/view/en/Press_Releases_2010/Press_Releases_2009/PR_Mar_2009/Elec_Camp.html;jsessioni-
d=E514358ED84107E2BFD337350713837A [dostep: 05.06.2012].

% N. Hofstra, Creating Europeans? The 2009 European Elections Campaign, ,Walking the Tigh-
trope: Europe between Europeanisation and Globalisation” 2010, s.101-118.



230 Magdalena Michno

dostepne byty informacje dotyczace daty wyboréw (2009) z wyszczegolnie-
niem miejsca i czasu gtosowania w poszczegolnych krajach czlonkowskich,
stworzono takze ankiete dotyczaca udziatu w wyborach do PE. Na potrzeby
kampanii wyborczej zaprojektowano nowe logo elekcyjne, pocztowki, plakaty,
billboardy, a takze wykorzystano najnowsza forme promocji — instalacje 3D*.
Wideoklipy® zachecaly do glosowania i stuzyty budowaniu tozsamosci i po-
czucia przynaleznosci do Europy. Niektore z nich byly $mieszne, inne szoku-
jace, ale pobudzajace wyobrazni¢ i zmuszajace do zastanowienia i przemysle-
nia niektorych kwestii zycia. Jednym z nich byt klip ,,European Elections 2009”
przedstawiajacy dwie rece uktadajace z rozsypanych liter rézne hasta, ktore
tworzyly pewna catos$é. Poczatkowo dlonie nakreslaty frazy zwigzane z prze-
kazaniem podstawowych informacji zwigzanych z wyborami, np. Europejskie
Wybory odbeda sie w czerwcu; 4 czerwca 2009. Kolejne dotyczyty zachecenia
do gltosowania i uswiadomienia, ze obywatel UE powinien sam o tym fakcie
zdecydowad, np. ,Glosuj, poniewaz jestes obywatelem Unii Europejskiej”, , Glo-
suj, poniewaz masz prawo do gtosowania”, ,,Glosuj, poniewaz UE potrzebuje
Twojego glosu”, ,Glosuj, jesli nie chcesz UE”, ,Glosuj, jesli chcesz UE”. W dal-
szej czesci pojawila sie takze pewna przestroga, czyli wskazowka, co moze sie
wydarzyé, jedli wyborca glosu nie odda: , Zeby takie rzeczy jak I wojna $wia-

7

towa sie nie powtérzyly”, ,Zeby takie rzeczy jak II wojna $wiatowa sie nie po-
wtorzyty”, , Zeby takie rzeczy jak Il wojna $wiatowa sie nie przytrafity”. Klip
konczy si¢ uswiadomieniem odbiorcy, ze jego glos jest niezwykle wazny, Ze to
wlasnie w jego rekach lezy przysztos$¢ Unii Europejskiej i Europy?.

Wizerunek kampanii wyborczej to takze nowe logo, utrzymane w bar-
wach Unii Europejskiej — Zottej i niebieskiej. Odnosito si¢ ono w sposoéb bez-
posredni do odbiorcy. Na logu widniato hasto: , To Twéj wybdr!”. Od razu po-
dano gtéwny cel kampanii — uswiadomienie odbiorcéw o samodzielnosci po-
dejmowania decyzji.

Kampania wyborcza sprawila, ze tworzono nowa tozsamos¢ PE w zwigz-
ku z poparciem dla wyboréw. Istotnym byt réwniez fakt, ze kampania pro-
wadzona przez PE nie odnosita si¢ do politycznej dziatalnosci europostow,
lecz do funkcjonowania PE jako instytucji politycznej, spotecznej, ale przede

% Scholtz & Friends, European Parliament — European Elections 2009 , 2009: http://www.s-f.
com/scholz_friends_european_office/en/creation/cases/european_parliament_voting/ [dostep:
04.06.2012].

¥ European Elections TV Spot — English version, 2009: http://www.youtube.com/watch?v=qnBFA-
W8x02s&feature=relmfu [dostep: 05.06.2012]. There’s always time to vote, 2009: http://www.youtu-
be.com/watch?v=4kjQA_BldsY&feature=related [dostep: 05.06.2012].

% European Elections 2009: http://www.youtube.com/watch?v=M3pT0v2017E [dostep: 05.06.2012].
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wszystkim ogolnonarodowej. Kampania wyborcza to szereg przemyslanych
i dtugofalowych dziatan. Pierwszym, ale istotnym elementem bylo stworze-
nie Europejskiej Kampanii Informacyjnej. Kazdy projekt miat jasno okreslony
i sprecyzowany cel: upowszechnienie informacji o wyborach, kandydatach na
europostow, ale przede wszystkim nacisk potozono na uséwiadomienie wybor-
com, ze od ich decyzji zaleza przyszte losy PE. Kolejnymi etapami byly: wy-
boér motywow kampanii, sposob ich rozpowszechnienia, ustalenie interneto-
wej strategii i roli dziennikarzy w przedsiewzieciu. Nalezy zwroci¢ uwage na
wspotprace PE i Biur Informacyjnych poszczegdlnych krajow cztonkowskich.
Ogolne i nadrzedne cele oraz podstawy kampanii byty elementem wspdlnym
dla wszystkich, natomiast formy i motywy kampanijne zalezne byty od dzia-
falnosci jednostek krajowych.

Media relations

Klasyczne rozumienie politycznych media relations zwiazane jest z wywiera-
niem wplywu przez komunikat nadawcy kierowany do odbiorcy?. ,Politycz-
ne”, czyli o charakterze perswazyjnym, ,stuzace oficjalnym Zrédfom informa-
cji”*2. Wszelkie komunikaty przekazywane przez urzedowe agencje instytucji
politycznej tworzone sg z mysla budowania i podtrzymywania pozytywne-
go wizerunku, a takze poglebiania wspdtpracy z mediami, co w konsekwen-
cji moze doprowadzi¢ do zdobywania przychylnosci wyborcow.

Kontakty z prasa i mediami sg niezmiernie wazne dla kazdego podmiotu
dbajacego o swoje public relations. Srodki masowego przekazu petnia w spo-
feczenstwach demokratycznych role tzw. watchdog, niezaleznego straznika
funkcjonowania mechanizméw i systemow panstwowych. Nazywane row-
niez ,,czwartg wladzg” maja bardzo duzy wpltyw na przekaz i odbidr informa-
cji. Wolne media traktowane sa jako fundament demokracji*. Media relations
czy press relations sg zarzadzaniem informacja w sferze relacji miedzy instytu-
cja a mediami. Obie strony daza do utrzymywania wzajemnych korzysci. In-
stytucja przekazuje pewien zakres informacji, ktére selekcjonuje, a dzienni-
karz-odbiorca posredni interpretuje nadany mu przekaz*. Celem PR-owcoéw

31 Zob.:E.C.Banfield, Political Influence, New York 1961.

2 Cyt. za: W. Jablonski, Kreowanie ..., s. 79-81.

33 K. Newton, Politics and the Media, , Political Studies” vol. 36/1988, s. 696—703.
34 Zob. W. Jabtonski, tamze, s. 79-99.
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jest przede wszystkim perswazja®, wzbudzenie przekonania o prawidtowosci
dziatania instytucji. To tez dostosowywanie przekazu do narzucanych przez
dziennikarzy warunkow, poniewaz to oni sg posrednikiem w przekazywa-
niu interpretowanej przez siebie informacji. Pozytywny odbiér moze doprowa-
dzi¢ do zmiany postawy odbiorcy, co w konsekwencji tworzy dobra reputacje.

Za kontakty z mediami w Parlamencie Europejskim odpowiedzialna jest
jednostka podporzadkowana dziatalnoéci DG COM - Dyrekcja ds. Srodkéw
Przekazu®. Jedna z wewnetrznych komorek organizacyjnych dba o utrzy-
mywanie kontaktéw z mediami i przekazywaniem informacji. Zgodne z li-
nig wskazdéwek Dyrektoriatu A, unit bezposrednio wspotpracuje z mediami
z poziomu narodowego, regionalnego i lokalnego w kazdym panstwie czton-
kowskim. Przedstawiane komunikaty dotycza roli Parlamentu i jego aktyw-
nosci. Celem tworzonych informacji jest skutecznos¢ odbioru i reakcji odbior-
cy-obywatela. Dlugoterminowa promocja i budowanie wizerunku instytucji,
zdobywanie poparcia dla prac legislacyjnych i politycznych dokonan sa jed-
nym z zadan, ktére Dyrektoriat A prowadzi. Wspoétpraca z unitami medial-
nymi odbywa si¢ na zasadach funkcjonowania wolnych mediéw oraz wolne-
go dostepu do informacji. Proces przekazu wiadomosci opiera sie na defini-
cji medidow i newsdw stworzonej przez Media Directorate, a takze za pomoca
analizy wplywu dzialalnosci PE na media krajow cztonkowskich.

Dyrekcja ds. Srodkéw Przekazu, w ujeciu marketingu politycznego, sprze-
daje produkty i ustugi do mediéw krajéow Unii Europejskiej. Stworzony pro-
dukt jest wyposazony w informacje, ktére PE chce przekazac. Priorytety wy-
znaczone przez Dyrekcje A, w tym unicie odnosza si¢ do implementacji naro-
dowych i ogdlnoeuropejskich kampanii medialnych i wspdtpracy ze srodka-
mi masowego przekazu.

Komunikacja internetowa Parlamentu Europejskiego

Wspotczesne technologie pozwalaja dziedzinie public relations wykorzysty-
wac wiele zaawansowanych narzedzi, utatwiajacych adresowanie wiadomo-
Sci i przekaz informacji do okreslonej grupy odbiorcow. Posrod nich sa ofi-
cjalne strony instytucji badZ te odnoszace si¢ do sprecyzowanych przedsie-
wzied. Najczesciej strony tworzone w odniesieniu do konkretnego wydarzenia

% Zob.: R. Crable, Public Relations and messages: information, persuasion, and influence, ,, Asso-
ciation for Communication Administration Bulletin” 1984, s. 78-81.
% Inaczej Dyrektoriat A/Dyrekcja A.
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istnieja tylko w okreslonym przedziale czasowym i sa sterowane przez twor-
cow stron gléwnych. Innym réwnie popularnym narzedziem sa blogi. To in-
ternetowe pamietniki, relacjonujace i komentujace wydarzenia polityczne, kul-
turowe i spoleczne. Praktycy public relations korzystaja takze z medidow inte-
raktywnych, np. gier wideo, tzw. web-releases, umozliwiajacych dziennikarzom
otrzymywanie plikdw z najnowszymi wiadomosciami; e-mail, podcasting w po-
staci dzwieku czy wideoplikéw do kopiowania ze strony internetowej; podaj-
nikow RSS — Really Simple Syndication, pozwalajacych uzytkownikom serwe-
ra na pobieranie plikéw bezposrednio na swdj pulpit; portali spotecznoscio-
wych, skupiajacych osoby o podobnych zainteresowaniach, cechach czy ce-
lach¥. Wszystkie te dzialania maja na celu stworzenie relacji i dialogu miedzy
uzytkownikiem a nadawca.

Parlament Europejski jako instytucja polityczna wykorzystuje Internet do
komunikacji z otoczeniem, do dziatan promocyjnych i zdobywania zwolen-
nikéw. Pracownicy DG COM korzystajac z roznorodnych narzedzi interneto-
wych docierajg, w bardzo krétkim czasie, do zréznicowanych grup spotecz-
nych, obywateli Unii Europejskiej, ktérzy moga by¢ podzieleni na mniejsze
podgrupy, charakteryzujace sie okreslonymi cechami. Dzieki rozpietosci srod-
kéw komunikacji PE moze przekazywac przerdzne dane, dostosowujac prze-
kaz do odbiorcéw. Pierwszoplanowym elementem w strategii internetowej jest
glowna strona PE: www.europarl.europa.eu. Strona internetowa powinna by¢
autentyczna i wiarygodna dla odbiorcy, poniewaz tylko w ten sposoéb poma-
ga budowacd zaufanie miedzy instytucja a jej publika. To interakcje wyraza-
ja wsparcie dla instytucji. Strona internetowa tworzy wizytoéwke, jest identy-
fikacja wizualng instytucji, przekazuje informacje wedtug Scisle okreslonych
zasad. Przyktadem moze by¢ umieszczanie wiadomosci spotecznych w dzia-
tach spotecznych, politycznych, np. w aktualnosciach, ale jednak najwazniej-
sze umieszczane sa na stronie gtéwne;j.

Kolejnym narzedziem internetowym w strategii komunikacji PE sa por-
tale spotecznosciowe — wspolczesnie najszybszy sposob komunikowania si¢
w przestrzeni wirtualnej. Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, My Space i Flavors.
me udostepniaja informacje dotyczace historycznej i biezacej dziatalnosci PE.
Profil PE na portalu Facebook® zawiera opis biezacych wydarzen, odnosniki
do artykuléw. Jest przede wszystkim platforma do wyrazania opinii obywa-
teli UE i prowadzenia przez nich dyskusji. Twitter to popularna, szczegdlnie

7 K. Tsetsura, Strategic Public Relations In the Era of Technology, [w]: Public Relations. Spoteczne
wyzwania & Public Relations across borders, (red.) J. Oledzki, Warszawa 2007, s. 215-240.
3 http://www.facebook.com/europeanparliament [dostep: 05.06.2012].
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wsrdd politykdw, forma tzw. mikrobloga, na ktérym mozna umieszczac krot-
kie wpisy i komentarze. Upolitycznienie profilu PE* nastepuje za pomoca pra-
cownikow i postéw do PE*, poniewaz to oni najczesciej zamieszczaja wpisy.
Kanat Youtube Parlamentu Europejskiego* umozliwia szybkie docieranie do
plikéw wideo, zawierajacych podstawowe informacje o instytucji. Kazdy za-
rejestrowany uzytkownik moze skomentowac zamieszczane fragmenty wy-
powiedzi postéw czy skrétow wazniejszych wydarzen. Kanat ten daje takze
sposobnos¢ wymiany pogladoéw internautom. Jezykiem porozumiewania sie
przez osoby zainteresowane jest jezyk angielski. Serwer flicr Parlamentu Eu-
ropejskiego*?, jako platforma wymiany zdje¢, zawiera wiele tematycznych fol-
deréw z fotografiami z sesji plenarnych, dni otwartych czy innych waznych
do pokazania wydarzen zwiazanych z PE. Profil na MySpace** umozliwia do-
step do biezacych informacji, wystapien europostéw i pracownikow PE. Uzyt-
kownicy poprzez komentarze moga da¢ wyraz poparciu badz dezaprobacie dla
dzialan instytucjonalnych. Profil Parlamentu Europejskiego na portalu Flavors.
me** sktada sie z kilku czesci dotyczacych najnowszych informacji, odnosni-
kéw do materiatow prasowych czy dostepu do umieszczanych zdjeé. Uzytkow-
nicy uswiadamiani sg, jak wazna instytucja jest PE — reprezentant obywateli.

Pracownicy DG COM wykorzystuja portale spotecznosciowe do przeka-
zywania informacji o Parlamencie Europejskim. Jest to forma bezplatnej pro-
mocji, a jednoczesnie bezposredniej komunikacji z otoczeniem. Portale umoz-
liwiajg interakcje miedzy nadawca a odbiorca. Osoby zainteresowane komen-
tuja opisywane wydarzenia, biorg udziat tym samym w procesie komunikacji
symetrycznej®. Platformy tworzy sie, by jednoczy¢ ludzi o podobnych zain-
teresowaniach, pragnacych dzieli¢ si¢ konkretnymi tresciami, kierujacych sie
checig poznawania innych ludzi. Interaktywne strony WWW rozwijaja rézne
sposoby komunikacji przez czaty, grupy dyskusyjne i komunikatory. Wszelkie
spolecznosci internetowe traktowane sa przez niektdrych jako fenomen zycia

¥ http://twitter.com/#!/ParliamentEU, http://twitter.com/#!/Europarl_EN, http://twitter.com/#!/
Europarl_PL [dostep: 05.06.2012].

0 http://twitter.com/#!/Europarl_EN/ep-officials [dostep: 05.06.2012].

4 http://www.youtube.com/user/EuropeanParliament [dostep: 05.06.2012]. Zob.: S. Emruli, T.
Zejneli, F. Agai, YouTube and political communication — Macedonian case, , International Journal of
Computer Science”, vol. 8/2011, s. 460—466.

2 http://www.flickr.com/photos/european_parliament/ [dostep: 05.05.2012].

# http://www.myspace.com/europeanparliament [dostep: 05.06.2012].

# http://flavors.me/European_Parliament#237/feed [dostep: 05.06.2012].

# Zob.: Y-H. Huang, Is Symmetrical Communication Ethical and Effective?, ,Journal of Business
Ethics” vol.53/2004, s. 333-352.
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zbiorowego. Dzigki nim Parlament Europejski moze w sposob szybki i efek-
tywny przekazywac informacje o swojej dziatalnosci, a tym samym dazy¢ do
osiggania gtownego celu — zwigkszania $wiadomos¢ obywateli Unii Europej-
skiej o inicjatywach parlamentarnych.

Komunikowanie internetowe PE to takze kanal RS5*, umozliwiajacy bez-
posrednie pobieranie udostepnionych informacji z serwerow instytucji. RSS
Parlamentu Europejskiego kierowany jest do szerokiej publicznosci. To infor-
macje biezace w formie artykutow, omdéwien tematycznych, wystapien europo-
stow, debat toczacych sie na tamach PE czy zbiér podejmowanych decyzji. Eu-
roparlTV* to kanat telewizji internetowej, ktéry dostarcza informacje w postaci
programéw telewizyjnych. Sekcja podzielona jest na dziaty tematyczne i rodza-
je programow. W sposob szybki i tatwy mozna znalez¢ potrzebne informacje.

Internet jako jedno z narzedzi specjalistow od PR wykorzystywany jest do
szerzenia informacji, a tym samym idei zakorzenionych w tozsamosci i corpo-
rate identity*® instytucji Parlamentu Europejskiego. Wirtualna przestrzen wy-
petniona informacjami o Unii Europejskiej sprawia, ze w fatwy, szybki i bez-
platny sposéb mozna zdoby¢ informacje. Zamieszczanie artykuléw w réznych
jezykach unijnych sprawia, ze kazdy obywatel ma poczucie przynaleznosci do
spotecznosci unijnej, kreuje tym samym tozsamos¢ europejska. Wypelnianie
Internetu wiadomos$ciami sprawia wrazenie obecnosci instytucji politycznej
w zyciu publicznym, co w konsekwencji moze zwigkszy¢ przyzwolenie na po-
dejmowane kroki polityczne®.

Konkluzje

Strategia public relations Parlamentu Europejskiego, jako spdjna z idea i zasada-
mi funkcjonowania, spelnia kryteria politycznosci public relations. Organ funk-
cjonujacy na podstawie legitymizacji wiadzy, przekazanej w wyborach bez-
posrednich, dostarcza opinii publicznej informacji, szerzy swoje idee, zabiega

4 RSS Feeds: http://www.europarl.europa.eu/rss/en/rss.html [dostep: 06.06.2012].

¥ Europarl. TV http://www.europarltv.europa.eu/en/home.aspx [dostep: 06.06.2012].

# C. Simoes, S. Dibb, R.P. Fisk, Managing Corporate Identity: An Internai Perspective, ,Journal
of the Academy of Marketing Science”, vol. 33/2005, s. 153-168. J. W. Click, Corporate identity re-
lationships with Public Relations, ,Public Relations Quarterly”, vol. 17/1973, s. 10-13. H. Stuart, G.
Kerr, Marketing communication and corporate identity: are they integrated?, ,Journal of marketing
communication”, vol. 5/1999, s. 169-179.

# R. Koopmans, A. Zimmermann, Internet: A New Potential for European Political Communi-
cation?, ,Discussion Paper — Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung” 2003, s. 3—4.
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o poparcie spoteczenstw europejskich. PE dziata dla dobra obywateli i dlate-
go jego polityka komunikacyjna ma na celu przekazywanie informacji rzetel-
nych i na biezaco. Komunikacja Parlamentu Europejskiego to przekazywanie
informacji ksztattujacych zachowania, pozwalajacych na reakcje, oddziatuja-
cych na odbiorce. Charakter perswazyjny* zwiazany jest z argumentowaniem
i przekonywaniem otoczenia do stuszno$ci swojego dziatania, celem natomiast
— zwigkszenie u obywateli krajow cztonkowskich $wiadomosci zaréwno ich
mozliwosci, jak funkcjonowania i dziatania UE jako organizmu politycznego,
dbajacego o kwestie ekonomiczne, kulturowe, a przede wszystkim dazacego
do wspotpracy miedzy narodami europejskimi. Budowanie wspolnej tozsa-
mosci europejskiej ma za zadanie zwiekszy¢ efektywnos¢ i skutecznos¢ przy-
zwolenia spotecznego dla istnienia Parlamentu Europejskiego.

Z punktu widzenia politycznomarketingowego materialy promocyjne, stro-
ny internetowe, publikacje PE mozna traktowac jako produkty, towary i ustu-
gi, ktére swiadczone sa odbiorcom, czyli obywatelom Unii Europejskiej. W ten
sposob PE kontroluje ilos¢ i jakos¢ przekazywanych produktéw, ktérych za-
daniem jest nasycenie rynku. Dwustronny charakter komunikacji wazny jest
z punktu widzenia doradcéw PR ze wzgledu na dostosowywanie strategii do
potrzeb spoteczenistwa europejskiego. ,Politycznos¢” polityki komunikacji
zwigzana jest z charakterem instytucji i jej rola w Unii Europejskiej.
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Summary

In the contemporary world participants of political relations use public relations
to assure recipients of their activity, policy and efficacy. Political marketing is
a way to create and underspin an identity of political institution. Exerting a virtual
space, spreading information about accomplishments and its politics are the main
techniques of communication policy. The aim of this article is to analyse the po-
litical public relations of the European Parliament. Undoubtedly, the political ac-
tivities of the international institution, such as body of the European Union, have
different dimensions than traditional political public relations of parties or poli-
ticians. A degree of politicization in the EP implements information policy in the
symmetrical communication between the European level and its citizens. Acti-
vities of public relations in the context of the EP’s politics refers to the image and
identity building, gaining support for its activities, but above all, effective com-
munication strategies.






