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Wstęp

Charakterystyczne cechy twojego wyglądu oraz temperament są dziedziczone 
i do pewnego stopnia niezmienne. Sposób, w  jaki chodzisz, siadasz czy stoisz, 
jest wynikiem praktyki, temperamentu i  różnych uwarunkowań, ale to jak się 
ubierasz, jest już wynikiem twojego własnego wyboru. […] Nie tylko ubrania 
składają się na wizerunek. Twój wizerunek to wypracowana mieszanka czynni-
ków wewnętrznych i zewnętrznych określających wizerunek własny, wizerunek 
widziany i wizerunek pożądany.

E. Sampson: Jak tworzyć własny wizerunek

Sposób przedstawiania i  postrzegania pewnych osób czy stojących za nimi 
wytworów nierozerwalnie wiąże się z  kategorią wiarygodności. W  przestrzeni 
publicznej to co rzetelne zdaje się jednak przyjmować koncepcję prawdy, w myśl 
której prawdziwe jest to, co umożliwia skuteczne działanie1. Wszak idzie o to, by 
zjawiska prezentowane zdawały się odbiorcy wiarygodne. Jak się okazuje, wize-
runek nie musi być dobry, najważniejsze, żeby był prawdziwy w  odbiorze tych, 
do których został skierowany. Jednak czy za pomocą dostępnych dziś środków 
wyrazu możliwe jest przekazywanie autentycznych treści? Czy sama czynność 
kreowania nie zakłada już aktu tworzenia rzeczywistości zgoła odmiennej, za-
projektowanej przez kreatora tak, by trafić w gusta zamierzonej grupy docelowej?

Kolejny tom poświęcony autopromocji, autoprezentacji oraz wizerunkowi 
w  znacznym stopniu koncentruje uwagę odbiorcy na obszarze mediów maso-
wych. W  tej niezwykle chłonnej przestrzeni dojrzeć można bowiem sposoby 
realizowania rozmaitych strategii autopromocyjnych, stosowanych przez tych, 
którzy wszelkimi możliwymi sposobami próbują zaistnieć w  świadomości czy-
telnika, słuchacza czy widza. Przestrzenią badawczych zainteresowań autorów 
zgromadzonych w  tomie szkiców staje się to, co publiczne lub do publicznej 
wiadomości podane. Dlatego też niezwykle inspirującym polem naukowych 

1 Odwołujemy w  tym miejscu do Małego słownika etycznego opracowanego przez 
J. Dębowskiego (Bydgoszcz 1994).
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penetracji są różnego rodzaju ośrodki zinstytucjonalizowane i  sakralne wyko-
rzystujące współczesne środki wyrazu w  celu kreowania własnego wizerunku. 
Dzieje się tak nie tylko w ramach prasy czy telewizji, za sprawą osobliwości ga-
tunkowych (ogłoszeń matrymonialnych, seriali paradokumentalnych czy porad-
ników audiowizualnych) występujących na obszarze starych mediów, lecz także 
za pośrednictwem nowych środków oddziaływania, będących miejscem ekspo-
nowania działań zarówno zamierzonych, jak i  zupełnie przypadkowych. Kre-
acje pojedynczych postaci znanych węższemu lub szerszemu gronu odbiorców 
zostają poddane wnikliwej analizie. Uwydatniono sposoby ich funkcjonowania, 
tak na płaszczyźnie życia publicznego, jak w przestrzeni prywatnej. Dzięki temu 
zaobserwować można wyraźną skłonność do podejmowania działań łamiących 
wszelkiego rodzaju językowe czy kulturowe tabu, niekiedy przekraczających gra-
nicę dobrego smaku, jak i ujawniania wydarzeń zupełnie nowych, wynikających 
z potrzeby medialnej wyrazistości (crowdfunding), służących tym razem szeroko 
zakrojonym działaniom marketingowym.

Istotna dla podjętych rozważań pozostaje osoba odbiorcy, będąca nie tylko 
obserwatorem zdarzeń zachodzących w analizowanej przestrzeni, lecz także peł-
niąca rolę interpretatora treści przekazywanych możliwymi środkami wyrazu. 
Szybkie uchwycenie mechanizmów, jakimi na co dzień posługują się specjaliści 
od wizerunku, pozwoli zarówno na właściwą percepcję pojawiających się ko-
munikatów, jak i  na dostrzeżenie pewnych strategii zawoalowanych w  tekstach 
dawniejszych, co z kolei stanowić będzie dowód na to, że wykorzystywanie zabie-
gów autoprezentacyjnych i autopromocyjnych w celu budowania i jednoczesnego 
podtrzymywania wizerunku nie jest wytworem czasów nam współczesnych, ale 
strategią krystalizującą się już u początków ludzkości.

Zebrane teksty pozwolą zatem ustalić, czym jest zjawisko autopromocji 
i  w  jaki sposób dochodzi do jego realizacji, a  także, jakie nowe strategie poja-
wiają się w  przestrzeniach tak dobrze odbiorcy znanych. 

Aleksandra Kalisz, Ewelina Tyc
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