Rozdziat 2
Magiczne stowa:
wizerunek 1 charyzma

Ztota mysl

Dbatosc o wizerunek nie jest lakierowaniem ani polerowaniem
zewnetrznego blysku, ale sprawgq jakosci catej konstrukcji.

\k Werner Niefer (1926-1993), menedzer niemiecki,
prezes zarzadu Mercedes Benz AG

W rozdziale...

Przeanalizujemy, jaka role petnig elementy stuzace kreowaniu wize-
runku korporacyjnego oraz osobistego. Zastanowimy sie, dlaczego
umiejetnos¢ wystepowania na forum publicznym jest tak wazna dla
kazdego profesjonalisty - takze z punktu widzenia mediéw maso-
wych. Oméwimy role pierwszego wrazenia w kontaktach z innymi,
a takze istote charyzmy osdéb wystepujacych publicznie.

Pojecia wizerunku, charyzmy, a takze public relations robia wspélcze-
snie w $wiecie biznesu i mediéw zawrotng kariere. Zawdzieczamy to
migdzy innymi politykom oraz dziennikarzom, ktérzy w swoich wy-
stapieniach lansujg wymienione hasta. Zauwazmy, ze jeszcze kilka
albo kilkanascie lat temu poza kregami fachowcéw zajmujacych sie
zagadnieniem méwiono o tych pojeciach rzadko, a nawet weale. O wi-
zerunku (zaréwno korporacyjnym, jak i osobistym) pisze si¢ ostatnio
coraz czgsciej w réznych publikacjach. Jak w najprostszy sposob moz-
na zdefiniowac to pojecie? Ot6z wizerunek to obraz osoby, przedsie-
biorstwa, instytucji lub organizacji, budowany w otoczeniu na podsta-
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wie dochodzacych do niego informacji. Ich rezultatem sg subiektywne
wrazenia, ktore majg decydujacy wplyw na ostateczng opini¢ o cha-
rakterze wizerunku.

Wyznacznikiem pozytywnego wizerunku korporacyjnego sg dobra
reputacja i pozytywne postrzeganie przez liczne grupy odbiorcéw. Umie-
jetnie uksztattowany wptywa na decyzje klientdow: potencjalni zwrocq
uwage na firme i jej oferte, zas dotychczasowi — pozostana jej wierni.
Wizerunek — majacy zbudowaé w otoczeniu pozytywne emocje zwigza-
ne z przedsigbiorstwem, instytucja lub osoba — moze sta¢ si¢ dla poten-
cjalnego klienta wskazowka decydujaca o wyborze wilasnie tej, a nie
innej oferty. Klient, wrgcz bombardowany informacjami z rynku, szuka
potwierdzenia stusznosci swojej decyzji o zakupie danego dobra badz
ustugi, kierujac si¢ czgsto emocjami (w przypadku wyboru pomigdzy
ofertami o podobnych warto$ciach). Pozytywny wizerunek firmy (lepszy
— zdaniem odbiorcy — od wizerunku konkurentow) jest wigc podstawg
do budowania pozytywnych emocji u potencjalnych i nowych klientow.
Inaczej ksztaltuje si¢ sytuacja w przypadku dawnych badz statych klien-
tow. Klient juz pozyskany przez firme¢ pragnie ciagltego potwierdzania
stusznosci podjetej w przesziosci decyzji. Ogromna rol¢ w tym przypad-
ku odgrywaja wigc relacje personalne na poziomie: otoczenie-reprezen-
tanci firmy.

Umiejetnie budowany wizerunek korporacyjny oraz instytucjonalny
ma warto$¢ ekonomiczng, poniewaz w bezposredni sposoéb wplywa
przede wszystkim na lojalnos$¢ dotychczasowych, a takze wzrost liczby
nowych klientéw i kontrahentéw. Kazda firma, instytucja czy organiza-
cja, ktéra zdaniem opinii publicznej charakteryzuje pozytywny obraz,
jest miedzy innymi pozadanym pracodawca. Jej pracownicy zazwyczaj
w pelni si¢ z nig identyfikuja, wykazuja wieksza motywacj¢ w wypet-
nianiu obowigzkéw zawodowych oraz site w przezwycigzaniu ewentu-
alnych sytuacji kryzysowych, jakie moglyby ja spotkac.

- Zapamietaj

Wizerunek to subiektywny obraz osoby, przedsiebiorstwa, instytucji
lub organizacji, budowany w otoczeniu na podstawie dochodzacych
do niego informacji oraz opinii.
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2.1

Public relations oraz media relations.
Zasady ksztattowania relacji
z przedstawicielami srodkow
masowego przekazu

7Zdefiniujmy dwa inne wazne pojecia, ktore bezposrednio wiazg si¢ z te-
matem wizerunku: public relations oraz media relations. Otoz pilerwsze
2 nich oznacza proces $wiadomego budowania tak zwanych relacji pu-
blicznych przedsigbiorstwa, instytucji lub organizacji. Public relations
to metodyczne dziatania, shuzace tworzeniu 1 pielegnowaniu komunika-
¢ji, realizowane w celu zdobycia zrozumienia otoczenia i zaufanig opinii
publicznej. Drugie pojecie oznacza zabiegi stuzace ksztattowaniu 1.)0.11—
tyki informacyjnej oraz kreowaniu pozytywnych relacji z przedstawicie-
lami érodkéw masowego przekazu (prasy, radia, telewizji, mediow in-
ternetowych). Media relations to dziatania realizowane w ramach
strategii public relations. Zgodnie z ich zatozeniami przedstawiciele
firm, instytucji i organizacji (rzecznicy prasowi, specjalisci ds. public
relations, pelnomocnicy ds. kontaktu z mediami) przygotowuja i prze-
kazuja dziennikarzom ciekawe informacje, organizujg konferencje pra-
sowe i briefingi, inicjuja wywiady. Z tym zagadnieniem wigze si¢ poje-
cie rezonansu medialnego, ktéry definiuje si¢ jako oddzwigk badz
reakcje (na dane wydarzenie) w $rodkach masowego przekazu — w po-
staci doniesient i artykuléw prasowych (takze internetowych) oraz relacji
telewizyjnych 1 radiowych.

Ksztattowanie polityki informacyjnej — poprzez szczere i wyczerpu-
jace informowanie prasy o wydarzeniach zwiazanych z zyciem firmy
badz instytucji (takze w sytuacjach kryzysowych) — jest jednym z istot-
niejszych elementéw kreowania pozytywnego wizerunku. Media maso-

“we to idealna droga przekazu informacji szerokiej opinii publicznej.

Fakt ten — je$li uwzglednimy sytuacje na rynku wspotczesnych srodkow
masowego przekazu — nie podlega dyskusji, tym bardziej, ze mamy do
czynienia takze ze stosunkowo mtodym i ekspansywnym medium o nie-
zwyklym potencijale, jakim jest internet. Osoby, ktére wystepuja w $rod-
kach masowego przekazu, powinny mie¢ jednak $wiadomosc¢, ze moga
zostaé poddane manipulacjom. O tym, jak si¢ przed nimi broni¢, pisze
w jednym z kolejnych rozdziatow tej ksiazki.
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Jakimi zasadami nalezy kierowaé si¢ w relacjach z przedstawicielam;
srodkéw masowego przekazu? W jaki sposdb postepowad, kiedy zalezy
nam nie tylko na pozyskaniu ich zaufania, ale takze podtrzymaniu dobrych
kontaktéw? Przedstawiam kilka waznych praktycznych wskazéwek.

Przygotowujac oraz przekazujac mediom wszelkie informacje, sta-
wiajmy przede wszystkim na szczerosé i rzetelnos¢. Wybrane wiadomo-
sci przesylajmy tylko tym dziennikarzom, ktérzy beda nimi zaintereso-
wani (miedzy innymi ze wzgledu na zakres obowiazkéw lub profil
danego tytutu). Informacje przekazywane mediom wzbogacajmy dodat-
kowymi materiatami (tekstowymi oraz wizualnymi). W zadnej sytuacji
nie narzucajmy dziennikarzom swojego punktu widzenia, nie starajmy
si¢ wplywadé na ich decyzje — na przyklad w kwestii daty emisji lub
formy danego komunikatu.

W kontakcie z dziennikarzami zachowujmy sie w sposdb zgodny
z zasadami savoir-vivre. Badzmy do dyspozycji mediéw, dbajmy o swo-
Ja dostepnosé, przekazujmy dziennikarzom wszelkie wazne dane kon-
taktowe (takze numer telefonu komérkowego). Dochowujmy obietnic
I terminéw (szczegGlnie wtedy, kiedy zobowigzujemy sie przestaé do-
datkowe materialy). Nie wysylajmy przedstawicielom $rodkéw maso-
wego przekazu zaproszeii na uroczystosci prasowe (konferencje, briefin-
81, przyjecia) zbyt wezeénie (na przykiad na dwa miesigce przed
wydarzeniem). O ile to mozliwe, ponawiajmy zaproszenia (telefonicznic
lub korespondencyjnie). Pamietajmy, ze nie zdobedziemy zaufania me-
didéw, organizujac wystawne przyjecia i przekazujac drogie prezenty.
W kontakcie z dziennikarzami nie méwmy réwniez zle o innych, po-
wstrzymujmy sie od negatywnych komentarzy na temat konkurencji.
Gdyby takie zachowanie miato miejsce, nie tylko potwierdzitoby brak
klasy, ale mogtoby takze obrocic si¢ przeciwko nam.

Oprécz opisanych dziatan w ramach public relations podejmuje sie
inne czynnosci: migdzy innymi przygotowuje wydawnictwa (na przy-
kfad raporty roczne, gazetki dla pracownikow oraz klientéw, broszury
informacyjne), publikuje tresci na stronach internetowych (takze za po-
srednictwem portali spolecznosciowych), organizuje imprezy specjalne
(konferencje, seminaria branzowe, dni otwarte, spotkania integracyjne),
sprawuje nadzor nad komunikacja wewnetrzng (szczegolnie w sytu-
acjach trudnych i kryzysowych), realizuje szkolenia (miedzy innymi
treningi mediowe), a takze przeprowadza akcje sponsoringowe (wpisu-

Jace si¢ w strategie public relations).
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Z opisanymi przeze mnie powyzej [?ojqciami wigze si¢ Jeﬂszcze Jﬁ:(li(xlllcl)-,
ktére w tym miejscu warto przytoc‘zyc'. Tp carporc’zte cul}t)m e, cj,z'y)o -
tura korporacyjna. Hasto to definiuje si¢ jako zespot wyo rgzen‘x }1 ni ;;L
dow zwiazanych z okre§lonym kanonrem zachowamakwl anelj{ N Ora—,
instytucji czy organizacji. Do elementow sk'%adowych u.tury Stosi o
cyjnej naleza migdzy innymi styl_ zarzatdzam'c.l, zachowania v;/t o
do wspoétpracownikdéw, motywacja oraz panujacy system wa .

Zapamigtaj

Wizerunek menedzera, specjalisty lub przedstawfcie}a ksztattowany
w $rodkach masowego przekazu wplywa bez watpienia na.postr'zega-
nie przez opinie publiczng reprezentowanej przez niego firmy, insty-
tucji, organizacji lub grupy spotecznej.

2.2.

- Personality public relations.,
czyli kreowanie wizerunku osobistego

Moéwiac o zawrotnej karierze, jaka w $wiecie bi.zn,esu, medlé\;{ 1 pol;)tl};
ki robig pewne pojecia, nie sposob nie wspomnie¢ o perso;‘z.a.zty pu .1_
relations. Co prawda jest to hasto o wiele mniej 'pop')ulame niz t;: \Efymle
nione powyzej, niemniej jednak warte wspomnienia. W krajam’ .urtop}j
Zachodniej oraz Stanach Zjednoczonycl} z 11Txpetem weszio V,vks‘wm EZ_
lacji zawodowych oraz zyskato juz swoje miejsce, a u nas péki co n
$miato wkracza na salony i wchodzi do stownika.

Hasto personality public relations budzi — co zrozur‘nia{e —.WIele *p‘)l}ftan,
a nawet kontrowersji. Do tej pory to instrumenty public relizt‘zons, stuzace
budowaniu wizerunku korporacyjnego, sktanialy do dyskusll i Wywo%ywa:
Iy emocje. Okazato si¢ jednak, ze skoro warto met?dyf:zme ksztahtf)w.ac
obraz organizacji, w podobny sposob mozna budowap \ylzerunek prp e:sllo-
nalistow, menedzerow, ekspertow. Co taczy, a co §z1e11 hasta: pu'blzc v (e) {)1—
tions oraz personality public relations? Oba pojecia sa spokrewmor;e. ?
funkcjonuja na jednej plaszczyznie. Public relations oraz personality pu
blic relations uzupehniajg sie. Cytowany na poczgtkg tegF) rozdzm%g Wemer
Niefer, jeden z najstynniejszych menedzeréw niemieckich (l?yi mxfdzg él;:
nymi prezesem zarzadu koncernu Mercedes Benz AG), powiedzial: ,,
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1os$¢ o wizerunek nie jest lakierowaniem ani polerowaniem zewngtrznego
blysku, ale sprawa jakosci catej konstrukcji”. Jezeli jako ,,calg konstrukcije”
potraktujemy dziatajaca w okre$lonych warunkach organizacje, to zauwa-
Zymy, ze nie sposob zapomniec o obrazie jej reprezentantow.

Nie ulega watpliwosci, ze na wizerunek korporacyjny istotny wptyw
majg wszystkie osoby reprezentujace firme, urzad, instytucje. Jednak
najwazniejszg role w jego budowaniu odgrywaja ci pracownicy, ktérzy
maja kontakt z otoczeniem (a szczegélnie z klientami). Srodowisko biz-
nesowe postrzega dziatajace na rynku organizacje przez pryzmat osdb,
z ktorymi ma bezposrednie relacje. Nie mozna wigc mowi¢ o pozytyw-
nym obrazie firmy lub instytucji bez odpowiednio reprezentujacych ja
charyzmatycznych menedzeréw. Ksztattujac wizerunek osobisty, w spo-
sob podredni budujemy wigc wizerunek firmy, instytucji czy grupy spo-
tecznej (na przyklad zawodowe;j), ktdra reprezentujemy.

Kreowanie pozytywnego wizerunku osobistego powinno by¢ istot-
ne dla kazdego, kto mysli o rozwoju zawodowym i umiejetnym ksztal-
towaniu sciezki kariery. Osoby odpowiednio budujace swoj profesjo-
nalny obraz nie tylko postrzegane sa jako kompetentne i dysponujace
wiedzg, ale takze posiadaja autorytet i ciesza sie szacunkiem oraz sym-
patia otoczenia.

— Zapamigtaj

Na wizerunek korporacyjny istotny wplyw maja wszyscy pracownicy
- najwazniejszg role odgrywaja jednak ci, ktérzy majg bezposred-
ni kontakt z otoczeniem. Ksztattujac pozytywny wizerunek osobisty,
w sposob posredni budujemy pozytywny obraz firmy, instytucji lub
organizacji, ktorg reprezentujemy.

Instrumenty ksztaltowania profesjonalnego
wizerunku osobistego
Zanalizujmy wigc wszystkie elementy stuzace budowaniu profesjonal-

nego wizerunku osobistego. Zastanéwmy si¢, dlaczego w relacjach za-
wodowych petnig one obecnie tak istotng role. Kreowaniu wizerunku
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osobistego stuza instrumenty podzielone przeze mnie. na'pigé nastqpujz.at—
cych kategorii: ksztaltowanie sity pi'erwszego wrazenia, opanowanie
sztuki operowania stowem, panowanie nad gestaxr}l 1 mmykaB umxejq—
no$é budowania autorytetu, a takze rozwiazywania konfliktow. Przyj-
rzyjmy si¢ kazdemu z nich.

Pierwsza wymieniong przeze mnie powyzej kategorig jest ksztah:f)-
wanie sily pierwszego wrazenia. Wyglad, ubidr, wyraz twarzy, sposob
podania reki na powitanie stanowia tre$¢ pierwszych kilkunastu sekund
spotkania Z nowo poznang osoba. CZQSt(? Fe z.pozom Pkahc’element'}f
wizerunku zewnetrznego decyduja o pozniejsze] S}’/mp:atg t‘)acdz a'mtypatu
osoby, z ktéra budujemy relacje. Nie ulega wqtp}xwosm, 7e kazdy pro-
fesjonalista, ktoremu zalezy na pozytyyvnym.odblorge ze strpny otocze-
nia, powinien dba¢ o pierwsze wrazenie, jakie wywiera na innych.

Drugi wymieniony element to opanowanie sztuki OpCl‘OWﬂzlllia sl‘c,)—
wem. Dbato$¢ o jakos¢ i urodg wypowiadanych przez nas kwestii, dpbor
stownictwa adekwatnego do tresci oraz odbiorcy korr}unlkatu, przyjem-
ny ton glosu oraz werbalne zabiegi stuzace podkresl‘amu uprzejmego
stosunku do rozmoéwcy to istotne elementy naszego wmerunkg. Opano-
wanie sztuki operowania sfowem dotyczy réwniez form pisanych —
szczegdlnie zas korespondencji.

Trzecig kategorie stanowi tak zwana mowa ciala, czyli przede v\{szyst—
kim gesty i mimika. Nadmierna gestykulacja oraz bralf panowania ngd
grymasami twarzy, ktorych interpretacja nasuwajedynxe niemite skoja-
rzenia, to oznaki braku klasy w zachowaniu. Uprzejmy wyraz twarzy
i uémiech czesto na niej goszczacy, a takze powSciagliwosé w gestach
i mimice buduja pozytywny oraz profesjonalny wizerunek osobisty.

Czwarta kategoria personality public relations jest autorytet. Jegp
budowanie w kontaktach z kolegami, podwiadnymi, przetozonymi,
klientami i kontrahentami opiera si¢ migdzy innymi na posiadanyc-h.
kompetencjach, wiedzy oraz umiejetnosciach pokonyfl\yania sytu.acp
trudnych i kryzysowych. Zachowanie klasy 1 uprzej mosel w sytuacjach
codziennych réwniez shuzy jego ksztaltowaniu. Posiadany autorytet to
jeden z wazniejszych elementéw wizerunku osobistego.

Ostatnim elementem budujacym pozytywny wizerunek osobisty' jesf
opanowanie sztuki rozwiazywania konfliktow. Gotowos’(j: do me(,hacy
oraz umiejetnosé kompromisowego rozstrzygania wsz‘elklch sporéw to
wazniejsze elementy sktadowe kompetencji kierowniczych. Osobiste
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umiejetnosci w tym zakresie stanowia swojego rodzaju sztuke, ktorg

warto opanowac, budujac pozytywny wizerunek.

Tabela 2.1. Instrumenty personality public relations

Lp.| : fInstrUrﬂenty pérSdhality public relations
1. | Ksztattowanie sity pierwszego wrazenia

2. | Opanowanie sztuki.operowania stowem

3. | Panowanie nad gestami i mimika,

4. | Umiejetnos¢ budowania autorytetu

5. | Opanowanie sztuki rozwigzywania konfliktéw

Zrédio: opracowanie whasne.

24,

Sita pierwszego wrazenia w relacjach
zawodowych a wystapienia publiczne

Z punktu widzenia wystapien publicznych i prezentacji na forum istotne
sg wszystkie oméwione przeze mnie powyzej instrumenty wizerunku
osobistego (ich zestawienie prezentuje w tabeli 2.1). O ile jednak budo-
wanie autorytetu jako profesjonalnego mowcy oraz opanowanie sztuki
rozwiazywania konfliktéw z ktopotliwymi stuchaczami (reprezentujacy-
mi na przyktad kontrowersyjne poglady) to zagadnienia trudniejsze
1 bardziej wymagajace, o tyle pozostale trzy kategorie wiazg sic ze
wstepnym etapem pracy nad sobg. Zachowaniom werbalnym i awerbal-
nym po$wigcimy osobne rozdziaty tej ksiazki. Na poczatku zajmijmy sie
Jednak bardziej szczegtowo elementem, ktéry podlega ocenie odbior-
cOw w pierwszej kolejnosci, czyli silg pierwszego wrazenia.

— Zapamietaj

Kreowaniu profesjonalnego wizerunku osobistego stuza ksztaltowanie
sily pierwszego wrazenia, sztuka operowania stowem, panowanie nad
gestami i mimika, a takze umiejetno$¢ budowania autorytetu oraz
rozwigzywania konfliktéw.
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[stnieje pojecie tak zwanych decydujacych pierwszych s§kund w kon-
taktach interpersonalnych, lansowane od wielu lat {niqdzy innymi przez
psychologéw. Owe pierwsze chwile bywajg w wielu wypadkgch nie-
zwykle istotne — szczegolnie, jezeli relacje nie s kontynu'oxyape i pog%qt
biane. Na podstawie wrazen, jakie pozostawia w naszej S\,madomosm
dana osoba, jestesmy w stanie nie tylko przypisa¢ jej okres.lone cechy,
ale takze wyrazi¢ sympati¢ badz antypati¢. W wielu sytgagach d.o .d,oj
konania okreslonej klasyfikacji potrzebujemy - jak mawiajg specjalisct
— zaledwie kilkunastu lub kilkudziesigciu sekund.

Przygotowujac si¢ do prezentacji lub wystapienia zaréwno przed lfa—
meralnym, jak i liczniejszym gronem, powinnismy przede wszystkim
zastanowié sie, w jaki sposdb oddziatujemy na naszycf.x §tuch§czy, Za—
checatam do tego juz w poprzednim rozdziale, namawiajac mllfgdzy in-
nymi do szczegdtowej i1 krytycznej oceny amatorsku?h .nagrar} w1dep.
Stwierdzitam wowczas, Ze taka analiza pomoze wyeliminowac Zachq—
wania, ktore mogg irytowac innych. Obserwacja cech auto'pre.zentacyjj
nych to dla kazdego poczatkujagcego mowcy — jezeli p‘odejvdzm fio niej
z pokora — niezwykly zbior cennych wskazdwek. Przypzquy si¢ wige
tym elementom zachowania, na jakie zwracaja uwage odbiorcy przeka-
zywanych przez nas tresci.

Zakres naszego oddziatywania na innych wyznaczaja dwie sfery: me-
rytoryczna oraz emocjonalna. Pierwsza z nich to wszelkie dane, llczby,
fakty — czyli wazne informacje, ktdre przekazujemy. Druga sfera to zbior
emocji, ktore wywotujemy u innych obranym przez nas sppsobem prze-
kazywania informacji. W tym miejscu mozna powota¢ si¢ na badania
Alberta Mehrabiana, znane powszechnie jako regula ,,7%-3 8%f55"/f>”.
Ich celem byto okreslenie sktadowych odczuwanej sympatii wobe.c in-
nych. Jak si¢ okazato, decyduje o niej w 55% wyraz twarzy (gzylx 1‘[’1{—
mika), w 38% sposéb wypowiadania stow, a jedynie w 7% 1(':.h tlzesc.
Pamietajmy jednak, ze reguta ta odnosi si¢ jedynie do sytuacji, kiedy
z naszym rozmowca mamy kontakt po raz pierwszy.

Prébujac odniesé te teori¢ do wystapien publiczaych, moz.e.my s’for—
mutowaé pewne odwazne wnioski. Zastandwmy sig, jakie treém’ jestesmy
w stanie powtorzy¢ na przyktad po wykladzie, ktorego wilasnie wysfu—
chalismy. Okazuje sig, ze osoby, ktore nie postugujg sig .notatkamx, pa-
mietajg tak naprawde niewiele merytorycznych informacjl przekazanych
przez moéwce. Sa w stanie odtworzy¢ jedynie takie tresci, ktore zapadly
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im szczegolnie w pamieé, poniewaz miedzy innymi dotyczyly najbar-
dziej interesujacych ich zagadnien, okraszone zostaly anegdota lub cyta-
tem, opowiedziane byly w formie historii albo podane zostaty na poczat-
ku lub koficu wystapienia. Inne pozostate w pamigci stuchacza elementy
— a jest ich zdecydowana wigkszo$¢ — to tak zwane ogolne wrazenia,
kojarzone najczgsciej z osoba méwcey, a dotyczace miedzy innymi jego
umiejgtnodci, znajomosci tematu, a takze sposobu prezentaciji. Poniewaz
na podstawie jednego wystapienia trudno tak naprawdg w uczciwy spo-
s6b oceni¢ kompetencje prowadzacego, dokonujemy tego na podstawie
wrazen i emocji, jakie wzbudzit on swojg prezentacja (a whasciwie auto-
prezentacja). Na owe wrazenia i emocje sklada sie zazwyczaj ogélna
wartos¢ wizualna (wyglad mowcy, ktéry oceniamy w kategoriach facho-
wosci, a takze mowa ciata, czyli migdzy innymi gesty, postawa, mimika)
oraz werbalna (glos, sposéb méwienia, dobor stéw).

Jakie wigc nasuwaja si¢ wnioski? Ot6z okazuje sie, ze podczas
pierwszego kontaktu z méwcg (na przykiad na wstepnym wykladzie
badz poczatkowej prezentacji — zwlaszcza, jezeli nie s3 one dlugie)
zawarto$¢ merytoryczna jest mniej wazna niz forma przekazu. Zasada
ta dotyczy szczegdlnie krotkich wystapien, w ktorych nie ma miejsca
na fachowe niuanse czy precyzyjna analize zjawisk. Mam tu na mysli
przede wszystkim wszelkie mowy okolicznosciowe (ktére trwaja led-
wie kilka minut), agitacyjne i polityczne (kiedy nie ma mozliwosci za-
dawania méwcy pytan czy debatowania z osobami o innych pogladach),
a takze zwigzle wystapienia w $rodkach masowego przekazu — przede
wszystkim w telewizji. Zwro¢my uwage, Ze im mniej znamy mowce,
tym mniej wazne sa jego stowa. Mowa ciala 1 brzmienie glosu staja sic
w takich sytuacjach najistotniejsze. Dopiero blizsze poznanie danej
osoby (na przyktad przy okazji kolejnego wystapienia) powoduje, ze
zaczynamy kierowa¢ uwage na przekazywane przez nia tresci o charak-
terze merytorycznym, pozostawiajac w tle sfer¢ emocjonalna.

Podczas wielu wyktadow i prelekeji na przyktad na seminariach oraz
kongresach mozna zaobserwowac, ze méwcey zazwyczaj skupiaja uwage
wiasnie na elementach merytorycznych przekazu, zapominajac o emo-
cjonalnej sferze oddziatywania na odbiorce. Przytaczajac w swoich wy-
stapieniach szereg informacji fachowych, nie zwracaja uwagi na tak
zwang retoryke wizualng (czyli elementy mowy ciala wspomagajace
przekaz werbalny) oraz sztukg operowania glosem i stowem. Szkoda, ze
tak si¢ dzieje, poniewaz w wielu wypadkach mamy do czynienia z oso-
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bami, ktore maja do przekazania wiele ciekawych informacji. Prezentu-
ja si¢ jednak w tak nieciekawy z punktu widzenia s%uchaczy sposab, ze
ci niestety nie sa w stanie skupi¢ uwagi i poswigci¢ wystapieniu nalez-
nego zainteresowania.

Zapamietaj

Wrazenia i emocje, jakie wywotujemy u innych, nie sg w wiekszosci
przypadkéw wynikiem prezentowanej przez nas wartosci merytorycz-

" nej, lecz obranej formy przekazu. Dotyczy to szczegodlnie krétkich
wystapien, zawierajacych niewiele informacji.

Sila naszego oddzialywania na innych ma ogromne znaczenie w kon-
taktach z nowo poznanymi osobami. Wspomnialam juz, ze niekiedy
pierwsze kilkadziesiat — a nawet kilkanascie ~ sekund kontaktu z kims
do tej pory nieznanym decyduje o pdZniejszej sympatii badZ antypatii
do danej osoby. Kolejne minuty spotkania najczesciej pogtebiaja jedno
z tych uczu¢. Negatywne pierwsze wrazenie mozna pozniej probowaéd
zmienié, lecz na to potrzeba czasu i kolejnej szansy, ktéra w sytuacjach
zawodowych zazwyczaj nie jest nam dana. Powinni$my pamietac o tym
szczegdlnie w trakcie nawigzywania kontaktéw o charakterze bizneso-
wym, w sytuacjach pierwszych prezentacji ofertowych czy wreszcie
W momencie rozmowy z potencjalnym pracodawca.

Podam kilka przyktadow. Latwo przychodzi nam przeciez ocenianie
nawet calkiem nieznanych osdb. Na podstawie wyrazu twarzy kogos
przypadkowo spotkanego jestesmy w stanie zakwalifikowaé go na
przykiad do grupy oséb wyjatkowo zamknigtych w sobie. Patrzac na
wyglad, postawe oraz ubior, wydajemy komus $wiadectwo kompeten-
cji i zawodowego doswiadczenia. Negatywnie oceniajac powolne tem-
po mowienia, stwierdzamy, ze dana osoba jest flegmatyczna. Podobne
przykiady, jakie codziennie przynosi nam zycie prywatne oraz zawo-
dowe, mozna mnozyc.

W tym miejscu chciatabym podzieli¢ si¢ pewna historia, ktdra dosko-
nale obrazuje, w jak powierzchowny sposéb oceniamy bliznich. W Sta-
nach Zjednoczonych przeprowadzono pewnego razu eksperyment, ktdry
mial wykazad, jak istotne jest pierwsze wrazenie. Zaangazowano do nie-
go aktora, ktdrego zadaniem bylo zebranie datkéw od przypadkowych
przechodnidéw na dworcu duzego miasta. Mial twierdzi¢, ze skradziono
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mu portfel, a pienigdze sg mu potrzebne na zakup biletu do domu. Eks-
peryment trwatl trzy dni. Aktor bioracy w nim udziat kazdego dnia za-
chowywat sig inaczej — byl takze inaczej ubrany. Najpierw prezentowat
si¢ przechodniom jako porzadnie odziany biznesmen (z wyraznymi
oznakami zamoznosci) - wowczas zebral ponad 500 dolaréw. Propono-
wano mu takze postawienie drinka, aby mogt otrzasnaé sie z szoku. Na-
stepnego dnia ubrany byt elegancko, aczkolwiek nieformalnie — do jego
rak trafifo wowczas 150 dolardw. Trzeciego dnia eksperymentu przy-
wdziat niechlujng odziez — zagadnigci przez niego przechodnie podaro-
wali mu jedynie 10 dolaréw.

Ciekawa jestem, jakimi rezultatami zakonczytby si¢ podobny ekspe-

ryment w Polsce. Jestem przekonana, ze wnioski bytyby podobne, choé¢
pewnie wyniki finansowe inne — z oczywistych wzgledow. Postawila-

bym jednak $mialq tezg, ze kwoty bytyby zblizone, cho¢ liczone nie

w dolarach, a w ztotéwkach.

Zauwazmy, jak Swietnymi znawcami ludzkich zachowan i schematow,
ktore nami kieruja (w kontekscie przytoczonego przeze mnie powyzej
eksperymentu), okazuja si¢ na przyklad oszusci. Policjanci, ktorzy prze-
stuchuja ich ofiary, dowiadujq si¢ zazwyczaj, ze powodem wiary w dobre
intencje byly migdzy innymi: wzbudzajacy zaufanie wyglad, pewnosé
siebie, wiarygodnos¢ przekazu. Kazdy z wymienionych elementow wy-
myka si¢ jednak klasycznym definicjom: opiera sie bowiem nie na kon-
kretach, a na wrazeniach i uczuciach, jakie wywohuja w nas inni.

Zapamietaj

Zawartos¢ merytoryczna naszej wypowiedzi jest w wielu przypadkach
mniej wazna niz forma przekazu. Im mniej znamy médwce, tym cze-
Sciej oceniamy go przez pryzmat formy, a nie tresci przekazu.

Pierwsze wrazenie tworza takze akcesoria, ktérymi otaczamy sie
w zyciu zawodowym. Pamigtajmy, Zze bacznej obserwacji poddany zo-
staje nie tylko mowca, ale takze wspomagajace go elementy dodatkowe:
materialy prezentacyjne, gadzety oraz akcesoria, jakimi otacza sie pod-
czas wystapienia.

Z szacunkiem odnos$my si¢ wiec do wszelkich elementow w formie
papierowej, ktore pokazujemy stuchaczom: schematéw i wydrukéw
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komputerowych, kart moderacyjnych, materiatéw promocyjnych,
a takze folil prezentacyjnych. Nie zaginajmy rog6éw, nie pozostawiaj-
my plam i §ladéw palcdw, nie rébmy na nich notatek. Bardzo wazne
materialy przechowujmy w plastikowych okladkach. Inng kwestia jest
forma, estetyka i sposob przygotowania wszelkich elementéw dodat-
kowych — tym zagadnieniom poswigcam jeden z kolejnych rozdzia-
16w ksiazki. Dbajmy réwniez o wizytowki: czesto przeciez zdarza sie,
ze po zakonczeniu wystapienia jeste$my o nie proszeni przez shucha-
czy, ktorzy cheg kontynuowaé relacje. Przechowujmy je wiec w spe-
cjalnym etui. Nie przekazujmy wizytowek, ktore maja pozaginane
rogi lub wygladaja tak, jakby przeszly przez dlonie wielu oséb. Przy
okazji warto przypomnie¢, ze z réwnym szacunkiem powinnismy
traktowac takze te bilety, ktorymi kto$ nas obdarowal: nie wyginajmy
papieru i nie bawmy sie nimi — szczegdlnie, kiedy w poblizu znajdu-
je si¢ wihasciciel.

Wazne sa takze wszelkie gadzety dodatkowe. Nie uzywajmy wigc
przy okazjach prezentacyjnych akcesoriéw (miedzy innymi dtugopi-
sow lub noteséw) opatrzonych logo innej firmy. Nie czyfimy tego
szczegllnie w czasie wystapien poza naszym miejscem pracy (na przy-
klad na sympozjach, seminariach i konferencjach). Pamietajmy, ze
w takich sytuacjach powinno nam wyjatkowo zaleze¢ na tym, aby god-
nie reprezentowaé wiasng firme, instytucje lub organizacje, nie zas

- promowa¢ inna.

Zapamietaj

Wizerunek moéwcy budujg réwniez dodatkowe elementy (materiaty
prezentacyjne, akcesoria), ktérymi otacza sie podczas wystapienia.

2.5.
Wizerunek medialny i charyzma — pojecia,
ktore zrobity kariere
Ostatnimi czasy kariere robi réwniez pojecie wizerunku medialnego.

Wiaze si¢ ono oczywiscie ze sposobem postrzegania i obrazem organi-
zacji badz jednostki, kreowanym w $rodkach masowego przekazu. Wi-
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zerunek menedzera, lidera i polityka, ksztaltowany z pomoca medidw
masowych, bez watpienia wplywa na postrzeganie przez otoczenie re-
prezentowanej przez niego firmy, instytucji czy partii politycznej. Istot-
ng rolg odgrywajg w tym przypadku wystapienia w mediach, a szczegél-
nie — co oczywiste — w telewizji.

O pewnych osobach mawia sig, ze sa medialne, potrafig $wietnie za-
prezentowac si¢ w $rodkach masowego przekazu, kocha je kamera. In-
nym wystawia si¢ skrajna ocene braku owej medialnosci, wskazujac na
ich sztywne i zasadnicze zachowania, brak swobody oraz dystansu do
siebie, a nawet poczucia humoru. Zastanéwmy si¢ wiec, czym charak-
teryzuja si¢ osoby, o ktérych mawia sig, ze sq medialne. Zanalizujmy,
w czym tkwi istota tego pojecia. Zdefiniujmy taki wizerunek.

Umiejetno$é wystgpowania na forum — a szczegdlnie przed kamera
telewizyjna — mozna w duzym stopniu opanowaé i wyéwiczyé. Wiedze
na temat nawiazywania oraz podtrzymywania pozytywnych relacji
z dziennikarzami zdoby¢ mozna na szkoleniach z zakresu public i media
relations. Postgpowanie z klasa, elegancja stowa, trzymanie emocji na
wodzy, a takze zachowania etyczne to kwestia §wiadomosci i panowania
nad soba. Wymienione elementy jednak nie wystarcza, aby méwié
0 osobowosci medialnej. Ci, ktorzy jg maja, potrafig dobrze prezentowaé
si¢ na forum, przyciaga¢ uwage oraz wzbudzaé zainteresowanie swoim
przekazem. Pozostaja przy tym naturalni i swobodni. Najwazniejszymi
elementami pozytywnego wizerunku medialnego sa entuzjazm i pasja
(przejawiajace si¢ dynamicznym zachowaniem), a takze charyzma, kto-
ra definiuj¢ ponizej.

Kazdy z nas jest w stanie wymieni¢ przynajmniej kilka znanych
sobie 0s6b z charyzma. Takie osobowosci znalezé mozna nie tylko
w $wiecie kultury, biznesu czy polityki, ale takze w najblizszym nam
otoczeniu. Znamy $wietnych, charyzmatycznych szeféw zespotéw,
pod ktorych kierownictwem realizowane sa Smiate projekty. Pamieta-
my nauczycieli, ktérych osobowos¢ powodowata, ze uczniowie zaczy-
nali interesowac si¢ dang dziedzing wiedzy — mimo ze wczesniej byta
im ona obojetna. Charyzma jest takze jedna z wazniejszych cech do-
brych méwcéw, ktorzy whasnie dzigki niej skupiajg na sobie uwage
stuchaczy, a w konsekwencji wzbudzaja zainteresowanie tym, co maja
do przekazania.
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2.6.
Cechy wyrdzniajace osobowosci
charyzmatyczne

Jakimi cechami wyrdzniajg si¢ charyzmatyczne osobowosci? Otdz
przede wszystkim osoby takie majg $wiadomo$¢ posiadania mocnych
stron 1 wlasnie ten element wplywa na pozostate ich zachowania. Moze
powodowac, ze szybciej od innych przyjmuja wszelkie wyzwania. Kie-
ruja si¢ takze odwaga w podejmowaniu szybkich, niekiedy ryzykownych
decyzji. Charyzmatyczne osoby wyrdznia takze umiejgtnosé zycia ,,tu
i teraz”. Przejawia si¢ ona miedzy innymi tym, ze nie odktadaja plandw,
checi 1 zamierzen na nieokreslona przyszios¢. Poza tym potrafig nie tyl-
ko korzysta¢ z kazdej okazji do wlasnego rozwoju i zbierania cennych
do$wiadczen, ale takze cieszy¢ si¢ tym, co juz udalo si¢ im zrealizowac.
Zdecydowanie obce jest im uczucie frustracji. Osoby z charyzma wyka-
zuja zainteresowanie innymi — przejawia si¢ to na przyklad checig na-
wigzywania nowych, a takze umiej¢tnoscia podtrzymywania dawniej
zawartych znajomosci. Nie czuja obaw przed kontaktem z nieznajomy-
mi, potrafia w interesujacy sposob prowadzi¢ wszelkie rozmowy — na-
wet na najbardziej btahe tematy. Poza tym dysponuja wazng umiejgtno-
$cig przekazywania innym swojego zapatu i inicjatywy — czynia to,
rozprawiajgc migdzy innymi z wielkim zaangazowaniem o wlasnie re-
alizowanych projektach i planowanych przedsigwzigciach. Taki sposob
komunikowania si¢ z otoczeniem szybko zjednuje im zwolennikow.
Charyzmatyczne osoby opanowaly takze umiejetno$é okazywania uczué.
Nie tylko potrafia prezentowac wilasne emocje — rado$¢, zadowolenie,
entuzjazm, zaniepokojenie, ale takze szybko dostrzegaja je u innych.
Nalezg do tych, ktére najszybciej reagujg wspoétczuciem i chgcia niesie-
nia pomocy. Poza tym w odpowiedni sposob operuja mowg ciala, trak-
tujac ten wlasnie element jako wzmocnienie przekazu werbalnego.

Charyzma jest takze czesto wynikiem oryginalnego profilu oraz in-
dywidualnego stylu i klasy. Ktos, kto nie wyrdznia si¢ na tle innych osob
o podobnych do$wiadczeniach, raczej nie jest w stanie przekonac ich do
swoich idei. Pamigtajmy, Ze jedynie starannie budowany, spojny 1 przede
wszystkim oryginalny wizerunek osobisty moze stanowi¢ potwierdzenie
charyzmy. Zestawienie dziesieciu najwazniejszych elementéw wyzna-
czajacych osobowos¢ charyzmatyczng prezentuje w tabeli 2.2.
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Tabela 2.2. Dziesie¢ cech osobowosci charyzmatycznej

Lp.|” Cechy Q‘s’obdwo’é.civcha'ryzmaty‘cznej

1. | Swiadomosd posiadania mocnych stron

2. | Odwaga w podejmowaniu ryzyka

3. | Swiadomos¢ zycia ,tu i teraz”

4. | Gotowos¢ do podejmowania szybkich decyzji )
5. | Umiejetnos¢ przekazywania innym zapatu, inicjatywy i zaangazowania
6. | Zainteresowanie innymi

7. | Umiejetno$¢ okazywania uczué

8. | Odpowiednia mowa ciata

9. | Oryginalny profil wiasnej osoby

10. | Indywidualny styl i klasa

Zrédto: opracowanie wiasne.

Proponuje zanalizowaé cechy swojej osobowosci pod katem zacho-
wan charyzmatycznych. Zastandwmy si¢ przede wszystkim nad tym,
Czy mocne strony naszej osobowosci znajduja odzwierciedlenie w re-
alizowanych i planowanych przez nas dziataniach. Czy gotowi Jjestesmy
podejmowa¢ szybkie decyzje — nawet te ryzykowne? Czy niezadowo-
lenie lub frustracja nie przestaniaja nam radosci z osigganych sukce-
sow? Czy czgsto udaje nam si¢ przekonaé otoczenie — na przyktad
wspétpracownikéw, kolegow, zespot — do realizacji nowego i wymaga-
jacego wysitku projektu? Czy jestesmy w stanie przekazac i Innym nasz
zapal i nasze zaangazowanie, a tym samym zyskaé zwolennikéw lub
oddanych wspo}pracowmkow‘7 Zastanéwmy si¢ takze, czy potrafimy
szczerze interesowac sig tym, co pragng nam przekazaé osoby z nasze-
go otoczenia? Czy umiejetnie okazujemy uczucia? Czy nasza mowa
ciata stanowi uzupelnienie wypowiadanych przez nas informacji? Czy
na tle innych wyrézniamy si¢ oryginalno$cia i indywidualizmem?

Pragng podkresli¢, ze nad wieloma elementami mozna popracowaé

—na przykiad nad umiejgtnoscia przekazywania innym zapatu i zaanga- |

zowania. Podobnie jest z mowg ciata — t¢ odpowiednia, wzmacniajgca
sif¢ przekazu, mozna wyéwiczyé. Mozna nauczy¢ sie tez okazywacé in-
nym zainteresowanie. Mozna wzmocni¢ w sobie §wiadomo$¢ posiadania
mocnych stron, a takze wypracowac indywidualny styl (cho¢ potrzeba
na to lat pracy).
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Zwrocmy uwage na sposob prezentacji wyrézniajacy charyzmatycz-
nych méwcow. Sa oni przede wszystkim w stanie przykué uwage oto-
czenia, za$ w konsekwencji wzbudzi¢ zainteresowanie tym, co maja
do powiedzenia. Stuchacze, zachgceni trescig przekazu takiego mow-
cy, nie tylko aktywnie wspotuczestniczg w wydarzeniu, ale takze zy-
skuja impuls do dalszych kontaktow oraz udziatu w kolejnych wysta-
pieniach tej osoby.

Jezeli wigc zalezy nam na sukcesach w dziedzinie wystapief publicz-
nych — szczegolnie tych o charakterze perswazyjnym — postarajmy sie
wzmocni¢ te elementy, ktére sktadajq si¢ na charyzmatyczng osobowosé.
W kazdej sytuacji zycia zawodowego (a takze prywatnego) pamietajmy
o roli, jaka w kontaktach interpersonalnych odgrywa pierwsze wrazenie.
Starajmy sig tak ksztattowac nasz wizerunek osobisty, aby potwierdzaé
profesjonalizm, kompetencje i umiejetnosci.

F‘ Z praktyki

Charyzmatyczny Winston Churchill,
czyli wada zaletg

Historia zna wielu charyzmatycznych méwcéw. Wyrazistym wizerun-
kiem charakteryzowali sie miedzy innymi znani politycy: Abraham
Lincoln, Franklin Roosevelt, Winston Churchill, Martin Luther King,
John Fitzgerald Kennedy, Ronald Reagan. Nie kazdy z nich prezento-

- wat jednak podczas wystgpien na forum zachowania idealne: Lincoin
méwit wysokim i nieprzyjemnym w odbiorze gtosem [D. Carnegie, Po
szczeblach sfowa. Jak stac sie doskonatym mdwca i rozmdwceg, thum.
D. Piotrowska, Studio Emka, Warszawa 2009, s. 85], Churchill miat
wade wymowy. Obaj przemawiali jednak zarliwie, z zapatem i nie-
zwyktym wrecz zaangazowaniem, dzieki czemu ich niedociagniecia
nie skupiaty na sobie uwagi stuchaczy.

Winston Churchill uczynit nawet swoja wade wymowy rozpoznawal-
nym elementem. O stynnym greckim mdéwcy Demostenesie opowia-
dano, ze aby pozby¢ sie jakania, ¢wiczyt glodne przemawianie, trzy-
majac w ustach krzemien. Podobnie byto w przypadku Churchilla:
w mitodosci cierpiat z powodu wady wymowy (wypowiadane przez nie-
go ,s” brzmialo jak $wiszczace ,sz") i szukat fachowej pomocy. Jeden
z lekarzy, stwierdzajac brak jakiegokolwiek anatomicznego defektu,
polecit mu powtarzanie na gtos zdania: ,The Spanish shops I cannot
see for they are out of sight”. Churchill zwatpit, ze kiedykolwiek uda
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mu sie poprawi¢ wymowe - zmienit wiec wade w zalete [G. Thomas,
Z&hne unter dem Hammer. Churchills Kriegszischeln, ,Frankfurter
Allgemeine Zeitung” (Aktuell - Feuilleton - Der Kommentar), http://
www.faz.net, 30 czerwca 2010].

Stynnego brytyjskiego polityka cechowatl dystans wobec wiasnej
osoby. Znany byt z ceinych powiedzen, z ktérych wiele przeszto do
historii. Byt réwniez bohaterem anegdot - przytocze dwie z nich, do-
tyczace wystapien publicznych [A. Pettyn, R. Pettyn, Wielka ksie-
ga anegdot, Kleks, Bielsko-Biata 1998, s. 60-61]. Winston Churchill
podczas pewnego przemowienia w parlamencie wprawit w zdumienie
stuchaczy, przytaczajac z pamieci dziesigtki danych liczbowych. Se-
kretarz zapytat go potem, w jaki spos6b zdotat zebra¢ w tak krotkim
czasie te wszystkie informacje, skoro jego zdaniem potrzeba by na
to przynajmniej pot roku. Churchill udmiechnat sie wéwczas i stwier-
dzit: ,Mozliwe. Licze na to, Ze naszym przeciwnikom tyle samo czasu
zajmie udowodnienie, ze te liczby sa fatszywe”. Druga anegdota do-
tyczy szczerego podejscia stuchaczy do wystgpien. Winston Churchill
opowiadat, ze pewnego razu, gdy goscit w Manchesterze, rozbawit
go burmistrz miasta. W czasie bankietu burmistrz spytat go: ,Panie
premierze, czy pozwolimy gosciom, aby jeszcze sie bawili, czy moze
zechce pan teraz przemdwié?”.

Podsumowanie rozdziatu

Wystepowanie na forum publicznym to umiej¢tno$c, ktora nie powinna
by¢ obca wspdlczesnym profesjonalistom. Osoby charyzmatyczne,
a takze te o pozytywnym wizerunku osobistym, szybciej od innych
wzbudzaja zainteresowanie tym, co maja do powiedzenia: zaréwno
w sali konferencyjnej, jak i srodkach masowego przekazu. Budujg tym
samym Swojg perswazyjna przewage.

W wielu wypadkach — szczegolnie podczas krotkich wystapien, kto-
re nie zawierajg rozbudowanego elementu merytorycznego — wazne sa

wrazenia i emocje, jakie méwca wywotuje u odbiorcow. Mozna powie-

dzie¢, ze prym wiedzie wowczas nie tresé, a forma przekazu.

Wizerunek to subiektywny obraz osoby, przedsigbiorstwa, instytucji
lub organizacji, budowany w otoczeniu na podstawie dochodzacych do
niego informacji oraz opinii. Kreowaniu profesjonalnego wizerunku
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osobistego stuza: ksztaltowanie sity pierwszego x\./r‘a:Zepia., znajomgéc’
sasad operowania stowem, panowanie nad gestan.n i mlimlka,, lll.lllej(;t-
noéé budowania autorytetu oraz opanowanie sztuki rozwiazywania 1‘<on—
fliktow. Publiczny obraz menedzera, specjalisty lub przedstawiciela,
ksztaltowany w $rodkach masowego przekazu, ma .wpi'}fw na postrzega-
nie przez opinig publiczna firmy, ins:tytucji, organizacji lub grupy spo-
tecznej, ktora dana osoba reprezentuje.

Moje rady

Przyjrzyj si¢ powszechnie cenionym oraz szanowanym os.(')bom z twq-
jego otoczenia zawodowego (lub ze $wiata biznesu, mgdmw, pohtyk})
{ zastanow sig, za co sg one najbardziej cenione przez innych. Pomy'sL
jakie elementy ich wizerunku wywieraja na tobie najwiqksze' wraZenrxe.
Poddaj analizie ich charyzmatyczne zachowania — szczegblnie te, ktore
najbardziej ci imponuja.

Dokonaj analizy samego siebie pod katem cech charyzmatycznych.
7Zastanow sie, ktore z nich posiadasz. Pomysl, nad jakimi musisz popra-
‘cowaé. Mozesz przy tym wykorzysta¢ umieszczong W tym rozdziale
tabele 2.2, w ktérej znajduje si¢ zestawienie dziesieciu cech. chaxygma—
tycznej osobowosci. Opracuj nastgpnie osobisty plan rozwoju, obejmu-
jacy pozadane zachowania.



Rozdziat 3
Aspekt zewnetrzny, czyli jak
cie widza, tak ci¢ pi1sza

Ztota mysl

Aby odnies¢ sukces, nalezy wygladac tak,
jakby juz sie go odniosto.

Valentin Polcuch (1911-1989), publicysta, poeta

W rozdziale...

Przeanalizujemy, jaka role w wystapieniach publicznych petni wygiad
mowcy. Zastanowimy sie, czy za jego pomocg mozna podkreslac pro-
fesjonalizm, wzmacniaé wiarygodno$¢ oraz budowaé site perswazji.
Podamy przyktady elementdéw stroju mile widzianych, a takze nie-
wskazanych w sytuacjach prezentacyjnych. Omoéwimy réwniez kwe-
stie tego, jak ubieraé sie z mysla o wystapieniu przed kamerg.

- Odziez, jaka nosimy, stanowi okreslony sygnat dla otoczenia. Mozemy

za jej pomoca okre$la¢ nasz status, pozycje spoteczna, profesje, a nawet
nastrdj. Sa tacy, ktérzy w ten sposob sygnalizuja swoje pasje i zaintere-
sowania (miedzy innymi muzyczne), przynalezno$¢ do okreslonej grupy
spotecznej (na przyklad subkultury), artystyczne zamitowania. Ubidr,
w ktérym wykonujemy obowiazki zawodowe (a wystapienia oraz pre-
zentacje publiczne bez watpienia do nich naleza), powinien spetnia¢

-okre$lone wymogi. Mimo ze podobno nie szata zdobi cztowieka, wyglad

jest bez watpienia jednym z istotniejszych elementéw, ktore buduja site
pierwszego wrazenia. Bardzo czgsto oceniamy innych po stroju, w jakim
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si¢ nam pokazujg. Specjalisci mawiaja, ze nawet 75% wszystkich infor-
macji, ktore czerpiemy ze swiata zewngtrznego, dociera do nas poprzez
zmyst wzroku. W kwestii oceny sytuacji inne zmysly pozostajg wige
w tyle.

Fachowcy zajmujacy si¢ tematem etykiety w relacjach stuzbowych
mawiaja, ze dostosowany do sytuacji i oczekiwan otoczenia ubidr jest
przejawem szacunku wobec innych. Nie nalezy sie wigc dziwié, ze
w wielu korporacjach, instytucjach czy urzedach zwraca si¢ szczegdlng
uwage na wyglad osob, ktore je reprezentuja. Twierdzi sig, ze odziez
bardzo formalna powinni nosi¢ przede wszystkim ci pracownicy, ktdrzy
maja bezposredni kontakt z klientami. Niekiedy zezwala si¢ jednak na
wicksza swobode: bywa, ze kadra innych dzialéw (takich, w ktérych
relacje z otoczeniem sa ograniczone lub odbywaja si¢ jedynie telefonicz-
nie) nie jest kregpowana jakimis szczegdlnymi wymaganiami w kwestii
garderoby. W takich przypadkach wszystko zalezy od kultury firmy (o
tym zagadnieniu wspomniatam w poprzednim rozdziale).

Wielu osobom elementy wygladu (w tym ubiér) wydajg si¢ blahe
i nieistotne. Wychodza one z zatozenia, ze liczy si¢ jedynie ich wiedza
oraz doswiadczenia, a takze to, co majg stluchaczom do przekazania.
Choé mogg zrozumiec taka postawe (a takze przekonanie o jej stuszno-
sci), zdecydowanie nie bagatelizowalabym aspektu wygladu zewnetrz-
nego. Pamigtajmy przede wszystkim o tym, czego w danej sytuacji ocze-
kuja od nas odbiorcy. Postarajmy dostosowac sie réwniez do ich
wyobrazen o idealnym moéwcy. Wyglad, ktéry budzi zaufanie i potwier-
dza profesjonalizm, réwniez jest elementem perswazji: chcac przekonad
do siebie innych, wykorzystujmy wszelkie instrumenty stuzace wzmac-
nianiu naszej wiarygodnosci.

W poprzednim rozdziale analizowatam, jak wazna rol¢ w relacjach
interpersonalnych pelni pierwsze wrazenie. Zanim jako moéwcy wypo-
wiemy stowa rozpoczynajace wystapienie, stuchacze dokonaja wstepnej
oceny, kierujac si¢ jedynie elementami naszej zewnetrznosci: wygladem,
wyrazem twarzy, ubiorem. Przygotowujac si¢ do takich sytuacji, powin-
nismy wigc zadbac o kilka szczegdtéw bezposrednio zwigzanych z tym,
jak prezentujemy si¢ od strony wizualnej.

Cytowany przeze mnie na wstgpie tego rozdziatu Valentin Polcuch
przewrotnie twierdzil, ze aby odnies¢ sukces, nalezy wygladacd tak, jak-
by juz si¢ go odniosto. W tym stwierdzeniu — ktére przypomina powie-
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dzenie jak ci¢ widza, tak cig pisza” - jest wiele prawdy. Pgmiqtajm){
jednak, aby kierujac si¢ tq my$la, nie popada¢ w przesade i w kazdej
sytuacji wykazywaé zdrowy rozsadek oraz umiar.

Zapamietaj

Odpowiedni ubior méwcy jest przejawem jego szacunku wobec stu-
chaczy i potwierdzeniem powaznego traktowania sytuacji, w jakiej
sie znalazt.

Stare perskie przystowie méwi, ze zewnetrznos¢ czlowieka jes't stro-
ng tytulowa jego wngtrza. To powiedzenie mozemy odnisas’é ré\{vmez do
zycia zawodowego. Odziez, ktora zaktada sie do pracy, jest migdzyna-
rodowym standardem, przestrzeganym na roznych kontynem:ach. Trady-
cyjna reguta dotyczaca ubioru, ktdra przyjeha sie w wielu kraj ach, brzm}z
JIm wyzsze stanowisko, tym ciemniejszy garnitur”. Wiele korporacji
ustala zasady dotyczace stroju, w jakim ich kadry przychodza do pracy.
Moéwimy wowczas o pojeciu dress code, czyli regutach scisle okr.es'laja;
cych, w czym mozna, a W czym nie wypada pojawi¢ si¢ w firmie. Tak
dzieje sie na przyktad w ustugach, bankowosci lub korporacjach praw-
niczych — w niektorych z nich okresla si¢ nawet dozwolona kolorystyke
krawatow, butdw oraz rajstop i lakieréw do paznokei. To bardzo sztyw-
ne zasady, ale wybaczmy je migdzynarodowym koncernom, reprez‘enu.l-
jacym branze, w ktérych nie ma miejsca na fantazje czy obnoszenie si¢

- z artystycznymi upodobaniami.

3.1.

Dress code 1 etykieta ubioru shuzbowego

Zanim przejdziemy do osoby mowcy 1 jego ubioru, zastanowmy sig,
jakie ogolne prawa panuja w tej kwestii. O czym nalezy pamigtac przy
kompletowaniu stuzbowej garderoby? Czy mozna mowi¢ o zasadach
dress code obowiazujacych méwcow, ktérym szczegolnie zalezy na po-

_ zytywnym wizerunku i postrzeganiu ich jako profesjonalistow?

Najwaznicjsza zasada dotyczaca odziezy do pracy jest klas:yka, ktéra
nie wychodzi z mody po jednym sezonie. Wybierajmy tradycyjne fasony,
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Tabela 3.1. Ubidr damski w zyciu zawodowym

_'To, co niewskazane To, co mile widziane

e Krotkie i ciasne spodnice @ Spadnice o diugosci do polowy
@ Bluzki odstaniajace ramiona kolana

i brzuch

@

Bluzki z rekawami i kotnierzem

L}

e Odziez z przeswitujacych tkanin Nieprzejrzyste jednobarwne

& Gote nogi tkaniny
e Sandaty lub obuwie odstaniajace | ® Rajstopy (nawet w upalne dni)
palce ¢ Czotenka na niewysokim obcasie
e Glebokie dekolty ¢ Jasny lakier do paznokci
® Widoczne fragmenty bielizny ¢ Skromna fryzura
s Ostry makijaz ¢ Stonowany makijaz
1 e Duza ilos¢ bizuterii e Skromna bizuteria

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 3.2. Ubiér meski w zyciu zawodowym

To, co niewskazane To, co mile widziane

£

Zbyt dtugie (lub krétkie) nogawki e Spodnie lekko opadajace na buty
¢ Nieodpowiednia dtugos¢ krawata | e Koniec krawata na wysokosci

* Gota skéra nég znad krawedzi paska
skarpet

Diugie ciemne skarpety bez

* Jasne garnitury wieczorem wzoréw

s Krawaty w infantylne wzory ® Koszule z dtugim rekawem

e Mokasyny, sandaty, obuwie e Krawaty o stonowanym wzorze
sportowe e Wigzane ciemne pétbuty

e Brazowe buty i garnitury po 18.00 | e Elegancki pasek do spodni

¢ Bizuteria (tancuchy, kolczyki, ¢ Zegarek i obraczka jedyng
sygnety) bizuterig

e Niestarannie wygolone wiosy na szyi | ® Eleganckie spinki do mankietéw

Zrédio: opracowanie wiasne.

a takze tkaniny jednobarwne lub o spokojnych kolorach w tej samej to-
nacji. Robiac zakupy zgodnie z tymi wytycznymi, skompletujemy garde-
robg, w ktorej wszystkie elementy do siebie pasuja. W zyciu zawodowym
oczekuje si¢ od nas zazwyczaj garnituréw, garsonek oraz wszelkich ze-
stawow. W takiej odziezy prezentujemy si¢ powaznie i profesjonalnie,
wzbudzamy takze zaufanie. W doborze stuzbowej garderoby kierujmy
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sie zasada, ktéra mowi, ze lepiej mie¢ mniej rzeczy porzadnych niz wig-
cej byle jakich. Siggajmy wigc po odziez solidng, z dobrych gatunk_owo
tkanin. Kupujac stroje, ktére tatwo si¢ gniota, pomyslmy, jak bedziemy
w nich wygladaé na przyktad po o$miu godzinach spedzonych za biur-
kiem lub po dlugiej podrézy (samochodem czy pociagiem). Pod tym
wzgledem oszczedno$¢ nie poptaca i zdecydowanie lepiej dysponowac
szafa o skromniejszej zawartosci, ale lepiej zaopatrzona.

W zyciu prywatnym mozemy pozwoli¢ sobie na petna swobode —
zapomnijmy o niej jednak, kompletujgc odziez do pracy. Jakie grzechy
i grzeszki zdarza si¢ nam popetnia¢? Panie wkladaja na przyktad zbyt
krotkie i ciasne spddnice oraz bluzki odstaniajace ramiona i brzuch, wy-
bieraja odziez z przeswitujacych tkanin, pokazuja fragmenty bielizny,
preferuja ostry makijaz i duza ilos¢ bizuterii. Panowie nosza nieodpo-
wiednio zwigzane krawaty w infantylne wzory, pokazuja gota skére nog
znad krawedzi skarpet, zakladaja jasne garnitury na wieczor, dobieraja

. obuwie o swobodnym charakterze do formalnych strojéw. Dbajac o pro-

fesjonalny wizerunek, powinnismy unikac takich zachowan.

W tabelach 3.1 oraz 3.2 prezentuj¢ praktyczne zestawienia ele-
mentow, ktore sa mile widziane lub niewskazane w odziezy oraz wy-
gladzie w sytuacjach zawodowych. Dotycza one zaréwno kobiet, jak
i mgzezyzn.

Zapamietaj

Ubidr, w jakim prezentujemy sie w sytuacjach zawodowych, jest
jednym z elementdw potwierdzajgcych nasz profesjonalizm, a takze
wzmacniajacych site perswazji.

3.2.

Ubi6r potwierdzajacy profesjonalizm
1 kompetencje méwcey

Przygotowujac si¢ do wystapienia, pamigtajmy o wygodnym 1 przede
wszystkim dostosowanym do sytuacji ubiorze. Zwréémy baczng uwage
na to, aby wybrany str6j byt komfortowy. Dobrze takze mie¢ swiado-
mo$¢, ze niezle si¢ prezentujemy. Niedostosowana do sytuacji odziez,
a takze $wiadomo$¢, ze wyglada si¢ w niej nieodpowiednio, moze po-
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wodowad, ze zamiast koncentrowac si¢ na merytorycznej czesci wystg-
pienia, my$le¢ bedziemy o aspekcie zewngtrznym. Doswiadczeni mow-
cy wiedzg, ze pewne grupy odbiorcow (szczegdlnie kobiety) potrafig
analizowac kazdy szczegdt ich ubioru: od butdéw po dodatki.

Strdj profesjonalnego méwcey powinien by¢ przede wszystkim for-
malny i klasyczny. Tak zwana spokojna elegancja potwierdzi powazny
stosunek do audytorium i przede wszystkim nie odwroci uwagi stucha-
czy od prezentowanych informacji. BadZmy ostrozni z ekstrawagancja
— mozemy pozwoli¢ sobie na nig jedynie w przypadku szczegdtow (ta-
kich jak oprawki okularéw, zegarek, odwazniejszy wzor krawata). Ory-
ginalny ubiér mowcy z entuzjazmem przyjma tylko mato konserwatyw-
ne grupy odbiorcow (na przyklad studenci, artysci). Pamigtajmy jednak,
ze w kazdej sytuacji kontaktu z ré6znymi stuchaczami reprezentujemy
swoja firme lub instytucje — nasz wizerunek powinien wigc by¢ spdjny
z jej obrazem.

Warto wobec tego wystgpowaé publicznie w garniturach, garsonkach,
kompletach. Ten rodzaj stroju podkresla nasze kompetencje, sugeruje
pewno$¢ siebie oraz wskazuje na profesjonalizm. Wazne jest takze to,
ze mdéwcy bardzo dobrze prezentuja si¢ w solidnych zestawach, ztozo-
nych z dwdch czescei — dotyczy to réwniez oséb o tak zwanych ktopotli-
wych figurach. Dobrze skrojone garnitury oraz §wietnie uszyte garsonki
maskujg wiele niedoskonatosci sylwetki. Pamigtajmy, ze wspotczesni
mowcy, ktorzy prowadza swoje wystapienia na stojaco, poruszajac sig
przy tym po dostgpnej im powierzchni, obserwowani sa przez stuchaczy
pod réznym katem, w wielu sytuacjach, rowniez z boku oraz tyhu.

Przyjrzyjmy si¢ dtugosciom poszczegolnych czgsci garderoby, ktore
najlepiej sprawdzaja si¢ sali prezentacyjnej. Najodpowiedniejsza dla pan
jest spodnica lub sukienka konczaca si¢ w okolicach potowy kolana. Zle
prezentuje si¢ krotka lub bardzo dhuga: pierwsza moze odwrdci¢ uwage
od kompetencji kobiety, druga sugeruje chec ukrycia si¢ za powltdczysta
szata i wywoluje skojarzenia bardziej artystyczne niz prezentacyjne. Pa-
nowie powinni zwrdci¢ uwagge na dlugosé krawata — zaréwno za dlugi,
jak i zbyt krotki moze skupi¢ uwage na wygladzie méwcy, a nie na za-
sadniczych elementach wystapienia. Unikajmy bluzek 1 koszul z krotki-
mi rekawami: mankiet meskiej koszuli powinien wystawac spod rekawa
marynarki, podobnie jak fragment damskiej bluzki spod rekawa zakietu
(to jedna z wazniejszych zasad elegancji). Wyjatkowo nieprofesjonalnie

e
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wygladaja spore fragmenty nagiego ciata (nawet w upalne dni) — paniom
proponuje w takich sytuacjach przewiewne zakiety o diugosci rekawow
3/4. Panow niestety w formalnych sytuacjach obowiazujg koszule z diu-
gimi rekawami oraz marynarki.

Pamigtajmy o odpowiednim i dopasowanym do ubioru obuwiu: naj-
lepiej w stonowanym kolorze (zgodnie z klasycznymi zasadami elegan-
cji powinno by¢ ono najciemniejszym elementem stroju). W przypadku
panéw sprawdzg si¢ tradycyjne i wigzane potbuty (inne fasony, nie
wspominajac na przyktad o mokasynach, nie sg wskazane). Dla pan naj-
odpowiedniejsze beda czotenka na niezbyt wysokim obcasie. Mnie;j for-
malne jest obuwie odkryte: jezeli kobieta ma zamiar po nie siggnad,
powinna pamigtac, ze bardziej eleganckie sa buty z zakrytymi palcami
i odkryta pietg niz takie z zakryta pigta i odkrytymi palcami.

W przypadku probleméw z dostosowaniem ubioru do sytuacji pre-
zentacyjnej pamigtajmy, ze zawsze mozemy odwota¢ si¢ do klasycznych
zasad etykiety w dziedzinie stroju w relacjach zawodowych. Reguly,
ktére sprawdzaja si¢ w sytuacjach stuzbowych, zdaja egzamin rowniez
podczas wystapien publicznych.

Zapamietaj

Zadbaj o to, aby ubidr, w jakim prowadzi¢ bedziesz prezentacje, byt
formalny, klasyczny, a takze elegancki i staranny.

3.3.

Odstepstwa od reguty,
czyli stroje nieformalne. Inne elementy
wygladu mowcy
Czy w kazdej sytuacji prezentacyjnej moéwca powinien wyglada¢ row-
nie klasycznie, stonowanie i formalnie? W pewnych przypadkach moz-

na oczywiscie pozwoli¢ sobie na wigcej — chocby na ubidr w stylu tak
zwanej sportowej elegancji. Jezeli bedziemy na przykiad prowadzié

‘szkolenie w osrodku wypoczynkowym poza miastem i mamy pewnosc,

ze jego uczestnicy ubrani bedg nieformalnie, mozemy pozwoli¢ sobie
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na wigcej swobody i dostosowacé si¢ do sytuacji (w rozsadnym stop-
niu). Nie jest oczywiscie wskazane, aby prezentowaé sie réwnie niezo-
bowiazujaco, jak shuchacze. Nie nalezy wigc wkiadaé na taka okazje
na przyktad kolorowego bawelnianego podkoszulka, krétkich spode-
nek czy sandatéw. Lepiej zdecydowaé si¢ na koszule (lub bluzke)
o sportowym kroju, jasniejsze spodnie (lub spodnicg) oraz petne (choé
1zejsze) obuwie.

I jeszcze jedna uwaga. Ot6z wyglad profesjonalnego mowcy powi-
nien by¢ przede wszystkim schludny. Osoby prezentujace sie niechlujnie
moga, niestety, zosta¢ ocenione przez stuchaczy jako réwnie niestaranne
takze na innych polach — w tym w swojej dziedzinie zawodowej. Pamie-
tajmy o tym niebezpieczenstwie. Jezeli na przyklad udajac si¢ na miej-
sce wystgpienia, bedziemy i$¢ po blocie albo $niegu i tym samym po-
brudzimy obuwie, wezmy ze sobg szmatke lub specjalng gabke
nasaczong pasta. Przed wejsciem do sali prezentacyjnej oczysémy buty.
W ekstremalnych przypadkach (na przyktad w zimie) zabierzmy ze soba
na zmiang druga parg obuwia.

Warto rowniez wspomnie¢ o innych elementach wygladu méwcy, na
ktére zwroca uwage stuchacze. Mam na mysli migdzy innymi fryzure,
zarost oraz stan uzebienia. Grzechem pandw jest noszenie dtugich wio-
séw — mimo ze faz¢ miodzienczego buntu maja juz za sobg, za$ pan —
rozpuszczonych, fantazyjnych fryzur. Najlepiej sprawdza sie wiec krét-
kie whosy (w przypadku mezczyzn) oraz upiete fryzury (u kobiet, ktdre
maja wlosy dlugie). Nieprofesjonalnie u pandw wyglada, niestety, bujny
zarost: sumiaste wasy i dlugie brody, ktdre moga sugerowad, ze ich wia-
Sciciele pragna si¢ za nimi ukry¢. Uzgbienie rOwniez ma znaczenie: pa-
migtajmy, ze twarz (a szczegdlnie oczy i usta) silnie przykuwa uwage.
To naturalne, Ze stuchajac wystapienia, patrze¢ bedziemy na zeby méw-
cy. Zlosliwi zartuja nawet, ze osoby, ktére w Stanach Zjednoczonych lub
Europie Zachodniej rozpoczynaja kariere polityczng (maja wiec w pla-
nach wiele przeméwien), zaczynaja od wizyty u stomatologa. Swiado-
mos$¢ posiadania zdrowych i tadnych zgbéw wywotuje u wielu osob
chec czgstego oraz szczerego u$miechania si¢. W jednym z kolejnych
rozdziatéw, ktéry poswigcam mowie ciala, zwracam uwage na to, jak
istotng role pelni ujmujaca mimika mowcy.

Dopracujmy réwniez inne szczegoty wygladu. Wielu osobom wyda-

ja si¢ one nieistotne — ja jednak podkresle, ze wplywaja na postrzeganie

mowcy przez odbiorcow. Majac zamiar wyglosi¢ przemowienie, oproz-
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nijmy przede wszystkim kieszenie marynarki, zakietu oraz spodni z nie-
potrzebnych w tej sytuacji przedmiotéw. Wyjmijmy klucze (zazwyczaj
nosimy ich kilka naraz), telefony komdrkowe, papierosy i zapalniczki,
dlugopisy czy portfele. Wypychaja one kieszenie, co powoduje, ze mow-
ca wyglada nieelegancko, a nawet niechlujnie. Paniom, kt6re noszg po
kilka bransoletek jednoczesnie, proponuj¢ na czas wystapienia zrezy-
gnowa¢ z tej ozdoby. Uderzajace o siebie przy kazdym ruchu i wydaja-
ce dzwieki elementy bizuterii (podobnie jak na przyktad dtugie, zbudo-
wane z wielu drobniejszych elementéw kolczyki) niepotrzebnie
odwracaja uwage shuchaczy od tresci przekazu.

Zapamigtaj

Profesjonalny oraz budujacy zaufanie wyglad méwcy tworza réw-
niez takie elementy, jak czyste obuwie, staranna fryzura, zdrowe
i fadne zeby.

3.4.

Kolory w ubiorze profesjonalnego méwcy.
Zasady magicznej dziewiatki

Nie bez znaczenia jest réwniez kolorystyka ubioru méwcy. Nie ulega
watpliwosci, Ze barwy dzialaja na nas bardzo silnie, wywohijac okreslo-
ne skojarzenia i pobudzajac wyobrazni¢. Zwiazane sa z kultura: bywa,
ze ten sam kolor ma w réznych rejonach $wiata inne znaczenie. Istnieja
osoby tak wrazliwe wizualnie, ze z niezwyktym rozmystem wybierajq
ubrania, elementy wyposazenia wnetrz, a nawet dodatki, jakimi otacza-
jasig¢ w zyciu zawodowym. Podkreslaja, ze barwy wplywaja na ich na-
strdj. Nie ulega watpliwosci, ze kolorami nam najblizszymi sq te, ktore
wybieramy dla swojej odziezy.

Barwy majg okre$lona symbolike. Niektore z nich sa przez nas jed-

noznacznie odbierane i interpretowane. Orzezwiajaca zielen jest symbo-
lem wszystkiego, co zwiazane z natura, ekologia, harmonia. Z6K i po-

- maraficz rozgrzewaja, oraz ozywiaja. Dzialajaca pobudzajaco czerwien

jest dla wielu kolorem mitosci, a dla innych — wojny 1 rewolucji. Fiolet
1 burgund to barwy tajemniczosci oraz dostojenstwa. Czern wzbudza
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respekt i szacunek oraz kojarzy si¢ ze smutkiem, cho¢ nie we wszystkich
kulturach jest kolorem zatoby. Blekit chtodzi i stwarza dystans, cho¢
podobnie jak biel moze symbolizowac niewinno$¢. Rz kojarzy si¢ z ko-
biecoscig i stodycza.

Kolory stroju do pracy nie powinny by¢ jaskrawe, a wzory — krzykli-
we. Nasz profesjonalizm potwierdza odziez we wszelkich odcieniach
granatu, bekitu i szarosci (barwy te nazywane sa kolorami dyplomaciji),
a takze w czerni i bieli. W $wiecie biznesu i polityki wyjatkowo dobrze
odbierane sa granatowe i szare garnitury oraz garsonki w zestawieniu
z blgkitnymi (lub w innych pastelowych barwach) koszulami 1 bluzkami.
Takie zestawy prezentuja si¢ w codziennych sytuacjach o wiele lepiej
niz na przyktad mocna czerfi garnituru z czysta biela koszuli — ten wa-
riant kolorystyczny zarezerwujmy na szczegdlne wazne wydarzenia
i uroczystosci.

W krajach §rodziemnomorskich — migdzy innymi we Wioszech, Hisz-
panii czy Portugalii — mozemy zetknag si¢ z innym podejsciem do kwe-
stii kolorystyki w biznesie. Mezczyzni w tym regionie Europy o wiele
odwazniej wybieraja barwy ubioréw. Nie powinno wigc nas dziwi¢, je-
zeli méwcea z ktéregos z wymienionych krajow pojawi si¢ w sali prezen-
tacyjnej w krawacie lub koszuli w zywych odcieniach zieleni, oranzu,
fioletu czy rézu. Ten ostatni kolor, jeszcze niedawno uznawany za typo-
wo kobiecy, kilka lat temu pojawit si¢ w Polsce na salonach i zostat
zaakceptowany w odziezy meskie;j.

— Zapamietaj

Réwnie wazna jak forma jest kolorystyka stroju méwcy. Z mysla
o wystapieniu najlepiej siegnaé po odziez w stonowanych barwach:
w granacie, graficie, we wszelkich odcieniach btekitu i szarosci, a tak-
ze w kolorach pastelowych.

Styliéci doradzajacy w kwestii wygladu wyznajg zasadg tak zwanej
magicznej dziewiatki. Zgodnie z nia osoba dobrze ubrana powinna mie¢
na sobie maksymalnie dziewig¢ widocznych elementow. Owg dziewiat-
ke tworza czesci garderoby oraz jeden lub dwa rzucajace si¢ w oczy
(takze ze wzgledu na kolor) dodatki. SpecjaliSci od ubioru twierdzg, ze
bledem popelnianym przez wiele 0sob jest noszenie zbyt wielu elemen-
tébw w réznych barwach jednocze$nie: okularéw, kapelusza, apaszki
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i wszelakiej bizuterii. Zwracaja takze uwage na to, jak ciekawe i pigkne
moga by¢ zestawienia réznych odcieni tego samego koloru.

Konczac watek barw, chciatabym opowiedzie¢ o pewnym kolory-
stycznym triku, ktérzy stosuja doswiadczeni mowcey (migdzy innymi
politycy). Wystepujac przed grupg ztozona przynajmniej z kilkudziesig-
ciu shuchaczy, dbaja o to, by mie¢ jeden element garderoby w zywym,
przyciagajacym wzrok kolorze: panowie — najczgscie] krawat w czerwo-
ny wzor, panie — kolorowa apaszke lub rzucajaca si¢ w oczy broszke.
Taki zabieg powoduje, ze uwaga nawet bardzo licznego grona skupiona
jest na méwcey — wzrok odbiorcéw podaza wowczas nieswiadomic wia-
$nie w strong owego elementu o intensywnej barwie. Zastosowanie czer-
wieni jako koloru dzialajacego najmocniej jest w tym przypadku najlep-
szym rozwiazaniem. Obserwujac, w jaki sposob komponuja odziez
osoby czesto pokazywane w mediach przy okazji waznych dla nich wy-
darzen — na przyktad debat przedwyborczych — mozemy mie¢ pewnos¢,
7e opisany trik naprawde dziata. Moda na tego typu zabiegi przyszta ze
Standéw Zjednoczonych i juz zadomowita si¢ w Polsce.

Zapamietaj

Mdwca moze pozwoli¢ sobie na rzucajacy sie w oczy, barwny element
stroju, ktory przyciagnie wzrok odbiorcow.

W tabeli 3.3 prezentuj¢ zestawienie dziesigciu najwazniejszych ele-
mentdw, o ktdrych powinien pamigta¢ kazdy méwca, przygotowujacy
sie do wystapienia publicznego. Ujgtam w niej praktyczne wskazowki
‘dotyczace ubioru oraz innych kwestii zwiazanych z wygladem.

Tabela 3.3. Dziesie¢ wskazdwek dotyczacych wygladu
profesjonalnego méwcy

‘Przed wystapieniem publicznym
1 Siegnij po stréj formalny i klasyczny, mieszczacy sig w nurcie
" | spokojnej eleganciji.
2 Zdecyduj sie na ubiér wygodny i komfortowy — taki, w ktérym
" | dobrze sie czujesz i niezle wygladasz.
' 3 Wystepuj w zestawach: garniturach, garsonkach i innych
" | kompletach.
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Na ekstrawagancje pozwalaj sobie jedynie w dodatkach (okulary,
zegarek, krawat, apaszka).

Pamietaj o odpowiedniej dtugosci spddnicy lub sukienki (najlepsza
5. |jest ta do potowy kolana), rekawoéw bluzek i koszul (powinny by¢
dtugie), krawata (ktéry musi koficzy¢ sie na wysokoséci paska).

Wybierz obuwie klasyczne i petne (wigzane potbuty, czétenka)
w ciemnym, stonowanym kolorze. Zwrd¢ uwage na jego czystosé.

W pewnych sytuacjach decyduj sie na ubidr nieformalny (na przy-
7. | ktad na tak zwang sportowg elegancje), lecz pamietaj, ze zawsze
nalezy prezentowac sie schludnie i starannie.

Zadbaj o fryzure: péjdz do fryzjera lub upnij dtugie wiosy. Pozbadz

8. sie bujnego zarostu, przystaniajacego twarz. Dbaj o stan uzebienia.
9 Opréznij kieszenie marynarki lub zakietu z niepotrzebnych drobia-

" | zgéw (kluczy, telefonu komérkowego, portfela), ktére je wypychaija.
10 Zrezygnuj z elementdw bizuterii, ktére uderzajac o siebie, wydajg

dzwieki (z bransolet, dtugich kolczykdw, zdobnych naszyjnikéw).

Zrédto: opracowanie wiasne.

3.5.
Elementy wygladu méwcy wystepujacego
w telewizji. Trzy prawdy o kamerze

W tym rozdziale chce rowniez poruszy¢ kwestie wystepowania w tele-
wizji. Jak wiadomo, kamera szczegolnie taskawie obchodzi si¢ jedynie
z niektérymi osobami — u wigkszosci bezlito$nie demaskuje kazda nie-
doskonato$¢ czy niedociagnigcie. Istniejg trzy prawdy o kamerze, we-
dtug ktdérych wyostrza ona i wyolbrzymia, demaskuje oraz zmienia.
Szczegolnie ta ostatnia wiasciwo$¢ jest istotna ze wzgledu na ubidr osb
wystepujacych w telewizji. Co to oznacza w praktyce?

Kamera wyostrza (na przyktad rysy twarzy) i wyolbrzymia (miedzy
innymi dodajac kilograméw, a takze ukazujac zbyt ekspresywna mi-
mike 1 gestykulacje). Demaskuje réwniez problemy z utrzymaniem
kontaktu wzrokowego z innymi. W spos6b widoczny zmienia takze
kolory. Ta ostatnia cecha jest istotna wtedy, kiedy dokonujemy wybo-
ru odziezy, w jakiej wystapimy przed kamera — nie tylko w studiu te-
lewizyjnym. Warto wykazac¢ si¢ ostrozno$cig w przypadku czerni, bie-
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li lub czerwieni — te trzy kolory Zle sprawdzajg si¢ w takich
okolicznosciach (szczegoélnie na duzych powierzchniach): czern spra-
wia wrazenie jeszcze ciemniejszej i przyttaczajacej niz w rzeczywisto-
éci, biel odbija $wiatlo, za$ czerwien krwawi (zaczynajg poruszac sie

* krawedzie duzych ptaszczyzn ubran o tej barwie — na przyklad zakietu

lub bluzki). Oczywiscie zauwazamy, ze niektorzy prezenterzy telewi-
zyjni czesto wystepujg przed widzami w strojach o takich kolorach —
miedzy innymi w zestawieniach czerni z biela. Jak to mozliwe? Otéz
pamigtajmy, ze wlasnie pod ich katem realizatorzy programu ustawia-
ja $wiatla. Nie tudzmy sig, ze z réwng atencja potraktowani zostang
goscie programu: to oczywiste, ze gtowna rolg petni gospodarz audy-
cji. Poza tym w wielu przypadkach tto, na ktérym realizowane sa pro-
gramy informacyjne, ma kolor zywego biekitu — uzasadnione sa wiec
stroje prowadzacych w barwach kontrastowych.

Zdecydujmy si¢ na barwy pastelowe. Pamietajmy, ze tak zwanymi
telewizyjnymi kolorami sa wszelkie odcienie niebieskiego (jasny btekit,
biekit marynarski, granat). Przed kamera $wietnie sprawdzi si¢ wiec
granatowa marynarka (lepiej niz czarna) w zestawieniu z pastelowa, na
przyktad bigkitng koszula (o wiele korzystniej niz z biala). Dobrze wy-
glada¢ bedg takze kolory pokrewne lub zawierajace domieszke niebie-
skiego — miedzy innymi fiolet, szafir, turkus. Decydujac sie na odziez
w wyjatkowo ostrych barwach (na przykiad fuksji czy oranzu), zwréé-
my uwagg, ze sila, z jakq dzialaja, moze przytloczy¢ osobe mdéwcy,
ktéry dla widzow stanie si¢ kolorowa plama. Intensywne barwy lepiej
sprawdzg si¢ w dodatkach — migdzy innymi na krawatach, apaszkach,
szalikach. Kompletujac odziez z my$la o wystepie w telewizji, unikaj-
my takze okre$lonych deseni: drobnych paskéw i kratki (tak zwanej
pepitki), duzych wzoréw, a takze tkanin z potyskiem, ktére migocza
w oku kamery.

W studiu telewizyjnym sprawdza sie stréj klasyczny, jednak w pew-
nych wypadkach wskazany jest ubiér nieoficjalny. Przyktady, ktore
opisuj¢ ponizej, przez jednych uwazane sg za przejaw $wiadomego

ksztattowania wizerunku, a przez innych — za manipulacje. Otéz w sy-
- tuacjach kryzysowych — na przyklad w czasie klesk zywiotowych, ka-

tastrof czy groznych wypadkéw — politycy, przedstawiciele waznych
instytucji i rzecznicy prasowi pokazuja si¢ publicznie najczesciej
W strojach mniej formalnych, bez krawatéw, z podwinietymi rekawami
koszul. Dzieje sig tak szczegélnie wtedy, kiedy nalezy udaé si¢ na miej-
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sce zdarzenia, w ktérym — co oczywiste — pojawia si¢ dziennikarze.
Nieoficjalny ubidr, w jakim wowczas prezentuja si¢ osoby bacznie ob-
serwowane przez kamery, wybierany jest z rozmystem: formalne ko-
szule i krawaty, a takze eleganckie garnitury wygladalyby smiesznie,
a w obliczu tragedii nawet niesmacznie. Wielu ludzi znanych z pierw-
szych stron gazet (migdzy innymi politykow) ma $wiadomos¢, ze zbyt-
nia staranno$é w kwestii stroju mogtaby w takiej sytuacji obrdcic sig
przeciwko nim — szczegdlnie, jezeli pokazatyby to media o duzym za-
siegu. Przekaz uleglby wowczas znieksztalceniu i sugerowalby, ze za-
miast zaja¢ si¢ dzialaniem — w obliczu kryzysu, klgski czy katastrofy
— politycy poswigcaja uwage wygladowi.

Inng kategorie stanowia politycy, ktérzy po zakonczeniu oficjalnych
rozmoéw maja wolny czas na zajgcia wymagajace mniejszego zaangazo-
wania. Pokazuja sie wowczas w towarzystwie swoich partneréw na
przyktad na tonie natury, na wycieczce czy w czasie wspdlnych zajec
sportowych. Maja $wiadomosé¢, ze takie wydarzenie odnotowane zosta-
nie przez media, poniewaz stanowi barwny przerywnik w codziennym
zyciu politykéw. W takich sytuacjach zdejmuja tez krawaty, a na znak
zakonczenia czgéci oficjalnej spotkania podwijaja rekawy koszul.
Zwréémy uwage, ze jezeli rzecz dotyczy na przyktad gtow panstw, na
znak partnerstwa obie strony prezentuja si¢ wowczas podobnie.

Przyjmujac zaproszenie do studia telewizyjnego, oddajmy si¢ bez
obaw zabiegom makijazystéw. Z tym elementem przygotowania pro-
blem maja zazwyczaj me¢zczyzni, ktorzy wychodzg z zatozenia, ze nie
potrzebuja make-up’u. Nic bardziej btednego. Kamera jest bezlitosna
dla $wiecacych sie noséw, czot i tysin. Przypudrowanie tych czgsci
twarzy przez profesjonaliste spowoduje, ze widzowie nie beda przy-
gladaé sie blyszczacym elementom, a skupia uwage na tresci przekazu
mowcy.

I jeszcze jedna istotna uwaga. Udzielajac wywiadu przed kamerg
w plenerze, na ulicy czy w innym miejscu poza studiem telewizyjnym
lub biurem, w zadnym wypadku nie wystgpujmy w okularach prze-
ciwstonecznych — nawet jezeli $wieci nam w oczy ostre stonce. Majac
przystoniete oczy, mozemy zosta¢ odebrani jako osoby co$ ukrywaja-
ce, nieszczere, unikajace bezposrednich relacji. Moze to miec nega-
tywny wydzwiek wtedy, kiedy na przyklad reprezentujemy firmg badz
instytucje, ktéra znalazta si¢ w trudnej lub kryzysowej sytuacji. Pa-
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mietajmy, ze widzowie majg prawo przyjrze¢ si¢ naszym oczom. Wy-
stepowanie w okularach przeciwslonecznych to wyjatkowo nieprofe-
sjonalne zachowanie — podobnie jak noszenie ich na czubku glowy.

W tabeli 3.4 prezentuje zestawienie wszelkich najwazniejszych ele-
mentéw wygladu, na ktére powinien zwrdci¢ uwage mowca przygoto-
wujacy si¢ do wystapienia przed kamerg telewizyjna.

Tabela 3.4. Elementy wygladu mowcy podczas
wystgpien przed kamerg

".To, co niewskazane . To, co mile widziane -

e Duzo czerni, bieli oraz czerwieni

e Ostre kolory na duzych
ptaszczyznach

e Drobne paski i kratka
(tzw. pepitka)

s WyraZzne wzory na duzej
powierzchni

Wszelkie odcienie btekitu i barwy
pokrewne

Kolory pastelowe

Bardzo ostre barwy jedynie
w dodatkach

QOdziez klasyczna

Profesjonalny makijaz

e Tkaniny z potyskiem e Stroj nieoficjalny w wyjatkowych
e Okulary przeciwstoneczne sytuacjach

- Zrédto: opracowanie wlasne.

Zapamietaj

Kamera wyostrza i wyolbrzymia, demaskuje, a takze zmienia.

W tym rozdziale omowitam rolg, jaka w wystapieniach publicznych
peni wyglad méwcy. Zwrdcitam uwagg na to, ze stanowi on dopetnienie
profesjonalizmu, ksztattuje wiarygodno$¢, a takze — to szczegdlnie istot-
ne — wzmacnia site perswazji. Podatam szereg przyktadéw elementow
ubioru wskazanych w sytuacjach prezentacyjnych. Zauwazytam takze,
ze w przypadku wystapien przed kamerg telewizyjna nalezy starannie
podej$¢ do kwestii wygladu. Pamigtajmy, Ze strdj, w jakim mowca pre-
zentuje si¢ odbiorcom, a takze elementy dodatkowe, ktore mu towarzy-
sza, nie sq rzeczami btahymi — choéby z tego powodu, ze dopetniaja
jego wizerunek jako profesjonalisty.
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Z praktyki

Ubiory i kolory a niekonwencjonalne
upodobania politykow

Osobami, ktorych wyglad zewnetrzny przycigga uwage, wzbudza za-
interesowanie, a nawet wywotuje kontrowersje, sa politycy - szcze-
gdlnie ci najpopularniejsi, czesto pokazywani w mediach. Wspétczesni
dziennikarze - wraz z projektantami mody i stylistami ~ chetnie pod-
dajq analizie elementy ich ubioru. Wydaje sie, ze mniej kontrowersji
wzbudzaja mezczyzni, ktérzy w doborze stroju nie moga wykazywaé
sie takg fantazja, jak panie. Jednak odziez, w jakiej prezentujg sie
publicznie panowie, réwniez wzbudza zywe dyskusje.

Do historii przeszty wylansowane przez Aleksandra Kwaséniewskie-
go podczas kampanii prezydenckiej w 1995 roku btekitne koszule
w zestawieniu z krawatami w z6tto-granatowy wzér, ktére w potowie
lat dziewigcdziesiatych XX wieku staty sie w Polsce pewnym kano-
nem i ptynnie przeszty do Swiata biznesu. Inaczej byto z rézowymi
koszulami mezczyzn w polityce. Funkcjonowaly one juz w biznesie,
a na polityczne salony wprowadzit je Tony Blair. Elementem wize-
runku Jacka Kuronia staly sie koszule z dzinsu. Polityk zamienit je
na garnitur jedynie na czas kampanii prezydenckiej w 1995 roku,
w ktérej wystartowat. Zdaniem opinii publicznej utracit wowczas wiele
ze swojego autentycznego wizerunku. Emocje wzbudzaly dzinsowe
spodnie, buty traperskie, koszule z flaneli, luzny sweter oraz plecak
koordynatora stuzb specjalnych w rzadzie Jerzego Buzka, Janusza Pa-
tubickiego, ktéry nawet w bardzo powaznych sytuacjach (miedzy in-
nymi w czasie zaprzysiezenia rzadu) wystepowat w swoim ulubionym
stroju. Swobodnie - cho¢ zdaniem niektérych komentatoréw byto to
celowe - zachowat sie takze Joschka Fischer: gdy odbierat nominacje
na ministra Srodowiska Hesji, pojawit sig co prawda w marynarce, ale
w sportowym obuwiu. (Mogto to wzmocni¢ jego wizerunek jako czio-
wieka z partii Zielonych, niezaleznego i bezkompromisowego).

Chetnie komentuje sie takze nietypowe barwy odziezy. Niemieccy
dziennikarze zwrécili uwage na zamitowanie rodzimych politykéw do
jaskrawych kolorow [Politiker und ihre Outfits. Rote Griitze, ,Sued-
deutsche Zeitung” (Kultur), http://www.sueddeutsche.de/kultur/
politiker-und-ihre-outfits-rote-gruetze-1.251057, 28 maja 2007].
Jako przyktad wskazali uwielbienie dla czerwieni - pod postacia sza-
likow o tej barwie, ktére szczegdinie upodobali sobie Walter Momper,
Hans-Christian Strébele i Franz Mintefering. Komentarze wywotat
takze cytrynowo-zétty pulower Hansa-Dietricha Genschera, w kté-
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rym polityk wielokrotnie pokazywat sie podczas nieoficjalnych okazji.
Profesor Alan Schroeder, autor ksigzek o polityce i mediach, w wy-
wiadzie udzielonym ,Rzeczpospolitej” stwierdzit, ze w USA wéréd
politykow dominuja ciemne garnitury oraz krawaty w dwéch kolo-
rach: czerwieni (na pierwszym miejscu, poniewaz barwa ta symbo-
lizuje wtadze) oraz btekicie [J. Przybylski, Wazne sq pewnosé siebie
i wzrost. Rozmowa z prof. Alanem Schroederem, ,Rzeczpospolita”
(Wiadomosci ~ Raporty — Wybory Prezydenckie 2010), http://www.
rp.pl/artykul/499417.html, 25 czerwca 2010].

Zywe dyskusje wywotujq stroje paf w polityce. Emocje wzbudzita
pewna kreacja Angeli Merkel. Pani kanclerz, stynaca z zamitowa-
nia do spodni i zakietéw o prostym kroju, pojawita sie na otwarciu
nowej Opery Narodowej w Oslo w diugiej sukni z odwaznym de-
koltem. Jej stroj wywotat wsréd Niemcdw goraca dyskusje o tym,
na ile w ubiorze moze pozwoli¢ sobie kobieta petniaca w polityce
tak wazng funkcje [J. Maier, Angela Merkel. Ausschnitt mit Absicht,
«Stern” (Lifestyle — Mode), http://www.stern.de/lifestyle/mode/
angela-merkel-ausschnitt-mit-absicht-617225.htm!, 14 kwietnia
2008]. Ciekawym przykiadem przemyélanego kreowania wizerunku
sg ublory oraz fryzura Julii Tymoszenko. Jej warkocz oraz kreacje
z elementami nawigzujgcymi do strojow ludowych, choé¢ poczatkowo
wzbudzaty dyskusje, staty sie jej cechg wyjatkowo charakterystyczng
i rozpoznawalng nie tylko w Europie. Na uwage zastugujg réwniez
szale Hanny Suchockiej, z ktérych polska premier uczynita unikalny
i ciekawy element wizerunku.

Podsumowanie rozdziatu

Przygotowujac si¢ do wystapienia publicznego, pamietaj, ze ubiér jest
Jednym z elementéw potwierdzajacych profesjonalizm i szacunek dla
stuchaczy. Odpowiedni wyglad bez watpienia wzmacnia site perswazji.
Warto wigc przed wystapieniem ze szczegdlng starannoscig zadbad
0 aspekt zewnetrzny.

Stréj, w ktérym méwca pokazuje si¢ publiczno$ci, powinien by¢ for-
malny, klasyczny, elegancki oraz staranny. W sali prezentacyjnej Spraw-
dzajq si¢ te same zasady i dobre praktyki, ktore wyznacza etykieta ubio-
ru shuzbowego. Dotyczy to réwniez kolorystyki odziezy. W wyjatkowych,
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mniej formalnych sytuacjach mozna pozwoli¢ sobie na wigcej swobody
i sportowg, elegancje.

Do wystapienia w telewizji nalezy przygotowac sig szczegdlnie ~
majac na wzgledzie specyficzne zasady i wskazowki. W kamerze (kt6-
ra zmienia, wyostrza i wyolbrzymia oraz demaskuje) moéwca moze pre-
zentowaé sie inaczej niz w rzeczywistosci. Pewne elementy, ktore beda
$wietnie wyglada¢ w sali prezentacyjnej, moga nie sprawdzi¢ si¢ pod-
czas wywiadu w telewizji. Profesjonalny méwca powinien znaé zasady
zwiazane z prezentacja przed kamera.

Moja rada

Przed waznym wystapieniem na forum o wiele wczesniej skompletuj
wszelkie elementy swojej garderoby — nie zostawiaj tego na ostatnig
chwile, na dzien wydarzenia. W pelnym stroju przyjrzyj si¢ sobie kry-
tycznie w duzym lustrze. Nie zostawiaj prasowania odziezy, czyszczenia
butéw czy dobierania krawata na ostatni moment, poniewaz te szczegoty
moga spowodowaé niepotrzebny pospiech i wywota¢ nerwowos¢é. Za-
wsze siegaj po stroj, w ktérym dobrze wygladasz i dobrze si¢ czujesz.



