Wspétczesne zagadnienia marketingu politycznego i public relations, (red.) Matgorzata
Adamik-Szysiak, Wojciech Magus, Wyd. UMCS, Lublin 2013

Jakub Jakubowski, tukasz Scheffs

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza
Poznan

Konferencje prasowe wybranych
polskich partii politycznych.
PR czy narzedzie marketingu politycznego?

Public relations i marketing polityczny

W ujeciu, ktdre uzna¢ mozna za klasyczne, public relations sa usytuowane wsrod
sktadowych marketingu politycznego i oznaczaja zesp6t celowo zorganizo-
wanych dziatart zapewniajacych systematyczne komunikowanie si¢ organi-
zacji z otoczeniem spolecznym'. Niemniej potaczenie marketingu i public re-
lations — zdaniem niektoérych badaczy — moze prowadzi¢ do podporzadkowa-
nia PR temu pierwszemu. Co za tym idzie, PR przestaja petni¢ funkcje zarza-
dzania komunikacja, a sktaniaja si¢ ku kreowaniu pozytywnego wizerunku
w celach marketingowych? I wlasnie ta mysl przyswieca autorom tego opra-
cowania. Dopoki bowiem public relations reprezentuja stricte komunikacje mar-
ketingowa, dopodty stanowia co najwyzej czes¢ marketingu politycznego, na
pewno zas samodzielng sfere — system, np. w przedsigbiorstwie?. Kiedy zas

' D. Piontek, Imagistyka spoteczna czyli marketing polityczny, [w:] Media masowe w systemach
demokratycznych. Teoretyczne problemy i praktyczny wymiar komunikowania politycznego, B. Dobek-
Ostrowska (red.), Wroctaw 2003, s. 117.

2 L. Przybysz, Zintegrowane komunikowanie polityczne — préba redefiniowania marketingu politycz-
nego, ,Studia Medioznawcze” 2009, nr 4, s. 87.

* Tym samym komunikowanie stanowi niezaprzeczalny tacznik miedzy jednym i drugim
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tracq swdj wymiar komunikacyjny, staja si¢ instrumentem promocji sprzeda-
zy, dzialalnos$ci sponsorskiej, negocjacji handlowych, product placement, zabie-
gow wyborczych®.

Pierwotnie — kiedy PR (w tym miejscu wypada juz doprecyzowac, ze pu-
blic relations w obszarze dziatalnosci politycznej) wypetniaty li tylko funkcje
komunikacyjna — wérdéd ich metod znalez¢ mozna byto®:

1. system identyfikacji wizualnej — wykreowanie wlasciwego zewnetrzne-
go obrazu o wyrazistych cechach, w celu utrwalenia go w $wiadomosci od-
biorcow; identyfikacja wizualna miata znaczenie takze w sferze polityki, sta-
jac sie¢ elementem oddzialywania na elektorat;

2. kanaly komunikacji z otoczeniem — otwartos¢ i che¢ dziatania przy
otwartej kurtynie; wykorzystanie srodkéw technicznych, osob i instytucji:
ogloszen, obwieszczen, rzecznikow prasowych, biur prasowych, wiasnych
wydawnictw;

3. media relations — pielegnowanie dobrych kontaktow z wszystkim me-
diami; forma kontaktu ze spoteczenistwem umozliwiajaca przekaz informa-
cji o wlasnych dokonaniach;

4. obchody, $wieta, spotkania, konferencje, kongresy, nieformalne impre-
zy — bezposredni kontakt reprezentantéw organizacji z otoczeniem;

5. sponsoring — wspomaganie osob, instytucji lub wydarzen przez podmio-
ty zycia politycznego; ofiarowywanie pomocy materialnej na miejscu tragedii,
gesty pomocy politykéw wobec, np. powodzian czy ofiar konfliktéw zbrojnych;

6. lobbing — proba oddzialywania interesu grupowego na decyzje wiad-
cze, ale i uzyskiwanie orientacji przez wiadze decyzyjne co do potencjalnych
skutkow wiasnych decyziji.

procesem. Sam PR bywa natomiast definiowany jako wzajemne oddzialywanie spoteczne za
pomoca komunikatéw, ktére ma doprowadzi¢ do wspdlnego zrozumienia okresélonych tresci.
,Komunikacji — jak twierdzi Barbara Rozwadowska — nie nalezy przy tym utozsamia¢ z infor-
macja, poniewaz pojecia te posiadaja odmienng jakosc i odnosza sie¢ do réznych zjawisk. Pod-
czas gdy informacje nalezy traktowac¢ w kategoriach podmiotowych (tres¢), komunikacja jest
pewnym procesem, ktory zawiera w sobie przekazywanie tresci (informacja jest tylko jednym
z elementéw komunikacji). Mozna zatem powiedzie¢, ze informacja ma charakter statyczny,
a komunikacja dynamiczny. Informacja wplywa co prawda na stan naszej wiedzy, ale juz nie-
koniecznie na nasze opinie i postawy. Dopiero komunikacja (niezaleznie od tego, czy jest ona
jedno- czy dwukierunkowa) powoduje, iz mozliwe jest ksztattowanie pewnych relacji z oto-
czeniem, a zatem ma miejsce public relations. Zob. B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, prak-
tyka, perspektywy, Warszawa 2002, s. 69.

* K. Wojcik, Public relations, wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 168.

5 K. A. Paszkiewicz, Public relations w obszarze polityki, ,Wroctawskie Studia Politologiczne”
2001, nr1, s. 16-18.
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Obecnie — gdy public relations coraz czesciej staja si¢ narzedziem niemal
handlowej, komercyjnej reklamy produktu (politycznego) — opisane powyzej
metody zanikaja lub ulegaja daleko idacej przemianie. Przyktadem moze by¢
tu konferencja prasowa, stanowiaca jedna z technik opisanych powyzej me-
dia relations.

Wiasnie konferencje — zgodnie z tytulem tego opracowania — pragniemy
uczynic przedmiotem naszych dalszych rozwazan. Zamierzamy bowiem prze-
analizowac konferencje prasowe wybranych polskich partii politycznych. Jak
sadzimy, analiza zawarto$ci prezentowanych na nich tresci, nadto zas form
tych swoiscie rozumianych wydarzen medialnych, pozwoli nam odpowiedzie¢
na fundamentalne dla tego opracowania pytanie: Czy wspotczes$nie konferen-
cja prasowa partii politycznej (polityka) jest jeszcze elementem PR (media rela-
tions) czy tez jedynie sktadowa marketingu politycznego, ktérego jedynym ce-
lem jest, w sferze symbolicznej i rzeczywistej, zysk?

Wypada przy tym zaznaczy¢, ze punktem odniesienia bedzie dla nas
szczegolny czas dla szeroko rozumianej dziatalnosci politycznej, tj. kampa-
nia wyborcza. Czynimy tak m.in. ze wzgledu na to, Ze bliska jest nam opinia
Roberta Wiszniowskiego, ktory konferencje prasowa umiescit w zbiorze wy-
darzen wyborczych, jako posredni srodek uzycia/wykorzystania mass me-
diow zaréwno w ramach kampanii modernizacyjnej, jak i postmodernizacyj-
nej. Wiecej nawet, okreslit on konferencje prasowa jako forme nieodptatnej,
audiowizualnej reklamy wyborczej — retransmisje wydarzenia publicznego®.
Jest to zreszta stanowisko do$¢ powszechne, czemu wyraz dat Marek Mazur
wskazujac, iz konferencja prasowa jest tradycyjnym forum, na ktérym poli-
tyk kontaktuje si¢ z mediami’. , Konferencje prasowe odgrywaja wazna role
w kampanii politycznej tylko wtedy, kiedy media sg na nich obecne i zgadza-
ja sie, ze to co wychodzi na jaw jest na tyle wazne by dowiedziata si¢ o tym
publicznos¢ [..] Innymi stowy media odgrywaja w tym przypadku role jury
i sedziego”®.

Gwoli §cistosci wypada jednak powiedzie¢, ze dla cytowanych tu juz au-
torow konferencja prasowa, nawet jezeli realizowana jest na uzytek kampanii
wyborczej, nadal stanowi element PR, wypetniajac przede wszystkim funkcje

¢ R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenc-
kich i semiprezydneckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa-Wroctaw 2000,
s. 104-105.

7 M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych
w USA i w Polsce, Warszawa 2007, s. 138.

8 J. ter Horst, Press Conferences in Campaigns, [w:] Political Persuasion in Presidential Campaigns,
L. P. Devlin (red.), New Brunswick-New Jersey 1987, s. 76.
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komunikacyjna. Otdz politycy, ktorzy w tym przypadku sa inicjatorami catego

przedsiewzigcia, informuja o zaplanowanym spotkaniu, jego temacie, miejscu

i czasie. Media analizujg przekazane informacje, decydujac, czy sg one istotne,
a tym samym, czy moga stac si¢ wydarzeniem medialnym, czy nie. Jezeli zde-
cyduja sie wypelni¢ agende medialng tym newsem, przekaz z konferenciji sta-
nie si¢ powszechnie dostepny dla szerokiej opinii publicznej. Ta ostatnia z kolei

na podstawie juz wczesniej zgromadzonych informacji, sympatii lub antypa-
tii oraz nowego przekazu umocni lub zrewiduje swoja opinie nt. danego pro-
blemu, zagadnienia, partii, polityka (przedmiotu konferencji). Tym samym pu-
blic relations — w ramach modelu, ktory proponujemy uznac za klasyczny — re-
alizowane np. przy uzyciu konferencji prasowej maja nade wszystko: infor-
mowac, wptywac na zachowania, rozwija¢ efektywnie komunikacje, utatwiac¢

zrozumienie prezentowanych tresci, budowac zaufanie i klimat dla akceptacji

danego produktu (politycznego), wspiera¢, a niekiedy inicjowaé dziatania re-
klamowe’. W tym przypadku majg one przede wszystkim stuzy¢ trzem gru-
pom: politykom, mediom i publicznosci. Politycy za ich pomoca maja bowiem

szanse dotarcia do publicznosci, media majq okazje zdobycia informacji; przez

swoje pytania moga testowac produkt (partie, kandydata), ale to réwniez dla

nich test skutecznosci. Dla publicznosci wreszcie to okazja ,,zobaczenia poli-
tyka w akcji”; mozliwos¢ oceny produktu politycznego i czas na ewentualne

zrewidowanie swoich ocen/pogladow™.

Kampania wyborcza - kampania permanentna

Niezaleznie od powyzszego, positkujac si¢ wskazaniami R. Wiszniowskiego
i M. Mazura, chcemy spojrze¢ na PR wlasnie przez pryzmat konferencji pra-
sowych organizowanych w okresie wyborczym, sugerujac, ze wspoltczesnie
funkcja komunikacyjna tej formy ustepuje miejsca temu, co Konrad Kubala
nazwat estetyzacjq polityki. ,Estetyzacja polityki rozumiana jest tutaj [...] jako
swoisty rodzaj »komunikacji« — prezentacji politycznej ksztattowanej przez
kulture popularna z wtasciwa jej zdolnoscia produkowania obrazéw umozli-
wiajacych wprowadzenie na rynek dobr o niejasnych konturach [...] Estetyza-
cja polityki nazwac mozemy zatem proces podporzadkowania polityki logi-
ce emocji, wspomniang przez Barthesa probe »przestoniecia« polityki przez

° 1. Podobas, Public relations jako narzedzie kreowania wizerunku partii politycznych, Warszawa
2011, s. 65.

M. Mazur, Marketing..., s. 139.
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jakis »sposob istnienia« natury spoteczno-moralnej, w koncu, produkcje ob-
razow, ktore oddalaja wyborcow od swiadomych decyzji politycznych przez
sama niewerbalna nature elementéw ikonicznych, sktadajacych si¢ na te ob-
razy”. I dalej pisze K. Kubala: , Termin estetyzacji polityki zastosowac si¢ daje,
jak powiedziataby Alina Kapciak, do natury tych dziatan politycznych, ktore
nakierowane sg na budowe i podtrzymywanie wspolnoty uczu¢ skupionych
wokot samego doswiadczenia wladzy. Estetyzacje polityki charakteryzuje tez
swoista aksjologia, ktéra Pawet Spiewak proponowat nazwaé etyka medialna.
Oznacza ona, ze wyborcy bardzo czesto okreslaja polityke tylko i wylacznie
na podstawie wizerunku, jaki kreuja w mediach”".

Reasumujac, we wspotczesnych formach konferencji prasowych doszuku-
jemy sie zaniku funkcji komunikacyjnej na rzecz ,funkcji handlowej”. Te utoz-
samiamy z procesem estetyzacji polityki, ktory z kolei wigzemy ze zmianami
w obrebie dziatalnosci politycznej, szczegdlnie w okresie wyboréw. Przy czym
pragniemy doprecyzowac, ze idzie nam o ten rodzaj kampanii wyborczej, kto-
ra coraz czesciej przypomina ,zarzadzanie non stop”, czy moze lepiej kampa-
ni¢ permanentng. Kampania permanentna zwigzana jest $cisle z dzialania-
mi zorientowanymi na wyborce, a objawia si¢ statym charakterem zabiegéw
partii, lideréw partyjnych w plaszczyznie pozyskiwania wyborcow — staje sie
generalng formulq dziatan na rynku politycznym. Stanowi ona kompleksowy
zespol czynnoéci zwiazanych z organizowaniem statych agend, departamen-
tow, komitetéw wyborczych ztoZzonych ze specjalistow z zakresu marketin-
gu politycznego, zawigzywanych i funkcjonujacych nie tylko w okresie roku,
dwoch lat przed terminem elekcji, ale bedacych juz statym elementem struk-
tury organizacyjnej podmiotu rywalizacji politycznej. Co wazne, nie utozsa-
miamy jej —jak czyni to m.in. R. Wiszniowski — z jednym z etapéw przygoto-
wania kampanii postmodernizacyjnej', ale z kombinacja ,,dziatan stuzacych
tworzeniu wizerunku oraz strategicznej kalkulacji, ktéra zmienia proces rza-
dzenia w nieustanna kampanie i przeksztatca rzad w instrument przeznaczony
do utrzymania popularnosci rzadzacych”®. Jest to dla nas proces non stop, kto-
ry zmierza do sterowania publicznym poparciem w celu zaangazowania opi-
nii publicznej w sam proces rzadzenia. Emily J. Charnock rozwoj kampanii

K. Kubala, O mozliwosciach rozumienia estetyzacji polityki. Przypadek Polski, ,Studia Socjolo-
giczne” 2003, nr 2, s. 81 98-99.

2 R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] Marketing polityczny
w teorii i praktyce politycznej, A. W. Jabtonski, L. Sobkowiak (red.), Wroctaw 2002, s. 54-55.

3 S. Blumenthal, The Permanent Campaign, New York 1982, s. 7.

* H. Helco, Campaigning and Governing: A Conspectus, [w:] The Permanent Campaign and Its Fu-
ture, N. Omstein, T. Mann (red.), Washington 2000, s. 17.
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permanentnej faczy z podrézami organizowanymi przez amerykanskich po-
litykéw w zwiazku z wyborami do Kongresu czy elekcja na urzad Prezyden-
ta Standw Zjednoczonych. Badaczka podkresla doniosta role tej strategii wy-
borczej, wskazujac, Ze obecnie jej realizacja zaczyna si¢ w zasadzie dzien po
objeciu urzedu przez nowo wybranego prezydenta®.

Kampania permanentna wkroczyta do amerykanskiej polityki mniej wie-
cej ¢wier¢ wieku temu, szybko stajac si¢ podstawa analiz prezydenckich rywa-
lizacji wyborczych. Obecnie jest juz stalym elementem wszelkich strategii, re-
alizowanych przy okazji niemal kazdych wyboréw'e. Co wigcej, podobnie jak
wszystkie dotychczasowe ,,zdobycze” marketingu politycznego, zyskata mia-
no tendencji ogolnoswiatowej, a na pewno ogdlnoeuropejskiej. Jej istota nie jest
obecnie prezentowanie programu — konkretnych rozwiazan, lecz nieustanne
pozostawanie na wojennej sciezce z przeciwnikiem (konkurentem) politycznym.
Jest to ciagly proces zarzadzania kampania, koordynowany przez zatrudnio-
nych na stale profesjonalnych doradcéw z zakresu marketingu i komunikacji®.

Wsréd uwarunkowan przyczyniajacych si¢ do wytworzenia mechanizmu
kampanii permanentnej — obok rozwoju mediéw (w tym nowych mediow) —
wymieni¢ mozna jeszcze wystepujace w wielu krajach zjawisko wysokiej cze-
stotliwosci wyborow, wynikajace z roznego cyklu wyborczego. Istotny zdaje
sie by¢ ponadto wzrost roli i wptywu opinii publicznej na polityke, ktorej dia-
gnozy dostarczaja sondaze opinii i badania marketingowe. Te z kolei impli-
kuja rozwdj polityki plebiscytarnej — sondazowej, gdy dziatania osrodka de-
cyzyjnego sa uzaleznione od wynikdéw badan opinii i nastrojéw spotecznych.
Nie bez znaczenia dla rozwoju marketingu permanentnego jest takze istnie-
nie plaszczyzny nieustannego sporu miedzy rzadzacymi, a ugrupowaniami
opozycyjnymi, zwlaszcza ich liderami oraz dziatania sztabéw zmierzajace do
segmentacji wyborcow i identyfikacji grup docelowych, do ktorych przede
wszystkim adresowana jest kampania komunikacyjna. W ramach kampanii
permanentnej ma takze miejsce — tak dla nas istotny — rozwdj metod i zasto-
sowanie dziatan z zakresu politycznego public relations'®, ktérych efektem —jak

5 E. J. Charnock, George W. Bush and the Permanent Campaign Trail, ,The Public Purpose”
2005, vol. I, s. 18.

6 C. Conaghan, C. de la Torre, The Permanent Campaign of Rafael Correa: Making Ecuador’s Ple-
biscitary Presidency, ,The International Journal of Press/Politics” 2008, vol. 13, No. 3, s. 267-268.

7 N. Sparrow, J. Turner, The permanent campaign. The integration of market research techniques
in developing strategies in a more uncertain political climate, ,European Journal of Marketing” 2001,
vol. 35, No. 9/10, s. 984.

8 J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanentnej, [w:]
Strategie i mechanizmy marketingu politycznego, J. Garlicki (red.), ,,Studia Politologiczne” 2010, vol.
16, s. 34-35.
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sadzimy —jest przemiana media relations, a doktadniej wspolczesnej konferen-
Cji prasowe;j.

Konferencja prasowa jako sktadowa media relations

Biorac pod uwage powyzsza hipoteze, dokonana zostata analiza 79 konferen-
cji prasowych zorganizowanych przez trzy wybrane partie polityczne, biorace
udzial w wyborach parlamentarnych w Polsce w 2011 roku. Pod uwage brane
byly jedynie te konferencje, ktore miaty miejsce pomiedzy 04.08.2011 a 07.10.2011
roku, a wigc w ramach przewidzianego ustawg okresu prowadzenia kampanii
wyborczej, i tylko tych partii politycznych, ktérych materiaty byty opubliko-
wane w formie filméw na oficjalnych kanatach w serwisie YouTube (Platformy
Obywatelskiej, Prawa i Sprawiedliwos$ci oraz Sojuszu Lewicy Demokratycznej).

Przy analizie materiatu badawczego brane byly pod uwage kryteria kla-
sycznej konferencji prasowej — narzedzia politycznego public relations®:

= przygotowanie;

* jasne okreslenie celu konferencji;

= ustalenie tematu spotkania;

= techniczne przygotowanie konferencji;

* szczegdtowy i ramowy plan konferenciji;

= przygotowanie materialéw informacyjnych;
zaprojektowanie porzadku spotkania;
dystrybucja materiatow;

= przeprowadzenie spotkania;

= wprowadzenie (prowadzacy, rzecznik);

= zagajenie, prezentacja najwazniejszych idei (lider, szef);

= konkrety (eksperci, specjalisci);

= lider (podsumowanie);

* pytania.

Niezaleznie od powyzZszego nalezy pamietac, ze w literaturze, zaréwno
tej naukowej dotyczacej form dziatalnosci marketingowej, z ktorych korzysta
public relations, jak i tej redagowanej przez praktykéw PR, nie ma ostatecznej
zgody co do modelowego ksztattu konferencji prasowej. Niemniej, dominuje

¥ A. Kadragic, P. Czarnowski, Public relations czyli promocja reputacji. Praktyka dziatania, War-
szawa 1997, s. 27-30; B. Uscinska, ]. Cianciara, Komunikacja spoteczna. Komunikowanie sie z media-
mi w praktyce, Wroctaw 1999, s. 49-56; P. Andrzejewski, W. Kot, Medialne public relations, Poznan
2006, s. 155-171.
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przekonanie o przewadze informacyjnej funkcji konferencji* jako spotkania
aktora (w tym aktora politycznego) z przedstawicielstwem mediow. To zas
skutkuje forma owego spotkania, ktéra podporzadkowana jest okreslonemu
scenariuszowi. W toku analizy konieczne stato si¢ wiec wyodrebnienie okre-
Slonych kryteriow, ktére przesadzajq o tym, iz dane wydarzenie (czy tez pseu-
dowydarzenie) mozna okresli¢ mianem konferencji prasowej w swoim mode-
lowym ksztalcie. Wyrazenie ,modelowy” rozumiemy tutaj jako: aprobowany
przez znaczaca czes$¢ badaczy, powtarzalny, potwierdzony w praktyce funk-
cjonowania. Do cech, ktére mieszcza si¢ w owym nurcie i tworza wspomniany
wzorzec, zaliczy¢ mozna okreslong sekwencje zdarzen, wsrdd ktorych w szcze-
golnosci wymienic nalezy?":

1. wprowadzenie — jako wyznacznik rozpoczecia konferencji prasowej
wraz z rozdysponowaniem odpowiednich rdl (prowadzacy, rzecznik)?, przed-
stawieniem aktoréw wydarzenia i zaprezentowaniem problemu;

2. zagajenie — stanowiace rdzen informacyjny konferencji, w ktérym zapre-
zentowany zostaje problem, bedacy przedmiotem zwotanego spotkania; z re-
guty rola, ktora ma tutaj kluczowe znaczenie jest postac lidera® przekazujacego
przedstawicielom prasy ogolne dane dotyczace podejmowanego zagadnienia;

3. pytania od dziennikarzy* —jako czas przeznaczony na kwestie szcze-
gotowe precyzujace i wyjasniajace problem natury ogélnej omawiane przez li-
dera; jest to moment interakcyjny na linii aktor-media, stanowigcy najbardziej
widoczne ucielesnienie funkcji informacyjnej tego narzedzia PR;

4. podsumowanie® — bedace ostatnim etapem konferencji prasowej, po-
$wiecone na bilans danych, przekazanie informacji o charakterze technicz-
nym i organizacyjnym oraz dystrybucje materiatow.

W literaturze spotka¢ mozna rézne poziomy uszczegdlowienia owej se-
kwencji. Wielu badaczy podkresla istotna role planowania konferencji oraz jej
skutkow i konsekwencji jako zdarzen, ktdre nalezy rozwazyc¢ w kontekscie ca-
fego procesu PR*. Jest to bez watpienia poglad godny uwagi i wazny z punktu

20§, Black, Public relations, Krakéw 2006, s. 73; W. Smid, Leksykon komunikacji medialnej, Kra-
kow 2010, s. 78

2 A. Kadragi, P. Czarnowski, Public relations, czyli promocja reputacji. Praktyka dziatania, War-
szawa 1997, s. 29-30; P. Andrzejewski, W. Kot., Medialne public relations, Poznan 2006, s. 155 i n.

2 B. Uscinska, J. Cianciara, Komunikacja spoteczna. Komunikowanie si¢ z mediami w praktyce,
Wroctaw 1999, s. 49—-66.

% S, Black, Public..., s. 73.
# Tamze, s. 74; P. Andrzejewski, W. Kot, Medialne public..., s. 164-168.
% Tamze, s. 169.

% B. Uscinska, J. Cianciara, Komunikacja spoteczna..., s. 49-66; A. Kadragi, P. Czarnowski, Pu-
blic relations..., s. 27-30.
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widzenia - przede wszystkim — praktyki dziatan z zakresu public relations. Co
prawda, w toku wywodu zmierzajacego do przeprowadzenia analizy mate-
rialu empirycznego, jest to aspekt drugorzedny, niemniej wart podkreslenia.
I tak wskaza¢ w nim mozna na:

1. konkret — odnoszacy si¢ zaréwno do tematyki konferencji prasowej, jak
i formy jej przeprowadzenia; z tego wzgledu, w literaturze poswigconej temu
zagadnieniu za istotne uwaza si¢ mozliwie jak najdoktadniejsze sprecyzowa-
nie tematu spotkania, ale i wykorzystanie aktoréow (ekspertéw, znawcow te-
matu, specjalistow)?, ktérzy beda w stanie w sposob konkretny i mozliwie naj-
bardziej Scisty odnies¢ si¢ do szczegotowych kwestii;

2. postac lidera® — przy zalozeniu, Ze nie musi by¢ to lider calej organiza-
cji, ale osoba, ktéra przynajmniej posiada upowaznienie, tudziez charyzme
lub odpowiednio zaaranzowany wizerunek medialny, ktéry pozwoli odegrac
jedna z istotnych rél w organizowanym wydarzeniu;

3. budowanie pozytywnej marki;

4. prezentowanie prawdziwych tresci;

5. koncentrowanie si¢ na waznych kwestiach problemowych, wynikajacych
z biezacej sytuacji lub sprawach juz dyskutowanych — temat konferencji pra-
sowej powinien by¢ odpowiednio sprecyzowany i nie nazbyt waski*; w spe-
cyfice wydarzen o charakterze politycznym moze tu chodzi¢ w szczegolno-
$ci o: informacje dotyczace programu, nowego kierunku rozwoju, zmiany na
stanowiskach, zawigzaniu koalicji, decyzji o usunieciu kogos$ z gremiow kie-
rowniczych itp.*;

6. opieranie przekazu na komunikatach werbalnych (z pominigeciem aspek-
tu niewerbalnego wynikajacego z samego spotkania i ewentualnego przeka-
zu medialnego (przede wszystkim telewizyjnego).

W ten sposob nakreslony zostal model uwzgledniajacy doswiadczenia prak-
tykow i refleksje naukowa specjalistow public relations. W dalszej czesci bedzie
on podstawa analizy poréwnawczej zgromadzonego materiatu empiryczne-
go, w ktorej zabraknie jedynie takich elementéw, jak oprawa czy atmosfera.
Tych bowiem —jak sadzimy — nie da si¢ jednoznacznie i obiektywnie uchwycic.

¥ P. Andrzejewski, W. Kot, Medialne public..., s. 157.

2 Tamze, s. 157.

» B. Uscinska, J. Cianciara, , Komunikacja spoteczna..., s. 49-66; W. Smid, Leksykon komunika-
cji..., s. 78; B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt? politycy, media czy obywatele w komuni-
kowaniu politycznym, Warszawa-Bielsko-Biata 2009, s. 240.

30 Tamze, s. 240.
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Konferencje prasowe wybranych partii politycznych

W omawianym okresie Platforma Obywatelska zainicjowata 34 konferencje
prasowe, ktore znalazly swoje odzwierciedlenie w serwisie YouTube. Cztery
pliki wideo opatrzone komentarzem , konferencja prasowa” byt uszkodzone,
co uniemozliwito ich przeanalizowanie. Pozostate pliki byty czytelne, a poru-
szana w nich problematyka dos¢ zréznicowana. W tym przegladzie szczegdl-
nie godne odnotowania byty:

1. konferencja prasowa z wykorzystaniem gadzetu w formie listu, ktory
w obecnosci dziennikarzy podpisywali przedstawiciele sztabu wyborczego
PO. Bezposrednim adresatem listu byl prezes Prawa i Sprawiedliwosci Jaro-
staw Kaczynski. W liscie dziatacze Platformy Obywatelskiej zachecali lidera
PiS do wzigcia udzialu w debacie przedwyborczej (,Panie prezesie niech Pan
wyjdzie ze swojej kryjowki”). Ten manewr komitet wyborczy PO powtdrzyt
w trakcie kampanii raz jeszcze, ale i tym razem bez wyraznego efektu, tzn. nie
doszto do planowanej debaty;

2. spotkanie prasowe ministra finanséw w rzadzie Donalda Tuska Jacka
W. Rostowskiego; minister obwiescil jakoby Prawo i Sprawiedliwos¢ wywiesi-
fo grecka flage, sktadajac niedorzeczne — zdaniem J. W. Rostowskiego — propo-
zycje walki z kryzysem. Niezbednym atrybutem tej konferencji stala sie grec-
ka flaga narodowa (,,PiS wywiesza grecka flage”);

3. konferencja prasowa pt. ,Popieram PO”. Na konferencji pojawili sie lu-
dzie filmu, teatru, biznesu manifestujac swoje poparcie dla Platformy Oby-
watelskiej;

4. konferencja zatytutowana ,Prawdziwe pomysty PiS”. Catos¢ spotka-
nia byla poswiecona prezentacji multimedialnej ukazujacej — zdaniem auto-
row — zaklamania zawarte w programie PiS;

5.,,PiS wprowadza studentow w btad” — prezentacja karty praw studenta,
i przedstawienie mylnego zapisu dotyczacego stypendiéw dla studentéw za-
wartego w programie PiS;

6.,Kazimierz Marcinkiewicz popiera PO” — byly premier rzadu Prawa
i Sprawiedliwosci publicznie (wlasnie na konferencji prasowej) zadeklarowa-
fa poparcie dla Platformy Obywatelskiej;

7. ,Zrobimy wiecej” — Jacek Protasiewicz przedstawial prezentacje multi-
medialng dotyczacego programu PO.

Prawo i Sprawiedliwo$¢ wyemitowato 23 nagrania opatrzone komenta-
rzem ,konferencja prasowa” (3 pliki wideo byty niesprawne). I tak, jak mia-
fo to miejsce w przypadku PO, ich tematyka byla prostym nawigzaniem do
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toczacej si¢ kampanii wyborczej. Sam sposob przygotowania i prowadzenia
nie odbiegat od komunikatéow Platformy Obywatelskiej, cho¢ niekiedy moz-
na byto odnies¢ wrazenie, ze reprezentanci PiS sa bardziej tworczy i kreatyw-
ni w tym zakresie. Najistotniejsze i najbardziej widoczne medialnie okazaty
sie mitingi poswiecone:

1. planowanemu przez PiS wprowadzeniu 14 tysiecy szkolnych gabinetow
dentystycznych w r. 2014;

2. konferencji prasowej zatytutowanej ,Chodzcie z nami — zaglosujcie na
PiS”, w trakcie ktorej miata miejsce prezentacja kandydatek PiS w wyborach
parlamentarnych — ,,aniotkow Kaczynskiego”;

3. spotkaniu medialnemu poswieconemu prezentaciji , sterty dokumentow”
stanowiacych prawo podatkowe w Polsce i w opozycji do tego prezentacji sto-
sowanych zmian w prawie autorstwa PiS;

4. konferencji ,Chcemy uczciwych wyboréw”, na ktoérej doszto do publicz-
nego podpisania porozumienia o wspotpracy Prawa i Sprawiedliwosci z ,,Ga-
zetq Polska”, Ruchem spotecznym im. L. Kaczynskiego i Solidarnymi 2010;

5. konferencji ,PiS proponuje — obnizymy optaty za przedszkola” — z udzia-
fem dzieci; miata miejsce inscenizacja placu zabaw.

W omawianym okresie Sojusz Lewicy Demokratycznej zaprezentowat 22
pliki wideo, z czego mozliwych do odczytu bylo 19. Byty one prostym nawia-
zaniem do kampanii wyborczej. W mniejszym jednak stopniu byta to préba
dyskusji z rywalami wyborczymi, a w wigkszym chec prezentacji swojego pro-
gramu i oferty wyborczej, w tym:

1., Zielona karta dla ministra” — konferencja z wykorzystaniem rekwizy-
tu, tj. wydrukowanej zielonej karty opatrzonej nazwiskiem ministra Jacka W.
Rostowskiego;

2., Deklaracja Neutralnosci Swiatopogladowej” — na zakoriczenie konfe-
rencji prasowej poswieconej swieckosci panstwa lider Sojuszu Lewicy Demo-
kratycznej Grzegorz Napieralski podpisat te deklaracje;

3.,Edukacja seksualna w szkotach” — konferencja z wykorzystaniem ga-
dzetu w formie prezerwatywy dla kobiet;

4. ,Podziekujmy PO za Internet” — prezentacja spotu PO dotyczacego Inter-
netu i spotu przygotowanego ze ,,zwyklymi”, ,nieoptaconymi” ludzmi, ktérzy
mowia prawde takze ws. dostepu do Internetu — kontrpropozycja SLD.
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Whioski

Powyzsze przyklady sa jedynie niewielka, cho¢ — w przekonaniu autoréw tego
opracowania — ciekawg probka tego, co w okresie wyborczym, w ramach kon-
ferencji prasowych, prezentuja polskie (wiodace) partie polityczne. Zapew-
ne zaprezentowana proba nie jest reprezentatywna i trudno na jej podstawie
formutowac daleko idace wnioski. Warto zaznaczy¢ jednak, Ze caly zgroma-
dzony materiat badawczy (79, a faktycznie 69 konferencji prasowych) pozwa-
la stwierdzi¢, Ze na obecnym etapie rozwoju marketingu politycznego w Pol-
sce partie polityczne przygotowuja i prezentuja spotkania prasowe w zgodzie
z opisanym powyzej kanonem dziatalnosci public relations. Kazde z analizowa-
nych spotkan, cho¢ rézne i na swoj sposob oryginalne, pozostawato bowiem
w zgodzie z tym, co mozna by okresli¢ mianem credo konferencji prasowej: od-
powiednie przygotowanie spotkania, jasny cel i temat konferencji, technicz-
ne przygotowanie wydarzenia, szczegdétowy i ramowy plan spotkania, przy-
gotowanie materiatdéw informacyjnych, dystrybucja materiatéw, wprowadze-
nie, zagajenie, przedstawienie konkretow, prezentacja lidera i podsumowanie.
Czy oznacza to jednak, ze zaprezentowana na wstepie teza okazala si¢ fatszy-
wa, a zalozenie, wedle ktorego na obecnym etapie rozwoju konferencja praso-
wa nie stanowi juz elementu PR, lecz narzedzie ,handlowej wymiany” mie-
dzy politykami i wyborcami, nie byto stuszne?

Biorac pod uwage zebrane dane mozemy powiedziec tylko i az, ze wspot-

czesna konferencja prasowa (szczegodlnie w okresie wyboréw) stanowi profe-
sjonalnie przygotowane przedsiewziecie, ktére z pewnoscia nazwac¢ mozna
,posrednim srodkiem uzycia mass mediéw” w kampanii wyborczej. Nadal
jest to projekt o scisle okreslonej i z niezwykla konsekwencja realizowanej se-
kwencji zdarzen, wsrod ktorych na szczegdlne uznanie zastuguja: wprowadze-
nie dokonane najczesciej przez rzecznika partii lub osobe odpowiedzialng za
przebieg konferencji, zagajenie, ktére stanowi rdzen konferencji i dokonywa-
ne jest najczesciej przez lidera formacji, wzglednie polityka oddelegowanego
do tego zadania ze wzgledu na jego kompetencje i/lub predyspozycje, pytania
od dziennikarzy i podsumowanie. I cho¢ podczas wspoélczesnej konferencii to,
0 czym mowa, powyzej pozostaje bez zmian, faktycznie coraz czeéciej braku-
je tego, co najistotniejsze, co przesadza o komunikacyjnej funkcji konferencji,
czyniac ja istotnym elementem media relationas — informacj.

Obecnie sita przekazu tkwi w obrazie, wspomnianej juz estetyzacji, a nie
w gloszonych tresciach. Co wigcej, sama tres¢ konferencji prasowych nie do-
tyczy ,naszej” formacji politycznej (pewnym wyjatkiem byt tu Sojusz Lewicy
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Demokratycznej), lecz przede wszystkim naszych konkurentow (rywali) po-
litycznych. Sama konferencja stata sie jedynie newsem, gdzie tre$¢ nie musi
nosi¢ znamion prawdy, ale o wydarzeniu ma si¢ mowic przynajmniej tak dtu-
go, az nie bedziemy w stanie zdominowac agendy innym przekazem. Tym sa-
mym PR (utozsamiany tu z konferencja prasowa), ktory polega przede wszyst-
kim na prezentowaniu pozytywnego wizerunku marki, sam stat si¢ instru-
mentem (mechanizmem) dyskredytowania przeciwnikéw politycznych. Jeze-
li tak w istocie jest, to stal si¢ on albo marketingiem politycznym, albo propa-
ganda polityczna. Na pewno nie jest bowiem zespotem celowo zorganizowa-
nych dziatant zapewniajacych systematyczne komunikowanie si¢ organizacji
z otoczeniem spotecznym w celu propagowania jej pozytywnego (w domy-
Sle prawdziwego) wizerunku. Chyba Ze bliska jest nam opinia jakoby komu-
nikowanie w ramach PR moglo stuzy¢ akredytowaniu wtasnej organizacji lub
dyskredytowaniu przeciwnika?®. Autorom tego opracowania blizsze jest jed-
nak podescie, zgodnie z ktérym ,marketing i public relations w ujeciu komer-
cyjnym [a takze w dziatalnosci politycznej — przyp. J. J., L. S] z jednej strony
uzupelniaja sig, z drugiej jednak prezentuja odrebne stanowiska, w szczegdl-
nosci wobec zarzadzania organizacja. Marketing opiera si¢ na maksymaliza-
qji zysku i szybko widocznych efektach; public relations jest natomiast strate-
gia zarzadzania przez informacje i budowanie relacji z otoczeniem i wymaga
dtuzszej perspektywy czasowej”*2. Uwzgledniwszy powyzsze mozemy poku-
si¢ sie o stwierdzenie, Ze wspolczesne konferencje prasowe polskich partii po-
litycznych dalekie sa od tego, co okreslamy jako , PR”. Zdecydowanie blizej im
natomiast do marketingu (w tym takze marketingu politycznego).
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Summary

The article attempts to locate the press conference, as a tool which is used by po-
liticians in the process of political communication, between the concepts of poli-
tical marketing and public relations. The authors, basing on Polish and foreign lit-
erature, are trying to confront these two terms, define and compare them. It ena-
bles the reader to see the direction, in which the process of communication between
the political actor and the media in Poland follows. The basis of these consider-
ations is the analysis of source material, such as video records of press conferences
organized during the parliamentary election campaign in Poland in 2011. The au-
thors have analysed the course of selected pseudo-events initiated by three poli-
tical parties, taking selected press conference features — ones that have been defi-
ned as a PR tool in literature - into account.

Therefore, the article answers the question whether a press conference organ-
ized by a political party (politicians) is still a part of PR (media relations) or a com-
ponent of political marketing, of which the only purpose is profit, both in the sym-
bolic and real area.






