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WIZUALNE PUBLIC RELATIONS

Streszczenie

Public relations to dziedzina komunikacji, ktora ma na celu budowanie i utrzymy-
wanie pozytywnych relacji miedzy organizacjq a jej interesariuszami, takimi jak klien-
ci, media, pracownicy, inwestorzy czy spotecznosci lokalne (Olszewski, 2021, 5. 24).
PR obejmuje rozne dziatania, w tym tworzenie wizerunku marki, zarzqdzanie kryzyso-
we, organizowanie wydarzen, publikowanie informacji w mediach oraz budowanie
zaufania wsrod odbiorcow.

Ponizsza praca ma charakter teoretyczny, ukierunkowany na analize aspektow
zwigzanych z public relations, a takze obserwacje rzeczywistosci gospodarczej w za-
kresie kreowania marki. Podjeta proba analizy znaczenia wizualnego public relations
przyezynita sie do postawienia celu pracy tj. uzasadnienia kluczowych determinantow
wplywajgcych na przycigganie odbiorcow poprzez wizualny public relations. Stqd tez
postawiono nastgpujgce pytanie badawcze: Jakie sq glowne determinanty wplywajgce
na pozyskiwanie klientow dzigki zastosowaniu wizualnego public relations. W celu
uzyskania odpowiedzi na tak postawione pytanie badawcze, dokonano charakterystyki
znakow wizualnych oraz ich perswazyjnosci. Nastgpnie omowiony zostal marketing
wizualny w erze mediow cyfrowych. Dzigki temu mozliwe bylo uzyskanie kluczowych
determinantow wplywajgcych na pozyskiwanie klientow, co byto glownym przestaniem
artykutu. Jako wniosek praktyczny najwazniejszym ujeciem jest personalizacja. Marke-
terzy dostosowujg oferty oraz reklamy tak, by dotrze¢ do jak najszerszej grupy odbior-
cow. Uzywajq do tego roznych platform, skupiajqc sie na wizualnych aspektach i przy-
ciggajgc tym interesariuszy. Skuteczne wykorzystanie grafiki, kolorow, typografii oraz
innych elementow wizualnych, pozwala na szybkie przekazywanie wartosci i emocji
zwigzanych z markq. Uzyskane rezultaty analizy teoretyczno-praktycznej mogq stano-
wic¢ punkt wyjscia do dalszych badan w zakresie marketingu, zarzqdzania, jak rowniez
public relations.
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Stoewa kluczowe: public relations, wizerunek, obraz, odbiorca.

Wstep

Wizualne public relations to strategia komunikacji, ktora wykorzystuje elemen-
ty wizualne, takie jak logo, grafiki, zdjecia czy filmy, aby budowa¢ i wzmacnia¢
wizerunek marki lub organizacji (Waszkiewicz-Raviv, 2021, s. 43-54). Pozwala na
stworzenie spojnego i rozpoznawalnego wizerunku, ktoéry buduje zaufanie i przy-
cigga uwage klientow. Wykorzystanie odpowiednich koloréw, czcionek, a takze
stylu graficznego sprawia, ze marka staje si¢ bardziej zapadajaca w pamig¢. Wizu-
alne aspekty PR majg na celu przyciggnigcie uwagi odbiorcow, ulatwiajgc im przy-
swajanie informacji oraz tworzenie pozytywnych skojarzen z markg. Dobrze zapro-
jektowane materiaty wizualne kazdej kampanii PR, pomagaja w przekazywaniu
warto$ci 1 misji firmy. W dobie mediéw cyfrowych i1 spotecznoéciowych, umiejet-
ne wykorzystanie wizualnych narzedzi stato si¢ kluczowe dla efektywnej komuni-
kacji z ré6znorodnymi grupami odbiorcéw. Wizualne elementy PR (Kacperska,
2022, s. 175-176) sa szczegdlnie istotne w kampaniach, ktore majg na celu wywo-
lanie emocji 1 zaangazowania, np. poprzez wideo czy interaktywne grafiki w me-
diach spolecznosciowych. Efektywne stosowanie wizualnych narzedzi pomaga
w szybkim dotarciu do szerokiej grupy odbiorcow, utatwiajac przekazywanie klu-
czowych komunikatoéw w sposob atrakcyjny i przystepny.

1. Znaki wizualne i ich perswazyjno$¢

PR wykorzystuje znaki wizualne w celu wplywania na opinie i decyzje odbior-
cow. Przekaz wizualny jest bardziej efektywny niz tekstowy, miedzy innymi dzigki
podobienstwu do rzeczywistosci, szybko$ci odbioru i niejednoznacznos$ci. Zdjecia
i filmy pehlig rol¢ dowodow autentyczno$ci, a ich indeksowos$¢ i ikonicznosé
wzmacniajg wizerunek danej organizacji.
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Podobienstwo formy Szybkosc Niejednoznacznosé Perswazyjnoié
Ikonicznosé Predkosé ogladania Dowolaosé Wplyw obrazu na
Indeksowodé wynikajaca z interpretacji odbioree
Nieckreslonodé holistycznodci obrazo
skladniowa

Rysunek 1. Przewaga obrazu nad stlowem w perswazji. Poszczegolne cechy obrazow
skladaja si¢ na perswazyjnos¢ przekazéw wizualnych identyfikowana przez symbol
zapelnionego kola
Zrédto: A. Waszkiewicz-Raviv, Wizualny PR. Sita obrazéw w komunikacji organizacji,
2021, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, s. 141

Komunikat wizualny to nie tylko przekaz informacji, lecz takze moderator
wplywu na odbiorce komunikatu (Waszkiewicz-Raviv, 2021, s. 139). ,,Obrazy to
potezne srodki angazujgce interesariuszy” (Kohrs, 2018). Obrazy, w przeciwien-
stwie do tekstu, oferujg wicksza dowolno$¢ interpretacji. Ich odbior jest holistycz-
ny, co sprawia, ze skuteczniej angazuja odbiorcow. Jest to tatwiejsze w odbiorze
w porownaniu do nie zawsze czytelnych tekstow. System obrazowy uruchamia
dziatanie systemu slownego, a to dlatego, ze nasz mozg natychmiast szuka stowa,
za pomocg ktorego mozna byloby nazwaé obraz, ktory zobaczyliSmy. Odbiorcy
z wigkszg tatwosScig i zrozumieniem analizujg takie obrazy, znacznie lepiej przy-
swajaja informacje oraz je zapamigtuja. Wizualna komunikacja wymaga jednak
przemyslanego doboru tresci, by unika¢ niezrozumienia. Obrazy w PR pehnig funk-
cje perswazyjng, wpltywajac na emocje, postawy i zachowania. Ich skutecznosé
wymaga dalszych badan empirycznych, szczegélnie w kontekScie wspotczesnych
medioéw 1 kampanii wizualnych (Kowalik, 2019, s. 48-50).

Cechy obrazu, ktore zwigkszajg jego perswazyjnos¢, sa powszechnie uznawane
przez naukowcdéw za kluczowe w komunikacji marketingowej (Waszkiewicz-
Raviv, 2021, s. 138-140). Dzigki narzedziom, takim jak okulograf, mozna precy-
zyjnie okresli¢, jakie elementy wizualne i kompozycyjne generuja reakcje odbior-
cow, szczegodlnie w obszarze uwagi wizualnej. Umozliwia to optymalizacj¢ tresci
wizualnych w kampaniach marketingowych i1 reklamowych. Dzigki takim techno-
logiom osoby zajmujace si¢ marketingiem moga lepiej dopasowac swoje komuni-
katy do oczekiwan i reakcji odbiorcow, co przektada si¢ na wyzsza efektywnosc
dziatan PR.
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Nowe, nietypowe i wyrdzniajace si¢ bodzce szybciej przyciagaja uwage oraz sa
lepiej zapamigtywane. W komunikacji PR stosuje si¢ obrazy dziwne, zagrazajace
lub kuriozalne, ktore pobudzaja reakcje emocjonalne. Kluczowa jest takze odpo-
wiedzialnos¢ etyczna przy odwotaniu do emocji, takich jak strach, poczucie winy,
mito$¢, honor, humor czy seks (Wojcik, 2015, s. 112-131). Etyczna odpowiedzial-
no$¢ w stosowaniu emocji jest kluczowa, aby unika¢ manipulacji i szkodliwych
stereotypow (Fraczek, 2011, s. 122-124). Oczywiscie taka lista jest niezwyklym
uproszczeniem, gdyz psychologowie emocji podkreslaja, ze owych stanow pobu-
dzenia jest az kilkaset.

Ruch i dynamika sg kolejnym waznym aspektem w zwigkszeniu perswazyjnosci
obrazu. Dynamiczne obrazy skuteczniej przyciggaja uwage niz statyczne. Reklamy
video, gify czy interaktywne okna wywoluja reakcje orientacyjng odbiorcy,
a zmienne tempo ruchu ulatwia zapamigtywanie tresci. Najskuteczniej dziata naj-
pierw szybki ruch obrazu filmowego, bardzo dynamiczna animacja, a potem wol-
niejsza. Ruch w obrazie angazuje odbiorce, zmieniajac jego fokus i stymulujac
zainteresowanie, co sprawia, ze przekaz jest bardziej zauwazalny. Ludzie sg biolo-
gicznie predysponowani do reagowania na ruch, poniewaz w przesztosci sygnaly
ruchu mogly oznacza¢ zagrozenie lub wazne wydarzenie. Dlatego dynamiczne
obrazy wywotuja szybsze reakcje i silniejsze emocje, co moze zwickszy¢ efektyw-
nos$¢ komunikacji. Dodatkowo, ruch w obrazie pozwala na przedstawienie wickszej
ilodci informacji w krotkim czasie, co jest szczeg6lnie istotne w reklamach czy
kampaniach PR.

Dystans 1 glgbia w duzym stopniu pomagajg zapamigta¢ obraz. Obrazy blizej
percypujacego (do 6 metréw) sa bardziej wplywowe. Reprezentacje wizualne,
np. z wykorzystaniem perspektywy linearnej, realistycznej fotografii czy iluzji
optycznych, zwigkszajg zaangazowanie odbiorcy. Wrazeniem gigbi w obrazie
mozna manipulowac, tworzac triki optyczne (Borsiuk, 2014, s. 32). Przykltadem
zaburzenia automatyzmu w odbiorze glebi sg grafiki z iluzorycznymi przedstawie-
niami matematyka i malarza M.C. Eschera®. Gl¢bia obrazu, uzyskana przez odpo-
wiednie ustawienie planoéw, moze sprawic¢, ze widz skupi si¢ na najistotniejszych
detalach, co utatwia zapamigtanie gtdéwnych informacji. Z kolei dystans pozwala na
stworzenie poczucia przestrzeni, co sprawia, ze obraz staje si¢ bardziej zrozumiaty
i przyjemny w odbiorze. Im mniejszy dystans, tym przekaz organizacji ma wigcksza
szans¢ by¢ uznany za priorytetowy. Stosowanie takich technik w kampaniach PR
moze takze wptyna¢ na emocje odbiorcy, budujac wrazenie realizmu lub intymno-
sci. Dzigki tym elementom wizualnym, obraz staje si¢ bardziej angazujacy i zapada
w pamiec, co sprzyja skutecznej komunikacji.

Kolory odgrywaja kluczowa role w perswazyjnosci obrazu, poniewaz maja
zdolno$¢ wywolywania okreslonych emocji i reakcji u odbiorcow. W komunikacji

2 Maurits Cornelis Escher (ur. 17 czerwca 1898 w Leeuwarden, zm. 27 marca 1972
w Hilversum) — holenderski malarz i grafik. Znany glownie dzigki swoim obrazom
inspirowanym matematyka, ktore czgsto przedstawiaja iluzje optyczne.
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PR, odpowiedni dobor kolorow moze znaczaco wptyna¢ na sposob odbioru prze-
kazu oraz wzmocni¢ jego skutecznos¢. Kolory znaczaco wptywaja na percepcje —
cieple barwy pobudzajg, natomiast chtodne sprzyjaja koncentracji. Kolor pomaga
identyfikowaé produkty i marki, a takze wywotuje emocje. Niebieski jest barwa,
ktora buduje zaufanie i poczucie bezpieczenstwa, dlatego jest czesto wykorzysty-
wany przez firmy finansowe czy technologiczne. Zielen symbolizuje harmonig
i rbwnowage, a takze czegsto bywa kojarzona z ekologicznymi inicjatywami, co
sprawia, ze idealnie pasuje do komunikacji z zakresu ochrony $rodowiska. Zotty,
jako kolor radosci i optymizmu, moze przycigga¢ uwage i wprowadza¢ odbiorcow
w pozytywny nastroj. Kolor czarny natomiast, czesto uzywany w polaczeniu
z eleganckimi, prostymi projektami, nadaje powagi i luksusowego charakteru.
Warto rowniez pamigtac, ze kontrastowe potaczenia kolorow, jak czern i biel, mo-
ze zwigksza¢ czytelnos¢ i uwypukla¢ kluczowe elementy obrazu. W PR uzycie
koloréw jest nie tylko kwestig estetyki, ale takze strategicznym narz¢dziem do
kierowania emocjami i reakcjami odbiorcéw. Dobrze dobrane kolory mogg przy-
czyni¢ si¢ do silniejszego zapamigtania przekazu oraz lepszego zaangazowania
w komunikacje, co znaczaco podnosi skuteczno$¢ dziatan PR. ,,Judy Haar (2017)
dowodzi, ze w 80% rozpoznawanie marki bazuje na kolorze i trwa 90 sekund”
(A. Waszkiewicz-Raviv, 2021, s. 146).

Duze znaczenie ma réwniez wielko$¢ obrazu. Wigksze obrazy sa bardziej zau-
wazalne i dtuzej percypowane. Wyr6zniajg si¢ na tle innych tresci, co sprawia, ze
s bardziej dostrzegalne i zapadaja w pamigC. Dzigki swojej skali, wigksze obrazy
moga skupi¢ uwage na kluczowych elementach komunikatu, takich jak logo, hasta
reklamowe czy wizerunki produktow, co zwicksza efektywnos$¢ przekazu. Z dru-
giej strony, mniejsze obrazy mogg by¢ stosowane w kontekscie subtelniejszych
komunikatow, kiedy zalezy nam na stworzeniu atmosfery intymnosci lub skupieniu
si¢ na detalu. Wielko$¢ obrazu moze takze wptywaé na percepcje jego znaczenia —
wigkszy obraz moze by¢ postrzegany jako bardziej wazny lub pilny. W PR wiel-
ko$¢ obrazu ma takze znaczenie w zalezno$ci od medium, w ktorym jest prezento-
wany. W kampaniach internetowych, gdzie obrazy mogg by¢ dostosowywane do
roznych rozmiarow ekranu, odpowiednia wielkos¢ moze poprawi¢ czytelnosé
i sprawic, ze obraz bgdzie bardziej efektywny na réznych urzadzeniach. W przy-
padku reklam drukowanych lub plakatow, wigksze obrazy moga przycigga¢ uwage
z daleka, natomiast mniejsze obrazy mogg bardziej angazowaé¢ odbiorce w bliskim
kontakcie. Warto pamigta¢, ze dobor wielkosci obrazu zalezy takze od celu kam-
panii i grupy docelowej, poniewaz rézne rozmiary moga wywotywac¢ odmienne
reakcje emocjonalne i poznawcze. Rozmiar czcionki, rowniez odgrywa wazng role,
jej wyrdznienie (np. bold) zwigkszaja wizualng atrakcyjnosé tekstu.

Podsumowujac, najbardziej perswazyjny komunikat wizualny powinien by¢
nowy, wyrozniajacy si¢, dynamiczny, duzy, kolorowy, oddajacy glebie i znajduja-
cy si¢ blisko odbiorcy. Warto ograniczy¢ ilos¢ tekstu i korzystaé z biatego tla
A. Waszkiewicz-Raviv, 2021, s. 146).
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2. Marketing wizualny w erze mediéw cyfrowych

Aspektem, ktory zdecydowanie wpltywa na ewolucje dzisiejszego marketingu,
jest dostepno$¢ nowych narzedzi oraz kanatdow komunikacji. Marketing wizualny
w erze mediow cyfrowych (Gregor, Kaczorowska-Spychalska, 2018) zyskal na zna-
czeniu, poniewaz dynamiczny rozw¢j platform internetowych i mediéw spoteczno-
sciowych umozliwia dotarcie do bardzo szerokiej grupy odbiorcéw za pomocg obra-
zOow, wideo 1 grafik. Wspotczesne narzedzia cyfrowe pozwalajg na szybkie tworze-
nie, jak i dystrybucj¢ tresci wizualnych, ktore przyciagaja uwage 1 angazujg uzyt-
kownikéw w interaktywny sposob. Efektywny marketing wizualny w tej erze wyma-
ga jednak precyzyjnego dopasowania estetyki, kolorystyki i formy przekazu.

We wspotczesnym marketingu, aby osiggnacé cele promocyjne i wizerunkowe,
coraz czgsciej stosuje si¢ narzedzia wizualnej komunikacji. Video marketing i me-
dia spotecznosciowe staty si¢ gtownymi kanatami przekazu, ktére tacza reklame,
public relations oraz opowiesci wizualne. Przyktadem takich dziatan jest integracja
materiatdw promujgcych marke z inicjatywami PR, czesto realizowana we wspot-
pracy z influencerami.

W erze cyfrowej jednym z kluczowych elementow rozwoju marketingu jest
personalizacja (Kopecka-Piech, 2014, s. 14). Odbiorcy coraz czgsciej oczekuja
ofert i tresci dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb i zainteresowan. Dla-
tego marketerzy musza skupi¢ si¢ na rzeczach, ktore odpowiadajg na konkretne
preferencje grupy docelowej. Dzigki wykorzystaniu danych oraz zaawansowanej
analityki, mamy mozliwos$¢ glebszego zrozumienia zachowan i oczekiwan konsu-
mentéw, co umozliwia dostarczanie im bardziej trafnych, spersonalizowanych
do$wiadczen. Personalizacja to jednak nie tylko kwestia technologii, ale réwniez
umiej¢tnosci budowania wigzi z odbiorcg — istotne staje si¢ tworzenie relacji opar-
tych na zaufaniu i autentycznosci. Dzialania te nie tylko poprawiajg efektywnosé
kampanii marketingowych, ale roéwniez zwigkszajg satysfakcje klientdw, co
w efekcie przektada si¢ na ich lojalno§¢ wobec marki. Przez to marketerzy musza
by¢ otwarci na nauke, rozwijac si¢ 1 nieustannie poszerza¢ swoje horyzonty.

Wazng role w tej erze odgrywa sztuczna inteligencja (Rydzak, 2023).
Ma ogromny wplyw na marketing wizualny, wprowadzajac innowacje, ktore rewo-
lucjonizujg sposob tworzenia i dystrybucji tresci wizualnych. Dzigki algorytmom
uczenia maszynowego, SI pozwala na analizowanie preferencji i zachowan uzyt-
kownikow, co umozliwia tworzenie spersonalizowanych obrazéw, grafik czy
filméw dostosowanych do indywidualnych potrzeb odbiorcow. Przyktadem tego
jest generowanie obrazéw czy wideo za pomoca narzgdzi opartych na SI, ktore
mogg automatycznie dostosowywac kolorystyke, kompozycje i styl do preferencji
grupy docelowej. Sztuczna inteligencja pozwala takze na szybsza produkcje¢ tresci
wizualnych, co oszczedza czas i zasoby, a takze umozliwia testowanie réznych
wersji wizualnych, aby wybra¢ najskuteczniejszg. Dodatkowo, SI pomaga w anali-
zowaniu efektywno$ci kampanii wizualnych, $ledzac, ktore obrazy przyciagaja
najwicksza uwage 1 wywolujg pozadane reakcje, co pozwala na ciagte doskonale-
nie dziatan marketingowych. W rezultacie, sztuczna inteligencja nie tylko zwicksza
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efektywnos$¢ marketingu wizualnego, ale takze umozliwia tworzenie bardziej anga-
zujacych i trafnych tresci.

3. Jak przyciagna¢ uwage odbiorcy?

Z tekstu wyzej mozemy z tatwoscig zauwazy¢, ze przede wszystkim, aby przy-
ciggna¢ uwage odbiorcy powinno si¢ minimalizowaé tekst (Jakus, 2018, s. 29).
Ludzie skupiajg wigksza uwage na obrazie niz na tekScie, w szczegdlnosci gdy jest
go duzo. Blyskotliwa tre§¢ wizualna przebija si¢ przez zbedne wypetniacze
i zmierza prosto do celu. Takie tre$ci majg duzo wiekszy potencjat do bycia udo-
stepnianym, poniewaz uzytkownicy mediéw spolecznosciowych mogg je szybciej
przyswoic i rozpowszechni¢. Dodanie obrazow do komunikatu prasowego zwigk-
sza liczbe odston 1,4 raza, natomiast dodanie materiatu wideo zwicksza ogladal-
no$¢ 2,8 raza. Materialy wizualne sprawiaja, ze rosnie prawdopodobienstwo, ze
odbiorcy udostepnig je innym. Komunikat prasowy jest efektywny, wtedy gdy
wzigci sg pod uwage docelowi odbiorcy.

Firmy muszg dobrze rozumie¢, jakie rodzaje medidow sa najbardziej atrakcyjne
dla ich odbiorcow, aby skutecznie dotrze¢ do wlasciwej grupy docelowej. Na przy-
ktad, millenialsi® preferujg krotkie, wizualne materialy, ktore tatwo konsumowaé
na platformach spolecznosciowych, takich jak Instagram (Wozniakowski, 2020,
s. 115-123) czy TikTok. Wazne jest rowniez dostosowanie tre§ci do urzadzen,
z ktorych korzystajg uzytkownicy, poniewaz rézne grupy wiekowe preferujg rozne
technologie. Starsze pokolenia, takie jak osoby z tzw. pokolenia wyzu demogra-
ficznego, wcigz czesciej korzystaja z komputerow stacjonarnych i laptopdw, pod-
czas gdy millenialsi w wickszym stopniu siegajg po urzadzenia mobilne, takie jak
smartfony i tablety. RGwnoczesénie, obie grupy dziela si¢ treSciami w mediach spo-
lecznosSciowych, zwlaszcza na Facebooku (Wozniakowski, 2020, s. 98-108),
co czyni optymalizacje tre$ci pod te platformy kluczowa dla skutecznej komunika-
cji. Dodatkowo, wazne jest, aby marketingowcy zwroécili uwage na réznorodnosé
preferencji w zakresie formatu tresci — od wideo po infografiki czy interaktywne
posty — tak aby dostosowac¢ si¢ do roznych potrzeb uzytkownikow (Kacperska, 2022,
s. 181). Personalizacja komunikacji oraz odpowiednia segmentacja grup odbiorcow
zwigksza szanse na skuteczne dotarcie z przekazem, poprawiajac zaangazowanie
1 budujac dtugotrwate relacje z klientami (Kopecka-Piech, 2014, s. 20).

Drugim i najbardziej istotnym krokiem jest zawarcie co najmniej dwdch rodza-
jow mediow (Jakus, 2018, s. 30). Im wiecej obrazéw zostanie zawartych w komuni-
kacie prasowym, tym wigcej zaangazowania on osiggnie. W dzisiejszych czasach
réznorodnos¢ mediéw ma kluczowe znaczenie dla skutecznosci komunikatow pra-
sowych. Oprocz tradycyjnych obrazow, warto wzbogaci¢ komunikaty o animacje,
filmy, wykresy czy linki do interaktywnych tresci, ktore pozwalaja odbiorcom wy-
bra¢ sposdb interakcji z przekazem. Taki zréznicowany zestaw mediow zwigksza
szans¢ na wicksze zaangazowanie, poniewaz pozwala uzytkownikom na dostosowa-

3 Pokolenie Y in. Milenialsi to osoby urodzone miedzy 1980 a 1994 rokiem.
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nie formy odbioru informacji do ich preferencji. Ponadto, umozliwia to docieranie do
roznych grup odbiorcow, ktorzy moga wchodzi¢ w interakcje z trescig na réznych
platformach — od mediow spotecznosciowych po strony internetowe czy aplikacje
mobilne. W efekcie, dziatanie na kilku platformach nie tylko zwigksza zasigg komu-
nikacji, ale takze pomaga budowac glgbsza wi¢z z odbiorcg, angazujac go na roz-
nych poziomach. Warto dodaé, ze dynamiczne i angazujace tre$ci wizualne moga
réwniez prowadzi¢ do lepszego zapamigtania komunikatu, co ma istotne znaczenie
w kontekscie budowania dlugotrwatej §wiadomosci marki. Dzi§ umiejgtnos¢ sku-
tecznego laczenia roznych mediow jest wige kluczem do efektywnej strategii PR.

Tworzenie wysokiej jakoSci tresci wizualnej traci sens, jesli odbiorcy nie majg
do niej tatwego dostepu. Kluczowe jest, aby komunikacja wizualna byta zoptyma-
lizowana pod katem urzadzen mobilnych i platform spoteczno$ciowych, ktore do-
minujg w dzisiejszym Internecie (Wojewoda, 2020, s. 147). Nalezy skupi¢ si¢ na
krotkich, zwieztych nagtdowkach i notkach, ktore beda odpowiednie do szybkiego
konsumowania na Twitterze i innych mediach spoleczno$ciowych. Warto rowniez
wlaczy¢ elementy, takie jak mini infografiki, animowane grafiki czy GIFy, ktore
sg tatwe do udostgpniania. Oprécz tego, dobrym rozwigzaniem jest takze testowa-
nie ré6znych formatow tresci, aby sprawdzi¢, ktéry z nich najlepiej angazuje od-
biorcow na poszczegdlnych platformach. W dobie natloku informacji, krotkie,
atrakcyjne wizualnie tre$ci majg wigksze szanse na przyciggnigcie uwagi i skutecz-
ne dotarcie do szerokiego kregu odbiorcow. Dostosowanie tresci do specyfiki plat-
formy zwigksza szans¢ na jej udostepnianie, co moze znaczgco wplyna¢ na zasieg
1 popularnos¢ komunikacji marki.

Film stat si¢ jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ i najbardziej efektywnych
form komunikacji, ktora zyskuje ogromng popularno$¢ wsrod specjalistow od mar-
ketingu. Jako jedno z najpotg¢zniejszych narzedzi, film pozwala na przekazanie
emocji, historii i warto$ci marki w sposob, ktory angazuje odbiorcéw na wielu
poziomach. Wraz z rosngcg rola danych, marketerzy maja teraz mozliwos¢ doktad-
nego $ledzenia, jak ich tre$ci wideo sg odbierane, co pozwala na jeszcze lepsze
dopasowanie komunikacji do preferencji i potrzeb konsumentéw. Analiza danych
pozwala rowniez zidentyfikowac, ktore elementy filmow przyciagaja najwigksza
uwage 1 budujg zaangazowanie, a ktére mozna by zoptymalizowaé (Fraczek, 2011,
s. 120-121). Warto doda¢, ze filmy majg rowniez wyjgtkowa zdolnos¢ do tworze-
nia silniejszych wig¢zi emocjonalnych z marka, poniewaz tgczg wizualne, dzwig-
kowe i fabularne elementy, co pozwala na glebsze oddziatywanie na odbiorcow.
Aby skutecznie wykorzysta¢ filmy w marketingu, kluczowe jest zrozumienie za-
chowan i preferencji odbiorcow, a takze dopasowanie tresci do odpowiednich plat-
form i urzadzen.

Podsumowanie

Podjeta préba analizy roli wizualnego public relations doprowadzita do sformu-
lowania celu pracy, ktorym bylo uzasadnienie kluczowych czynnikéw wptywaja-
cych na przyciaganie odbiorcoOw poprzez wizualny aspekt public relations.
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Wizualny PR jest kluczowym elementem strategii budowania wizerunku marki,
poniewaz w dzisiejszym S$wiecie obraz mowi wigcej niz stowo (Waszkiewicz-
Raviv, 2021, s. 139). Skuteczne wykorzystanie grafiki, kolorow, typografii oraz
innych elementéw wizualnych pozwala na szybkie przekazywanie wartosci i emo-
cji zwigzanych z markg. Wtasciwie dobrane obrazy moga wywota¢ pozadane sko-
jarzenia i zwigkszy¢ rozpoznawalno$¢ firmy wsrdéd odbiorcow. Przez cyfryzacije
i rozw6j medidow spolecznosciowych, komunikacja wizualna stala si¢ jeszcze bar-
dziej istotna, poniewaz uzytkownicy online reagujg gtownie na tresci wizualne.
W dobie informacji, w ktorej liczy si¢ szybkos§¢ przyswajania danych, dobrze za-
projektowane materialy wizualne pomagajg wyrozni¢ si¢ na tle konkurencji. Wizu-
alny PR nie tylko angazuje emocje (Kowalik, 2019, s. 48-50), ale rowniez umozli-
wia latwiejsze zrozumienie przekazow, co w rezultacie buduje pozytywne postrze-
ganie marki. Wizualne elementy, takie jak logo, paleta kolorystyczna czy grafiki,
powinny by¢ spdjne z misjg 1 warto$§ciami marki, by zapewni¢ autentycznos$¢
i wiarygodno$¢ komunikacji. Kluczowym aspektem jest rowniez dopasowanie
formy wizualnej do oczekiwan grupy docelowej, co pozwala na efektywne dotarcie
z komunikatem. Marka, ktéra konsekwentnie wykorzystuje wizualny PR, buduje
dlugotrwate relacje z klientami, stajac si¢ rozpoznawalng i godng zaufania. W erze
cyfrowej, marketing wizualny stal si¢ nieodlgcznym narzedziem, ktore umozliwia
dotarcie do szerokiego grona odbiorcow 1 skuteczng komunikacj¢ z nimi, co wi-
dzimy na przestrzeni lat.
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VISUAL PUBLIC RELATIONS

Abstract

Public relations is a field of communication aimed at building and maintaining
positive relationships between an organization and its stakeholders, such as
customers, the media, employees, investors, and local communities. PR includes
various activities, such as brand image creation, crisis management, event
organization, publishing information in the media, and building trust among
audiences. This paper is theoretical in nature, focused on analyzing aspects related
to public relations, as well as observing the economic reality in the area of brand
creation. The attempt to analyze the visual significance of public relations
contributed to the establishment of the purpose of the paper, which is to justify
the key determinants influencing the attraction of audiences through visual public
relations. Thus, the following research question was posed: What are the main
determinants influencing customer acquisition through the use of visual public
relations? To answer this research question, a characterization of visual signs and
their persuasiveness was made. Then, visual marketing in the digital media era was
discussed. This allowed for the identification of key determinants influencing
customer acquisition, which was the main message of the article. As a practical
conclusion, the most important aspect is personalization. In order to reach
the widest possible audience, marketers tailor offers and advertisements to reach
as many people as possible. They use various platforms and focus on visual
aspects, thus attracting stakeholders. Effective use of graphics, colors, typography,
and other visual elements allows for the quick conveyance of values and emotions



Wizualne public relations 15

associated with the brand. The results of this theoretical-practical analysis can
serve as a starting point for further research in the fields of marketing,
management, and public relations.

Keywords: public relations, image, perception, audience.
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