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Polemiki i refleksje

Do tanga trzeba dwojga... czyli kilka s³ów o budowaniu
wizerunku, tak¿enotariuszy

Czêsto jestem pytany, jak buduje siê wizerunek? Ju¿ wiem, ¿e za tym
pytaniemzregu³ykryjesiênadziejanaujawnieniekilkupiarowskich1 sztuczek.
Dosyæ powszechne jest bowiem wra¿enie, ¿e piarowcy posiadaj¹ szeroki
repertuar jaki� tajemniczych zawodowych chwytów, zachowañ oraz zabie-
gów. I ¿e przy ich pomocy potrafi¹, na zamówienie, niemal od rêki, stwo-
rzyæ po¿¹dany wizerunek zleceniodawcy. W rezultacie zyska on przychyl-
no�æ, szacunek, uznanie, a ju¿ na pewno � pozytywn¹ popularno�æ.
St¹d zreszt¹ bierze siê ca³kiem powszechne, niemal naturalne przeko-

nanie, ¿e wynajêcie piarowca, czy tym bardziej agencji public relations,
jest wrêcz panaceum, je¿eli nie na wszelkie bol¹czki w relacjach z oto-
czeniem, to w ka¿dym razie na wiele.
Pomiñmy, sk¹d bior¹ siê te pogl¹dy i dlaczego maj¹ rzeszê zwolen-

ników, chcê natomiast z ca³¹ stanowczo�ci¹ stwierdziæ, ¿e s¹ niepraw-
dziwe i na dodatek szkodliwe. Zarówno dla piarowców, jak i dla ich

1 W potocznej polszczy�nie coraz czê�ciej u¿ywa siê s³ów piarowiec, piarowskie itp.
dla okre�lenia zawodu, osób uprawiaj¹cych go i dzia³añ przez niewykonywanych. Dotycz¹
one obszaru spraw zwi¹zanych z public relations. Niestety ten angielski termin, mimo
usilnych starañ, tak¿e jêzykoznawców, nie znalaz³ polskiego odpowiednika. Okre�la siê
nim najczê�ciej funkcjê zarz¹dzania, która polega na nawi¹zywaniu i utrzymywaniu wza-
jemnie korzystnych relacji z tymi grupami otoczenia, od których zale¿y jej sukces lub
niepowodzenie. S. C u t t l i p, Efective Public relations, Londyn 1997, s. 6.
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klientów. Budowanie wizerunku nie polega bowiem na robieniu sztuczek,
wcale nie jest proste i nie dzieje siê szybko. Co wa¿niejsze wymaga nie
tylko sprawno�ci piarowca, ale przede wszystkim zaanga¿owania tego,
o którego wizerunek chodzi.
Jednak ¿eby zrozumieæ, jak powstaje wizerunek, trzeba najpierw

wyja�niæ, czym on jest. Otó¿ jest to nic innego jak nasze lustrzane odbicie
w odczuciu otoczenia. S³owem, nasz wizerunek mo¿emy odczytaæ
wy³¹cznie z tego, jak odbiera nas otocznie2. Bardzo trafne i obrazowe
wydaje siê tu znane porzekad³o �jak ciê widz¹, tak ciê pisz¹�.
Co zatem tworzy wizerunek w otoczeniu lub mo¿e raczej, na co

otoczenie zwraca uwagê, tworz¹c sobie czyj� obraz?
Najogólniej rzecz ujmuj¹c, chodzi o zbiór cech indywidualnych i wy-

ró¿niaj¹cych dan¹ osobê, organizacjê czy grupê zawodow¹. Im wiêcej tych
cech, im bardziej wyraziste, zrozumia³e dla otoczenia i cenione dziêki ich
zgodno�ci z normami obowi¹zuj¹cymi w danej kulturze, tym wizerunek
bardziej czytelny i pozytywny. Ów zbiór cech wyró¿niaj¹cych okre�la siê
tak¿e mianem to¿samo�ci. W³a�ciwie lista elementów, które j¹ tworz¹, jest
otwarta. Zwykle znajduj¹ siê na niej cele, które organizacja chce osi¹gn¹æ,
sposób ich osi¹gania, zwyczaje i zachowania dominuj¹ce w danej orga-
nizacji i podejmowane przez jej cz³onków, czyli kultura organizacji, histo-
ria, tradycja i dorobek. Tu notariusze maj¹ wyj¹tkowo korzystn¹ sytuacjê
jako przedstawiciele jednego z najstarszych zawodów, nie tylko prawni-
czych. Na wizerunek wp³ywaj¹ te¿ zachowania pracowników, sposób
odnoszenia siêdoklientów iotoczenia, estetykaorazpoziomzadbaniamiejsc
pracy wraz z symbolami graficznymi organizacji. Wizerunkowo ceniona
jest równie¿ gotowo�æ do wykonywania gestów bezinteresownych.
Jednak na pewno na czele tej listy znajduje siê zespó³ warto�ci uzna-

wanych przez dan¹ jednostkê, cz³onków organizacji czy przez sam¹
organizacjê. To w³a�nie deklarowanie owych warto�ci i bezwzglêdne ich
przestrzeganie jest jednym z najsilniejszych elementów budowy wizerun-

2 W 2003 r. z inicjatywy agencji LIGNAR PR, na zlecenie KRN dokonane zosta³o
ogólnopolskie badanie wizerunku notariuszy. Przeprowadzi³a je firma wyspecjalizowana
w badaniach spo³ecznych. Pos³u¿ono siê losowo dobran¹ prób¹ o odpowiedniej liczebno�ci
i profilu. Szczegó³owewyniki badania wraz z ich analiz¹ dokonan¹ przez socjologa dr. Sta-
nis³awa Jêdrzejewskiego znajduj¹ siê w biurze KRN.
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ku. Godzi weñ natomiast ka¿da ujawniona rozbie¿no�æ, a katastrof¹
wizerunkow¹ bywa jawne zaprzeczenie.
W przypadku notariuszy ów zbiór deklarowanych warto�ci jest bardzo

bogaty i to zarównowsferzemerytorycznej, jak i etycznej. Z ca³¹ pewno�ci¹
wyró¿nia ich na tle porównywalnych grup zawodowych. S³owem,
ustawodawca notariuszom, ale tak¿e sami notariusze ustawili poprzeczkê
bardzo wysoko. Tak wysoko, ¿e wielu, w tym tak¿e prasa, z przekory
i niemal z lubo�ci¹ wyszukuje wszelkie przypadki nawet najdrobniejszych
odchyleñ oraz niekonsekwencji. Robi¹ to wmy�l pe³nej hipokryzji zasady
� skoromówicie, ¿e jeste�cie tacydoskonali, to niechwszyscy siê dowiedz¹,
¿e tak idealnie nie jest. I, niestety, zgodnie z popularnym powiedzeniem
u¿ywanym czêsto jako wymówka, ¿e jedna czarna owca kala ca³e stado,
nie ma znaczenia, i¿ przytaczane przypadki sprzeniewierzenia siê dekla-
rowanym warto�ciom s¹ jednostkowe. Zw³aszcza w zwykle przeryso-
wanym przekazie medialnym. Istnieje bowiem domniemanie, ¿e skoro
ujawniono jeden taki przypadek, to nie jest on odosobniony, a byæ mo¿e
wrêcz oznacza wierzcho³ek góry lodowej, tylko prawie niewidocznej.
Reasumuj¹c, wydaje siê, ¿e w przypadku notariuszy w³a�nie w ob-

szarze zgodno�ci deklarowanychwarto�ci z rzeczywisto�ci¹ tkwi¹ najwiêk-
sze pu³apki wizerunkowe. Bo skoro notariuszemaj¹ byæ i chc¹ byæ osobami
zaufania publicznego, to musz¹ siê liczyæ z tym, ¿e ka¿dy ich gest jako
grupy, ale tak¿e zachowania ka¿dego z osobna s¹ pod baczn¹ obserwacj¹
opinii publicznej.Asprzyja jej kilka bardzo istotnych czynników. Po pierw-
sze, rosn¹cy poziom �wiadomo�ci obywateli, czyli klientów kancelarii
notarialnych. I niech nikogo nie usypia niski poziom wiedzy prawniczej
Polaków. Jedno nie ma z drugim nic wspólnego. Ludzie wprawdzie nie
znaj¹ prawa, ale ju¿ znakomicie potrafi¹ oceniæ, jak s¹ traktowani. Przez
dwadzie�cia lat gospodarki rynkowej nauczyli siê byæ klientami. Miêdzy
innymi z tych te¿ powodów diametralnie zmieni³o siê traktowanie petentów
w urzêdach w porównaniu z peerelowsk¹ przesz³o�ci¹. Czy my�la³ o tym
jeden z notariuszy obs³uguj¹cy dewelopera i przyjmuj¹cy ta�mowo swoich
klientóww obskurnej kanciapie na budowie?3 ¯aden formalny przymus nie
mo¿e sprzyjaæ przedmiotowemu traktowaniu tych, którzy s¹ mu poddani.

3 W ten sposób potraktowany zosta³ mój znajomy profesor wy¿szej uczelni, który
z niepokojem zapyta³ mnie, czy notariusz mo¿e tak wykonywaæ swój zawód i odnosiæ siê
do swoich klientów.
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Po drugie, zwiêkszy³a siê znacznie jawno�æ ¿ycia publicznego. Sprzyja
temu lawinowo narastaj¹cy dostêp do informacji oraz ich niespotykany
dot¹d przep³yw.Wystarczy kilka klikniêæ mysz¹ komputera i ju¿ jeste�my
w sieci wymiany pogl¹dów, opinii i dyskusji prowadzonych jednocze�nie
przez tysi¹ce ludzi. Dziel¹ siê tamoni swoimiwra¿eniami, a tak¿e oceniaj¹
to, co ich spotka³o, w tym ludzi, z którymi mieli styczno�æ. Negatywne
prze¿ycie w kancelarii notarialnej na pewno trafi do innych.
Po trzecie wreszcie, redakcje i ich dziennikarze walcz¹cy o przetrwa-

nie na trudnym rynku medialnym ¿wawo podchwyc¹ trop ka¿dego
uchybienia. Ju¿ nie tylko, ¿eby odegraæ ulubion¹ rolê karz¹cej rêki spra-
wiedliwo�ci spo³ecznej, ale choæby dlatego, ¿eby epatowaæ bulwersuj¹-
cym tytu³em, który �ci¹gnie czytelników, a przy okazji np. przypodobaæ
siê rozpoczynaj¹cemu krucjatê ministrowi. Czy my�la³ o tym przed laty
inny notariusz che³pliwie opowiadaj¹c swego czasu w rozmowie telefo-
nicznej z dziennikarzem o swoich wysokich dziennych zarobkach? Bo
nie ma co pytaæ o to tych notariuszy, którzy zdefraudowali pañstwowe
pieni¹dze, nie odprowadzaj¹c pobranych przez siebie danin4.
Jest zatem oczywiste, ¿e ka¿dy z nas � tak¿e notariusze � w gruncie

rzeczy sam tworzy w³asny wizerunek. Pocz¹wszy od tego, jak sformatuje
swoj¹ to¿samo�æ, a skoñczywszy na tym, jak bêdzie j¹ urzeczywistnia³.
Tak naprawdê tylko to ma znaczenie dla tego, jak bêdziemy postrzegani
� a w rezultacie, jak¹ bêdziemy mieli reputacjê. Jest ona bowiem niczym
innym jak ³¹cznym wynikiem zespo³u ocen odnosz¹cych siê do warto�ci
utrwalonych kulturowo i rzeczywi�cie stosowanych.
Kim zatem jest piarowiec i do czego mo¿e siê przydaæ? Otó¿, po

pierwsze, jest doradc¹ i w pewnym sensie recenzentem. Spogl¹da na
swego klienta z dystansu i niejednokrotnie lepiej widzi jego s³abo�ci, które
mog¹ negatywnie wp³yn¹æ na globalny wizerunek. Radzi, jak je zminima-
lizowaæ lub usun¹æ. Podobnie dostrzega to, co szczególnie cenne wizerun-
kowo i warte wyeksponowania. Ma pomys³, jak to wyeksponowaæ.
Po drugie, piarowiec jest animatorem komunikacji. Przygotowuje

swoich klientów do tego, aby poprawnie, atrakcyjnie i skutecznie komu-
nikowali otoczeniu wszystko, co sk³ada siê na ich to¿samo�æ. Komuni-

4 Co roku prasa regionalna, szczê�liwie rzadziej centralna, donosi o tego rodzaju
przypadkach, sporadycznych, ale jednak maj¹cych miejsce.
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kowanie to niezwykle wa¿ne uciele�nienie dwóch istotnych zasad budo-
wania wizerunku. Pierwsza brzmi: �Im wiêcej o nas wiedz¹, tym bardziej
nas lubi¹�. Nic dziwnego,wszystko, co niezrozumia³e, budzi przynajmniej
rezerwê, je¿eli nie niechêæ. Druga natomiast uczy, aby czyniæ dobrze
i g³o�no o tym mówiæ. Co to znaczy �czyniæ dobrze� ju¿ wyja�ni³em,
a mówiæ, czyli komunikowaæ, trzeba przede wszystkim wiarygodnie.
Wynajêty piarowiec takiej wiarygodno�ci nie ma. Zawsze istnieje podej-
rzenie, ¿e mówi to, za co mu akurat zap³acono. Zatem wbrew fa³szywie
rozumianej skromno�ci, najwiarygodniej o sobie mówi¹ ci, których to
bezpo�rednio dotyczy5. My piarowcy mamy im w tym tylko dopomóc,
wykorzystuj¹c swe do�wiadczenie, kontakty i umiejêtno�ci warsztatowe
(redagowanie tekstów, budowanie relacji z mediami, projektowanie i re-
alizacjê dzia³añ oraz kampanii informacyjnych itd.) Je¿eli bowiem porów-
naæ ów proces komunikowania wizerunkowego do wysy³ania otoczeniu
paczek z okre�lon¹ zawarto�ci¹ merytoryczn¹, to naszym zadaniem jest
doradztwow doborze zawarto�ci, ale nie my jeste�my jej autorami.Mamy
te¿ atrakcyjnie opakowaæ paczkê i zadbaæ, a¿eby sprawnie trafi³a do
w³a�ciwego adresata. Absolutnie jednak nie mo¿emy uczestniczyæ w wy-
sy³aniu paczek nieprawdziwych lub pustych. I nie chodzi tu tylko o prze-
strzeganie naszych zasad etycznych, które zabraniaj¹ nam k³amaæ i oszu-
kiwaæ. Tu chodzi przede wszystkim o dobro naszego klienta. Nie ma
bowiem nic gorszego od ujawnienia takich praktyk. A w dzisiejszym,
coraz bardziej transparentnym �wiecie bardzo o to ³atwo. Wówczas ca³y
wysi³ek w³o¿ony w budowanie wizerunku klienta bierze w ³eb i to
w mgnieniu oka.
I jeszcze jedna wa¿na refleksja. Otó¿ proces budowania i umacniania

okre�lonego wizerunku, powstaj¹cego w wyniku komunikowania otocze-
niu to¿samo�ci organizacji i jej cz³onków, jest d³ugi i ¿mudny. Tu nic nie
dzieje siê szybko. Na pewno nie z dnia na dzieñ, a nawet nie z miesi¹ca
na miesi¹c. Potrzeba lat. Chyba ¿e wydarzenia potocz¹ siê w odwrotnym

5 Dlatego nigdy nie zrozumiem, dlaczego notariusz, która napisa³a naprawdê warto-
�ciowy i ambitny tekst merytoryczny do prasy, gdy ulokowa³em go w poczytnym dzien-
niku, wycofa³a zgodê na publikacjê jedynie dlatego, ¿e redakcja chcia³a zamie�ciæ zdjêcie
autorki, na co ta absolutnie nie chcia³a siê zgodziæ. Argumentowa³a, ¿e nie chce byæ
pos¹dzona o nadmiern¹ autoreklamê.Wreszcie � �kto siê boi wilka, ten do lasu nie chodzi�.
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kierunku. Wówczas dynamika utraty dobrego wizerunku mo¿e byæ nie-
kiedy szokuj¹ca. Wystarczy przypomnieæ sobie upadki niektórych poli-
tyków czy gwa³towne odchodzenie w wizerunkowy niebyt ca³ych partii
politycznych. Zatem ostro¿no�æ i cierpliwo�æ. Ugruntowanego, pozytyw-
nego wizerunku nie tworz¹ wbrew niektórym przekonaniom efektowne
widowiska i spektakularnewyst¹pienia pe³ne fajerwerków, choæ nie nale¿y
ichwykluczaæ.Dobry, pozytywnywizerunek tworzy siê codziennie, niemal
ka¿dym gestem i konsekwencj¹ równych zachowañ dowodz¹cych pre-
ferowanej przeze mnie zgodno�ci deklarowanych warto�ci z rzeczywi-
sto�ci¹. To codzienno�æ ka¿dej kancelarii. Rozmowa z ka¿dym klientem,
przyjêcie telefonu przez naszego pracownika, prosty pozbawiony kance-
laryzmów i prawniczej nowomowy jêzyk, merytoryczna niezawodno�æ,
terminowo�æ, umiejêtne pos³ugiwanie siê powag¹ osoby i chwili, któr¹
jest sporz¹dzenie oraz odczytanie aktu notarialnego i sam notariusz itd.,
itd. Lista codziennych powinno�ci o znaczeniu wizerunkowym jest d³uga,
je¿eli w ogóle skoñczona.
Na zakoñczenie chcê poruszyæ jeszcze jeden, jak s¹dzê bardzo istotny,

aspekt budowania wizerunku. Otó¿ chodzi mi o odniesienie siê do pogl¹du
�co nie jest zabronione, jest dozwolone�. Byæ mo¿e z prawniczego punktu
widzenia tak w³a�nie jest. Jednak z wizerunkowego � nie! Jak wiadomo,
oprócz norm prawnych istnieje szereg norm obyczajowych i etycznych
odnosz¹cych siê do tak zwanej przyzwoito�ci. W zasadzie normy prawne
s¹ zgodne z normami utrwalonymi kulturowo, wszak to one najczê�ciej
by³y ich �ród³em, jednak nie ma tu pe³nej symetrii. Bywawiêc czasami (i to
wcale nierzadko) tak, ¿e z formalnego punktu widzenia wszystko jest
w porz¹dku, ale z obyczajowego czy etycznego nie, a nawet zdecydowanie
nie. I z tym wielu ludzi ma problem. Niestety tak¿e wielu notariuszy. Byæ
mo¿ew³a�nie dlatego, ¿e s¹ prawnikami, których twardouczono, i¿wzglêdy
i wymogi formalne s¹ najwa¿niejsze, a ich spe³nienie decyduje o racjach
oraz rozwi¹zuje dylematymoralne. Otó¿, ¿ycie nie jest sporem prawniczym
ani nie toczy siê na sali s¹dowej, gdzie paragrafy i regu³y formalne maj¹
decyduj¹ceznaczenie.Sprowadzenie rzeczywisto�ci jedyniedo tegowymiaru
jest ogromnym uproszczeniem. U³atwia byæ mo¿e ¿ycie, ale jest prost¹
drog¹ do powa¿nych k³opotów wizerunkowych.
I wreszcie chyba najbardziej delikatny i pewnie kontrowersyjny aspekt

owych dylematów. Czy z moralnego punktu widzenia w³a�ciwie postê-
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puje rodzina notariuszy, którzywma³ym, niezamo¿nymmiasteczku buduj¹
na swojej posesji du¿y odkryty basen i bez skrupu³ów korzystaj¹ z niego
obserwowani przezmiejscowe dzieci stoj¹cewupalny dzieñ przy ogrodze-
niowej siatce. Obrazek taki opisa³a kiedy� jedna z gazet lokalnych. Oczywi-
�cie przyczyni³ siê on do umocnienia stereotypu notariusza-bogacza. Ju¿
s³yszê g³osy oburzenia zawarte w pytaniu, czy to oznacza, ¿e dla dobra
wizerunku trzeba ukrywaæ uczciwie i z trudem zarobione pieni¹dze. Nie,
odpowiem, oczywi�cie, ¿e nie, ale z pewno�ci¹ trzeba je wydawaæ roz-
s¹dnie, a jeszcze rozs¹dniej trzeba ukazywaæ ich posiadanie, zw³aszcza
gdy chce siê mieæ dobry wizerunek w spo³eczeñstwie, które � jak to
zrêcznie okre�laj¹ ekonomi�ci � jest jednak nadal na etapie kumulacji
kapita³u, czyli powoli i z mozo³em dorabia siê, wy³a¿¹c ze spo³ecznego
i ekonomicznego do³u, w który zepchnê³a je dramatyczna przesz³o�æ.
Podsumowuj¹c, wizerunek ka¿dy ma taki, jaki sobie wypracowa³, a ge-

neralniewizeruneknotariuszynie jest z³y.Nawet je¿eli jednostkoweprzypadki
wspomnianego zaprzeczania deklarowanymwarto�ciomgodz¹weñ bole�nie,
chocia¿ nie s¹ typowe dla ca³ego �rodowiska. Zreszt¹ ów dobry obraz �ro-
dowiska i zawodunotariuszapotwierdzi³ywspomnianebadania socjologiczne
� fakt, ¿e ju¿ sprzed ponad 5 lat i nadchodzi czas, aby je zaktualizowaæ.
Przypomnê jednak, ¿e wykaza³y one, i¿ wiêksza ilo�æ respondentów ocenia³a
notariuszy pozytywnie ni¿ negatywnie. Prawd¹ jest natomiast, ¿e w ogóle
osób, którewyra¿a³y jak¹kolwiekocenênotariuszyby³oniewiele, bozaledwie
nieca³e 20% (sumuj¹c opinie negatywne i pozytywne, pozostali pytani po
prostu nie mieli zdania). Dziwne, ale wówczas prawdziwe.
Oznacza to, ¿e przede wszystkim trzeba skoncentrowaæ siê na bu-

dowaniu spo³ecznej �wiadomo�ci tego, kim jest notariusz w polskim
systemie prawnym i w spo³eczeñstwie. W rezultacie wype³nienia owej
misji edukacyjnej ³atwiej bêdzie budowaæ pozytywny wizerunek notariatu
i notariuszy.Takie s¹ zreszt¹ konsekwentnie realizowane za³o¿enia polityki
komunikacyjnej Krajowej Rady Notarialnej.
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