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Abstrakt

Artykut przedstawia ogdélng charakterystyke pojecia wizerunku,
a takze wprowadza czytelnikéw w najistotniejsze zagadnienia zwia-
zane z tematem strategii budowania wizerunku przez osoby znane.
Autorka opisuje rézne rodzaje znanych wymiaréw wizerunku takich,
jak psychologiczny, socjologiczny, marketingowy i komunikacyjny.
Tworzy podzial wizerunku na rézne jego rodzaje, zalezne od tego, co
zostaje przedstawione odbiorcom. Z tego wzgledu wyrézni¢ mozna
wizerunek widzialny, pozadany, rozwinigty. Artykul przeprowadza
czytelnika przez etapy budowy wizerunku. Autorka przedstawia
wszystkie sktadowe tworzace wizerunek, oraz metody stosowane do
zarzadzania nim.

Stowa kluczowe: wizerunek, celebryta, rodzaje wizerunku, metody
kreowania wizerunku

Abstract

The article presents the general characteristics of the concept of
the image, and also introduces readers to the most important issues
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related to the theme of the strategy to build the image by recognized
persons. The author describes the different types and dimensions of the
image, such as psychological, sociological, marketing and communi-
cational. It creates a division of the image types, depending on what
is presented to the audience. The article presents the reader the stages
of construction of the image. The author presents all the components
forming the image, and the methods used to manage it.

Keywords: image, celebrity, image types, methods of image creation

Pojecie wizerunku os6b robi w ostatnich latach zawrotna kariere.
Przeznaczenie wizerunku oséb jest rézne, poczawszy od polityki, przez
dziatalno$¢ charytatywna, artystyczna, a skoiczywszy na oddziaty-
waniu komercyjnym. Dla dyskusji nad wykorzystaniem wizerunku
os6b znanych kluczowym jest ustalenie, w jaki sposéb ten wizerunek
powstaje.

Wizerunek osobisty jest bardzo istotna kwestia na wszystkich
poziomach komunikacji, od kontaktéw formalnych, po te nieformal-
ne. Potrzeba wykreowania odpowiedniego wizerunku jest szczegdlnie
zauwazalna w branzach takich, jak showbiznes, czy polityka. Posiada-
nie wizerunku jest w branzy rozrywkowej rzecza niezbedna, pytanie
tylko, jaki wizerunek wybrac, co zrobié, zeby byt mozliwie jak najbar-
dziej wiarygodny i spodobat si¢ wybranej grupie odbiorcéw. Wybor
musi by¢ przemyS$lany i dokladnie przeanalizowany pod wzgledem
wszystkich aspektéw, gdyz raz wykreowany wizerunek trudno jest
zmienié. Zeby rozpoczaé jego kreacje, nalezy na samym poczatku zgle-
bi¢ i zdefiniowac pojecie ,,wizerunku”.

1. Pojecie wizerunku

Pojecie owo, czesto zastgpowane stowem image, wywodzi si¢ od
tacinskiego imagio, ktéry oznacza obraz i symbol, czy urojenie, inna
znana definicja owego image to: wyobrazenie jakiego$ stanu lub ideatu,
odpowiednik czegos, rzeczywiste podobiefistwo do stanu naturalnego,
wyobrazenie rzeczy poprzez zmysty, idee, obraz myslowy lub, co
najwazniejsze w tym przypadku, sposéb powszechnego postrzegania
danej osoby przez spoteczeristwo i mass media.! W ujeciu psycho-

''E. Sampson, Jak tworzy¢ wlasny wizerunek, Wyd. ABC, Warszawa 1996, s. 15



logicznym jest obrazem odzwierciadlajacym zauwazone Owczesnie
w Swiadomosci sktadniki otaczajacej rzeczywistoSci.

Wedtug Krystyny Wojcik wizerunek mozna przedstawi¢ jako
wyobrazenie o samych sobie. Dotyczy to zaréwno jednostek, jak i grup,
instytucji czy przedsigbiorstw. Ale réwniez sytuacji odwrotnej, czyli
oceny, jaka otrzymali od Srodowiska zewngtrznego.>

Wojciech Budzynski natomiast uwaza, iz wizerunek mozna
podzieli¢ ze wzgledu kwesti¢ psychologiczna, kiedy to moze zostaé
dowolnie przeksztalcany pod wplywem otaczajacej rzeczywistosci tak,
by odpowiadat pozadanemu w danej chwili efektowi.?

Joseph Pluta pisze, iz jest to zbidr obranych technik komunikacyj-
nych, powstajacy jako efekt zamierzonych i niezamierzonych decyzji.*

Michael Kunczik natomiast sadzi, iz rola wizerunku z uptywem
lat wzrasta, a czasy terazniejsze nazywa wiekiem wizerunku. Wedtug
niego powinien on by¢ jasny, wiarygodny i konkretny, dopasowany do
rzeczywisto$ci, powinien budowac reputacje.’

Wedtug Eleri Sampson wizerunek widoczny, zewngtrzny powi-
nien by¢ spéjny z umiejgtnosciami, zdolnosSciami i wartoSciami, jakie
osoba reprezentuje przed otoczeniem.®

2. Przedmiot wizerunku

Wizerunek obejmuje kazda osobe fizyczna, rozpoczynajac od tych
rozpoznawalnych, nazywanych czgsto celebrytami, po te anonimowe.
Kazda z nich posiada okre§lony wizerunek, rézni si¢ tylko celem, dla
ktérego zostat wykreowany. W przypadku oséb anonimowych celem
tym moze by¢ zdobycie lub utrzymanie pracy, zbudowanie relacji
z otoczeniem, na ktérym nam zalezy. W przypadku celebrytéw zamie-
rzeniem jest utrzymanie lub zdobycie okreslonej grupy fanéw, do kt6-
rych chce dotrzeé. Kazda z wymienionych przez autorke¢ grup posiada
okreSlony dla siebie zestaw szans i zagrozen, jaki niesie dla niej stwo-
rzony i rozpowszechniany wizerunek.’

2 K. Wdjcik, Public relations, Public Relations od A do Z, Placet, Warszawa 1997, s. 44

3 W. Budzyiiski, Zarzqdzanie wizerunkiem firmy, Poltext, Warszawa 2002, s. 9

4 E. Pluta, Public relations - moda czy koniecznosc¢? Teoria i praktyka, Twigger, Warszawa 2001, s. 32

3 B. Ociepka, Public relations w teorii komunikacji, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2002, s. 24

¢ E. Sampson, op. cit., ss. 14-15

7 P. Andrzejewski, Sztuka budowania wizerunku osob, firmy i instytucji, FORUM, Poznaii 2003,
ss. 112-130
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W przypadku celebryty, ktérym nazywa¢ mozna cz¢stego bohate-
ra prasy kolorowej, odpowiednio przyjety wizerunek oznacza szersze
grono odbiorcéw, a co za tym idzie zwigkszong liczbg kontraktéw
reklamowych, sprzedanych ptyt, czy proponowanych rél filmowych.
W tym przypadku warto$cia wymierng dla zbudowanego wizerunku
jest warto§¢ wyrazona w pieniadzach.®

Niestety osoby publiczne, mimo ze w znacznym stopniu sg zalez-
ne od zbudowanego wizerunku, w niewielkim stopniu sa zdolne do pet-
nej kontroli nad nim, gdyz w pewien sposéb ich wizerunek podporzad-
kowany jest wizji medidw, ktére dysponuja Srodkami do kierowania
wizerunkiem os6b publicznych. Jest to swego rodzaju gra z mediami,
nalezy utrzymywaé z nimi dobry kontakt, udzielaé wywiadéw, nie
odmawiaé. Wizerunek osoby zalezny jest wigc od wielu czynnikéw,
ktére opisywane sa w dalszej czeSci mojej pracy.

Wizerunek produktu bardzo czesto wiaze si¢ z wizerunkiem
marki. Ale mozna tez tak nim pokierowaé, by tworzyt odrebny, ode-
rwany od wizerunku marki element. Jest to bardzo korzystny zabieg,
gdyz prosciej jest sterowaé konkretnymi produktami, niz cata gama.
Jesli marka poniesie klgske, odbije si¢ to rowniez na produkcie, tak
samo w przypadku sukcesu.

Prawdziwa umiejgtnoscia jest wymysSlenie nazwy dla produktu,
ktéra bytaby nie tylko oryginalna, ale i stosunkowo tatwo zapadajaca w
pamie¢ konsumenta. Nazwa ponadto powinna by¢ prosta do wyméwie-
nia i nie powinna budzi¢ negatywnych skojarzen. Istotnym problemem
jest stworzenie wizerunku produktu i dopasowanie do niego marki,
ktéra by ten wizerunek odzwierciedlata.

Kolejnym i jednym z najwazniejszych czynnikéw budujacych
wizerunek produktu jest jego cena. To ona plasuje produkt wzgledem
innych i bardzo czg¢sto determinuje wybor potencjalnego konsumenta.
Jest réwniez czestym wyznacznikiem jakoSci w Swiadomosci klientéw.
Jesli przy niskiej cenie klient spotka si¢ z doS¢ wysoka jakoScia, firma
na pewno na tym skorzysta, niestety w przypadku odwrotnym, gdy
cena bedzie wysoka a jako$¢ niska, zostanie to odebrane negatywnie.’

8 R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku, Agora, Warszawa 2010, s. 17
° Ibidem, s. 95
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3. Wymiary wizerunku

Wizerunek jest zlozonym zjawiskiem, ktérego zrozumienie
i zdefiniowanie nie jest rzecza oczywista. W zaleznos$ci od sytuacji,
w jakiej znajduje si¢ podmiot, a takze jego odbiorcy, wizerunek przy-
biera r6zne wymiary. Wplyw na to, jaki wizerunek uda si¢ przekazaé,
maja sposoby, w jaki jest uzyskiwany, oraz narzedzia, jakie zostaly
w tym celu uzyte.

Wymiar psychologiczny wizerunku méwi o tym, w jaki sposéb
wizerunek powstaje i utrzymuje si¢ w umysle odbiorcy. Wazne jest
zwrdcenie uwagi na mechanizmy, ktére kieruja tym zjawiskiem, mowa
o postrzeganiu informacji przez odbiorce. Jednym aspektem sa wysyta-
ne sygnaly i bodZce, a drugim to, jak zostang odczytane przez osoby, do
ktérych sa skierowane. Mozna wyodregbnié kilka rodzajéw wymiaréw
wizerunkowych: psychologiczny bada, czy wysytany komunikat, ktéry
z zalozenia ma wywrze¢ odpowiednie wrazenie na odbiorcy, zostanie
w ogéle przez niego dostrzezony. Wymiar ten odnosi si¢ rdwniez do
sposobu, w jaki odbiorca oceni osobe, czy przekaz okaze sie na tyle
autentyczny, ze w niego uwierza i zechca wejs¢ w interakcje. Wszelkie
dziatania, ktére sa podejmowane, wywieraja wplyw na otaczajace Sro-
dowisko, réwniez ono ma niepodwazalny wptyw na budowany wizeru-
nek. Powstaje z my§$la o odbiorcach tak, by sprostat ich wymaganiom,
a zarazem zaskarbil sobie ich sympatia. Jesli spotka si¢ z negatywna
ocena, nalezy przeanalizowaé je i wprowadzi¢ adekwatne do nich
zmiany. Wszystko po to, by stworzony wizerunek zapadl na trwate
w pamig¢, a nie zostat wyparty ze Swiadomosci konsumenta.'

Wymiar socjologiczny wizerunku wskazuje na grupg i przy-
nalezno$¢ os6b w umystach, w ktorych istnieje wizerunek jakiego$
podmiotu. Mozna méwié nawet o typologii tych grup, a takze rodza-
jach interakcji migdzy nimi. Znajac ich typologi¢ mozemy okresli¢
czynniki, ktére wywotuja na ich okreslone wrazenie i dobrac takie,
ktérego uzyskanie jest naszym celem Do tego wymiaru nalezy np. roz-
réznienie podmiotéw na rézne kregi otoczenia, a takze na wizerunek
wewnetrzny i zewngtrzny. Mowa o postrzeganiu podmiotéw przez pry-
zmat Srodowiska, w ktérym funkcjonuja i ktérym si¢ otaczaja. Poprzez
grupe, do ktérej naleza, badZ z ktérg sa kojarzeni, przypisywane sa im

19 T. Gackowski, Analiza wizerunku w mediach, Instytut Dziennikarstwa UW ,Warszawa 2008,
s. 83
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pewne nieodzowne cechy kojarzone z nia. Grupy mozna podzieli¢ na te
wewnetrzne, czyli na przyklad Srodowisko pracownicze, lub zewnetrz-
ne, czyli prywatne relacje, znajomi, rodzina. !

W przypadku wymiaru marketingowego, zaktada si¢ opisywanie
wizerunku w kategorii wymiernej warto$ci dla osoby lub firmy, ktérej
wizerunek istnieje w umystach potencjalnych klientéw. Marketingo-
we mySlenie o wizerunku dotyczy takze aktywnego kreowania go za
pomocy dziataii promocyjnych i reklamowych, a takze odpowiednich
dziatan w sytuacjach kryzysowych. Wymiar marketingowy, czyli
postrzeganie wizerunku jako S§rodka potencjalnie zwigkszajacego
dochody firmy, pozwala wreszcie na najprostsza ocen¢ wizerunku:
jego sily i tego, czy jest korzystny czy nie. Wszelkie dziatania, jakie
sa podejmowane w trakcie budowania wizerunku, maja za zadanie
umozliwi¢ osiagnigcie okreslonych celéw. W przypadku celebrytéw,
gtéwnym profitem, jaki chca uzyskac, jest zwigkszone zainteresowanie
potencjalnych reklamodawcéw. Zeby tego dokonaé, nalezy uzywac
wszelkich srodkéw znanych w marketingu ogélnym, tyle ze przeniesé
je na dziatania wizerunkowe.'?

Wymiar komunikacyjny wizerunku obejmuje w szczegdlnosci
kanaty komunikacyjne, jakimi rozchodzi si¢ informacja budujaca obraz
firmy lub osoby w umystach odbiorcéw.

Kody uzywane podczas tej komunikacji, jezyk, obraz, symbole,
state schematy opisu, a takze role komunikacyjne w procesie tworze-
nia wizerunku nadawca- posrednik- odbiorca. Nalezy okresli¢, jakiego
Srodka komunikacji nalezy uzy¢, by osiagna¢ pozadany skutek. Czy
przy budowaniu wizerunku lepsza bedzie komunikacja ATL, a mia-
nowicie Internet, prasa, telewizja, czy BTL, a doktadnie komunikacja
bezposrednia. Od tego, jaki kanat zostanie wybrany, zalezy sposéb,
w jaki podmiot bgdzie odebrany przez otoczenie. W komunikacji
posredniej, docierajace komunikaty czgsto umykaja w nattoku reklam,
czy bilbordéw. Czgsciej zapamigtywany jest zarys ogdllny, niz sama
tres¢. W przypadku ATL, komunikat powinien by¢ jasny i zwigzly,
odbiorca powinien zapamietad to co jest najwazniejsze, gdyz przy prze-
sycie informacjami, istotny dla podmiotu przekaz moze nie dotrze¢ do
niego w ogdle. W przypadku kanatlu bezposredniego mamy pewnos¢,
ze tre$¢ bedzie dla rozmdéwcy jasna i zrozumiata, bgdzie mozna wtedy

12 T. Gackowski, M. Laczynski, Metody badania wizerunku w mediach, CeDeWu, Warszawa
2009, s. 81-82
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przekazaé wigcej i bezpoSrednio skonfrontowaé wizerunek z opinig
odbiorcy.'?

4. Rodzaje wizerunkow

Wizerunek, ze wzgledu na to, w jaki sposéb jest tworzony i jakie
efekty ma osiagnaé¢ mozna podzieli¢ na widzialny, pozadany, czy tez
rozwinigty. Przy kazdym z nich nalezy uzy¢ innych §rodkéw, dostoso-
wujac je do odbiorcéw, do ktérych chce zeby dotart.

To, co tworzone jest wokét wizerunku, ma za zadanie trafi¢ do
szerszego grona odbiorcow, kazdy etap tworzenia wizerunku powstaje
z myS$la o potencjalnym odbiorcy, ktéry przez to tworzy wtasng opinie
na czyj$ temat tzw. wizerunek widzialny.'* Ocena przypisana przez
ludzi niekoniecznie musi mie¢ odzwierciedlenie w rzeczywistosSci.
Czesto tworzona jest w oparciu o zastyszane plotki lub subiektyw-
ny osad odbiorcy, nie poparty rzetelnymi faktami. Ogét, by wyrobié
sobie opini¢, nie musi nawet zna¢ podmiotu osobiscie, czyli posiadaé
merytorycznej wiedzy o faktycznych dziataniach, czy dokonaniach
podmiotu. Wydawa¢ by sie moglo, ze dziata to na niekorzys¢, ale w
gruncie rzeczy moze sta¢ si¢ to mocna strona. Mozna tak pokierowac
wizerunkiem widzialnym, by stworzy¢ taki, ktéry bedzie spetniat okre-
Slone kryteria. To, co przy wizerunku widzialnym mozna by przyjaé
za minus, staje si¢ plusem. Spoteczenistwo tworzy stereotypy, ktore sa
kreowane z petna premedytacja. Tym typem wizerunku mozna do$é
tatwo manipulowad, tworzac strategi¢ oparta na mocnych stronach,
ktére warto pokazywac na zewnatrz.

Jesli chodzi o wizerunek pozadany, warto rozpocza¢ od faktu,
iz charakter pewnych wykonywanych zawodéw narzuca okres§lony
wizerunek np. piosenkarka country wedtug wiekszosci spoteczenstwa
powinna nosi¢ tzw. kowbojki i kapelusz. Styszac, jaka profesja zaj-
muje si¢ dana osoba, przypisujemy jej pewien schemat. Dlatego owy
wizerunek pozadany ciezko jest przeksztalci¢, nalezy to robié stop-
niowo. Gwattowna przemiana moze prowadzi¢ do spadku zaufania,
odbiorca nie wie, ktéry z przedstawionych mu wizerunkéw jest tym
rzeczywistym. Laczy si¢ to réwniez z potgga wlasnego stylu. Pozycja,
zalezna jest czesto od tego, jaki wpltyw wywiera wilasny styl na innych.

3 Tbidem, s. 82
14 E. Sampson, op. cit., s. 17
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Indywidualny styl ma wptyw na decyzje podejmowane przez ludzi
wptywajacych na przebieg kariery. Ludzie posiadajacy go oceniani sa
jako bardziej zdecydowani i wiedzacy, czego chca. Wizerunek poza-
dany opiera si¢ na tym, iz dla ludzi z reguly najwazniejsze jest tzw.
pierwsze wrazenie, wierza w to co widza'> W zaleznoSci od tego, jaki
wizerunek pozadany zostanie zbudowany, taki bedzie przez dlugi czas,
nalezy pamigtaé wigc, by byt on jak najbardziej spdjny z tym jaki jest
naprawde¢. Wszystko, co stworzone jest sztucznie na potrzeby wizerun-
ku, predzej czy pdzniej wyjdzie na §wiatto dzienne.'®

Wizerunek zewnetrzny, méwi o tym jak postrzega dang osobe
marke, czy firm¢ otoczenie. Od o0séb kreujacych w duzej mierze zale-
7y wiec jak zostang odebrani i czy bedzie to zgodne z oczekiwaniami
czy tez nie. W tym przypadku istnieje caly wachlarz mozliwosci, jesli
chodzi o dziatania PR- owe i Srodki, ktére zostang uzyte. Wazna jest
réwniez kontrola przeptywajacych informacji, czy tez badania rynku
przed rozpoczgciem jakichkolwiek dziatai wizerunkowych. Gdy juz
bedzie wiadome, jakie sa oczekiwania grona, ktére jest grupa docelo-
wa, bedzie wiadome réwniez, na jakich dziataniach nalezy si¢ skupic.

Wizerunek wewngtrzny dotyczy natomiast, najproSciej rzecz
ujmujac, jak podmiot sam siebie postrzega. Czesto jednak bardzo trud-
no jest dokona¢ w pelni subiektywnej oceny, wiaze si¢ to z btedami
i przektamanymi faktami. Ludzie maja tendencj¢ do tzw. wybielania
swojej osoby, czyli tuszowania pomytek réwniez przed samym soba.
Wolg sami siebie oszukiwad, niz spojrzeé na siebie krytycznie i u§wia-
domi¢ wiasne stabosci. Ale wtasnie ta umiejetnos¢ jest najlepsza droga
do osiagnigcia sukcesu, zrobienia w petni obiektywnego rozpoznania
mocnych i stabych stron. Tylko takie brutalne podejscie do rzeczywi-
stoSci pozwoli na zrozumienie dotychczasowych porazek i wyelimino-
wanie ich na przysztosc.”

Istnieje rowniez wizerunek wyidealizowany, tzw. wizja wielolet-
nia, sktadajacy si¢ z planéw i zatozen na przyszto$¢. Tworzac wizerunek,
nalezy wybrac cel oraz obra¢ plan do jego osiagnig¢cia, w jakim miejscu
podmiot chce by¢ i co mniej wigcej musi zrobié by si¢ tam znalezé.'s

5 Ibidem, s. 18

16 Tbodem, s. 26

17 A. Szadok-Bratun, M.Tabernacha, Public relations w sferze publicznej, LEX Grupa Wolters
Kluwer, Warszawa 2012, s. 31

\18 Ibidem
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Wizerunek optymalny polega na planach kilkuletnich, ale w prze-
ciwieristwie do wizerunku pozadanego oceniane sg realne szanse na
zrealizowanie swoich celéw. Obrane Srodki sa dostosowane do mozli-
wodci. Sa to rzeczy, do ktérych dostep jest fatwy, a dotarcie do nich jest
tylko kwestia czasu, ani nierealng mrzonka. Jezeli plan zostanie skru-
pulatnie zorganizowany i systematycznie realizowany, to osiagnigcie
zamierzonego celu staje si¢ tylko kwestia czasu."

Wizerunek sztuczny jest w pelni przemySlany i stworzony
wylacznie na potrzeby zrealizowania okreSlonego celu, czy to promocji
nowego filmu, czy produktu. Ma wywotaé na odbiorcy okre§lone wra-
zenie. Odbiorca moze by¢ us§wiadomiony o sztucznosci oferowanego
wizerunku, badZ zamierzenie zosta¢ wprowadzony w btad.?

Wizerunek wiarygodny, reprezentuje produkt osobg czy firme
w $Swiadomosci ludzi. Zbudowany wizerunek nie moze odbiegaé¢ od
rzeczywistych cech osoby, inaczej straci wiarygodno$é, a i trudno
bedzie go utrzymaé. Nalezy zaznaczyé, iz charakterystyka przedmiotu
musi by¢ zblizona do rzeczywistych jego cech i nie moze im zaprze-
czaé. W przeciwnym razie wizerunek straci wiarygodnos¢ !

Wizerunek pasywny ma odpowiadac rzeczywistoSci, powinien by¢
przystosowany do produktu, firmy czy osoby indywidualnej. W swojej
poczatkowej fazie jest on jeszcze odzwierciedleniem osoby lub firmy,
ale w praktyce po uptywie pewnego okresu ten obiekt musi si¢ przy-
stosowac do swojego wizerunku. Ten proces jest wynikiem zaleznoSci,
ze to co, jest publiczne i podane w mediach, staje si¢ rzeczywistoscia.
Przebudowanie wizerunku wiaze si¢ ze zmianami powierzchownymi,
a nie strukturalnymi. Wynika w wiekszej mierze z budowania reputacji
anizeli transformacji wewnetrznej firmy. W przypadku jednostki ma si¢
do czynienia ze zmianami wizualnymi, czyli wygladu zewngtrznego,
sposobu méwienia, stylu ubierania??

Wizerunek zywy jest odrézniajacy si¢ i konkretny. Ograniczona
percepcja wizerunku powoduje wybdr jednej cechy do zaprezentowa-
nia odbiorcy. Czeste ma odnosic¢ sie do emocji odbiorcy.?

Wizerunek dwuznaczny jest niejasny. Umieszczony pomiedzy
wyobraZnia a zmystami, pomigdzy oczekiwaniami a rzeczywistoScia.

1 Ibidem

20 A. Zareba, Wizerunek polityka w Il RP, wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2012, s. 17
2! Ibidem

22 Ibidem

2 Ibidem, s. 18
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Wizerunek nie moze wywolaé uczué¢ negatywnych, jego zawarto$¢
powinna by¢ na tyle wieloznaczna, by odpowiadata przysztym nie-
przewidywalnym zmianom gustéw. Stworzenie takiego wyobrazenia,
ze nowa marka odpowiada potrzebom kazdego klienta, nawet jesli zbyt
wiele o niej nie wie

Na wizerunek sktada si¢ wiele elementéw. O tym, jak istotne sg
niektére z nich, wigkszo$¢ oséb nawet nie zdaje sobie sprawy. Przed-
mioty, ktére uzywane sa na co dzien, miejsca, w wielu przypadkach
pozwalaja innym zdefiniowac osobg, postawi¢ ja w hierarchii, ktérg
sami sobie wyznaczaja. Wszystkie te sktadowe rozumiane sa pod
pojeciem wizerunku rozwinigtego, w jego sktad wchodzi réwniez tzw.
etykieta, czy tez dobre maniery. Wigkszo$¢ oséb nie zdaje sobie nawet
sprawy, jak przedmioty codziennego uzytku, ktérymi si¢ otaczaja
$wiadcza o nich samych.? Kazdy wizerunek, do jakiego si¢ dazy, musi
by¢ poparty tym czym podmiot si¢ otacza, ludzie wyczuwaja kazdy
fatsz i nie lubig odczuwac dysonansu.

5. Cechy wizerunku

Cechy wizerunku odnosza si¢ gléwnie do okresu w czasie, przez
jaki wizerunek ma by¢ widzialny, obejmuja réwniez plan, dzigki ktére-
mu w ciagu tego okresu nalezy go w petni przemy$lanie stworzyc.

Zbudowany wizerunek ma za zadanie mozliwie jak najmocniej
utrwali¢ si¢ w Swiadomosci odbiorcy, do ktérego jest skierowany.
Musi by¢ wiec jak najbardziej charyzmatyczny i przyciagajacy uwage.
Jesli ma zosta¢ zapamigtany, musi si¢ czym$§ wyrdznié, wiele os6b
w tym celu uzywa metody szokowania. Nic nie zapada tak w pamigci,
jak skandal. Ale istnieje tez metoda zbudowania autorytetu, popartego
rzetelnoscia i wiedza, ludzie ufaja fachowcom i jesli ukazane zostang
wtasnie te cechy, odbiorcy zapamigtaja nas jako osobe, ktéra zna si¢
na danej dziedzinie. Kolejnym dobrym sposobem jest po prostu zro-
bienie dobrego pierwszego wrazenia tych, ktérzy sa lubiani pamigtamy
dtuzej. Wizerunek syntetyczny ma za zadanie nie$¢ za soba okre§lone
wrazenie i budzi¢ emocje, jednocze$nie powinien by¢ spdjny z trescia,
ktéra za sobg niesie.?® Tak wigc w zaleznoSci od drogi, ktéra zostanie

2 Ibidem
» E. Sampson, op. cit., ss. 26-28
% A. Szadok-Braturi, M. Tabernacha, op.cit., ss. 28-29
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wybrana w celu zbudowania owego wizerunku, takie emocje zostang
wywotlane. Oczywistym jest, ze inne odczucia wywota osoba budujaca
swéj wizerunek na skandalach, inna na wiedzy i fachowosci, a jeszcze
inne osoba, ktorej caloksztalt robi na innych dobre wrazenie.

Wizerunek musi by¢ perfekcyjnie przemyslany i zaplanowany,
gdyz gléwnym jego zalozeniem jest wzbudzenie w odbiorcy zaufa-
nia, powinien on bezwzglednie wierzy¢ w to, co reprezentujac, jak
i w samg osobg. Wszystkie zachowania i decyzje musza by¢ ze soba
spdjne, kazda decyzja, ktéra odbiega od wczesniejszych, lub co gorsza,
im zaprzecza, spowoduje dysonans w §wiadomosci odbiorcy. Zmiany
muszg by¢ prowadzone bardzo stopniowo, a Srodowisko powinno by¢
wczesniej do nich przygotowane. Przy doborze wizerunku wiarygod-
nego nalezy trzymac si¢ éwcze$nie zatozonych postanowien, kazde
zawahanie lub zmiana wizerunku, moze by¢ odebrane jako zatamanie
tego 6wczesnie wiarygodnie zbudowanego wizerunku. 2’

Zadaniem jest dopasowanie si¢ do potencjalnych odbiorcéw, zbu-
dowac reputacje. Wszelkie elementy budowanego wizerunku musza
by¢ spdjne z otoczeniem, do ktérego podmiot chce trafi¢. Najpierw
nalezy zbadaé otoczenie, ktére podmiot interesuje, przeanalizowaé
jego preferencje, jak i szanse, czy zagrozenia wynikajace z dotarcia
do wtasnie tej grupy. Nastepnie zbudowac plan dotarcia do wybranego
grona. Cechy wizerunkowe musza taczy¢ si¢, zaréwno styl ubierania
si¢, zwyczaje, czy styl zycia. Nalezy sta¢ si¢ czedcia grupy, niejako
przejac¢ wizerunek juz istniejacy.?®

Wizerunek musi by¢ charakterystyczny i konkretny. PowinniSmy
znaleZ¢ mocne strony, wyraziste cechy, ktére dadza przewage nad inny-
mi i na nich si¢ skupié. Dzigki temu mozna wywotywac okreslone emo-
cje, nie wazne czy te pozytywne, czy tez te negatywne. Istotnym jest,
by zosta¢ dostrzezonym przez otoczenie. Wizerunek zywy musi caty
czas ewoluowacé, odbiorca nie moze odczué znudzenia, ani zapomniec
o podmiocie. Cechy, ktére zostaty wyodrgbnione jako najmocniejsze,
trzeba rozbudowywaé, nadawaé im nowego i wyrazistego znaczenia.
Tym samym zbudowany w ten sposob wizerunek musi zaskakiwac.

Wizerunek powinien by¢ w miare prosty, takze oparty na kilku
konkretnych cechach. Dzieki temu powinien wyrdézniaé si¢ wsrod
innych i by¢ tatwy do zapamietania. Przy wizerunku uproszczonym
nalezy skupi¢ si¢ na jasnych komunikatach, nie mogg by¢ ze soba

27 Ibidem, s. 29
28 Ibidem
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sprzeczne. Odbiorca nie powinien czué¢ dyskomfortu, ogladajac, czy
stuchajac podmiotu. Cato§¢ wizerunku powinna by¢ spdjna, ale moze
by¢ zar6wno pozytywna, jak i negatywna. W zaleznoS$ci od tego, jaki
efekt ma by¢ uzyskany, nalezy wybraé takie Srodki. Jesli wizerunek
ma budzi¢ pozytywne emocje, nalezy skupi¢ si¢ na mocnych i dobrych
stronach. Jesli celem jest stworzenie wokét siebie kontrowersji, uwy-
puklane sa te cechy, ktéra wywotaja szum w otoczeniu. W obydwu
tych przypadkach komunikaty musza by¢ bardzo jasne i przejrzyste,
odbiorca nie moze wahac si¢ nad tym, jaki doktadnie jest wizerunek.
Nie mozna budowaé niczego pomi¢dzy. Obierany jest konkretny cel
i przy kazdym dziataniu powinien on by¢ taki sam.

Wizerunek dwuznaczny powinien odpowiada¢ upodobaniom réz-
nej grupy odbiorcéw, nie musi by¢ wulgarny. Moze budowaé kontro-
wersje, powinien istnie¢ pomigdzy oczekiwaniami, a rzeczywistoscia.
Budowa¢ tzw. niepewno$¢, ktére pozwalataby odbiorcy na swoista
interpretacje. W tym przypadku mozna pozwoli¢ sobie na pewnego
rodzaju niedomoéwienia i brak konkretéw. Zachowania mozna dosto-
sowac do konkretnych sytuacji. Wizerunek moze budzi¢ sprzecznosci.
W ten sposéb mozna dotrze¢ do réznego grona odbiorcéw, w zalez-
nosci od tego, jakie stanowisko w danym momencie zostanie przyjete
takich zwolennikéw lub przeciwnikéw mozna zdoby¢.”

6. Elementy wlasnego wizerunku

Elementy wlasnego wizerunku to czesci skladowe catoksztattu
wykreowanego przez wizerunku. Sposéb prezentowania wlasnej osoby
otoczeniu, wyglad, gesty, sposéb komunikacji, sa odzwierciedleniem,
tego jaki jest podmiot i co soba reprezentuje. Nalezy obiektywnie oce-
ni¢ mocne i stabe strony, okreslié, co jest plusem, a nad czym nalezy
popracowac. Wszystkie elementy sktadajace si¢ na wizerunek sa ze soba
powigzane i musza wspotdziata¢ w symbiozie. Jezeli dopracowanych
zostanie kilka, a reszta pozostanie nie dopracowana, wizerunek bedzie
niekompletny i niespdjny. Na elementy wlasnego wizerunku sktadaja
si¢ czynniki takie, jak: wyglad, zewnetrzne cechy charakteru, stréj czy
stan ubrania, mowa ciata, czyli sposob bycia, sylwetka, gesty, czy tez
przestrzen tworzong wokoét siebie, opinia, na ktéra sktadaja si¢ sposéb

2 Ibidem
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postrzegania danej osoby przez otoczenie, jej przesziosé, doSwiadcze-
nie, czy kwalifikacje, postawa, jaka reprezentuje na zewnatrz, a mia-
nowicie charyzma, pewnos¢ siebie, szacunek dla wtasnej osoby, czy
umiej¢tnos¢ zdobycia zaufania. Kolejny wazny element to styl komuni-
kowania si¢, sposéb méwienia, sposéb pisania, umiejetnos¢ stuchania,
sposob myslenia, czy tez prezentacji samego siebie. Wizerunek nigdy
nie bedzie kompletny, jesli nie zostanie podjety trud przeanalizowania
i zgrania ze soba wszystkich tych aspektow.*

Wyglad zewngtrzny jest istotnym elementem budowy wtasnego
wizerunku. Odpowiedni stréj dostosowany do okazji to potowa sukce-
su. Napisano wiele ksiazek, méwiacych o tym, jak nalezy przygotowac
swoéj stréj do réznych sytuacji. W pewien sposob za posrednictwem
ubrania przekazywana jest osobowo$¢. Mozna rozrézni¢ osobg neu-
tralna, ktéra nie ma Swiadomosci stylu, czy tez osobg wyrazista, przy-
ktadajaca duza wage do ubioru, dodatkéw, poSwigcajaca ogrom czasu
na kreowanie siebie poprzez wyglad zewngtrzny. Kolejny przyktad to
tzw. osoby negujace, czgsto wygladaja na zaniedbane, nie przywiazuja-
ce duze wagi do swojego wygladu. Negacja moze by¢ wynikiem buntu,
duzej pewnosci siebie lub tez potrzeby wywotania akceptacji u innych.*!
Eleri Sampson w swojej ksigzce uzywa podzialu nazwanego snobi-
zmem w ubieraniu si¢. Sa to z reguty ludzie §wiadomi siebie i swojej
wartoSci, chcacy pokazad, iz ich styl ubierania si¢ jest lepszy od tego,
ktére przedstawia otoczenie. Przedstawita réwniez podzial na owych
tzw. ,,snobéw”, mozna wyrézni¢ snobizm ,,antymodny”, to ludzie,
ktérzy dobieraja stréj wedlug ich wewngtrznych odczué i potrzeb,
a nie nastawiony na adekwatny do sytuacji, w ktérej si¢ znaleZli. Uzna-
ja wyzszo$¢ intelektualna, nad tak btacha dla nich sprawe, jak odpo-
wiedni ubiér. Kolejny przykiad to ,,snob osobowoSciowy” uwaza si¢
za osobe na tyle charyzmatyczna, ze str6j ma by¢ dopelnieniem tego.
Chce poprzez wyglad odzwierciedli¢ swoje wewnetrzne ,,ja”. Nato-
miast ,,snob jakoSciowy” zawierza tylko ubraniom markowym, wedtug
niego to wtasnie jest oznaka dobrego smaku, nie ma konkretnego, jasno
widocznego stylu, uwaza, iz to co proponuja znane marki, musi by¢
odbiciem obecnych trendéw. Nie ryzykuje, jesli chodzi o swdj wyglad,
woli w pelni zawierzy¢ gustowi projektanta. Kolejna posta¢ to snob
,.Spoteczny”, ktéry rowniez nie ma osobistego stylu. Zawierza gustowi

3 E. Sampson, op. cit., s. 24
3! Ibidem, s. 79
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mas, ubiera si¢ w to, co nosi wigkszo$¢ jego znajomych, woli si¢ nie
wychylaé. Jego zdaniem skoro wigkszo$¢ ludzi tak sie wtasnie, ubiera
to musi by¢ to dobre i nie rozumie potrzeby wychylania si¢ poza ten
trend. Ostatni z przedstawianych to snob ,,awangardowy”, cechujacy
si¢ potrzeba szokowania, nie lubi upodabniaé si¢ do reszty. Wyznacza
wtasne trendy, a gdy te przenikng juz do ogétu Srodowiska, zmienia
je na nowe. NajczgSciej otacza si¢ ludZmi podobnymi do niego, ktérzy
zrozumieja jego potrzeb¢ nonkonformizmu. Jesli mowa o wygladzie
zewngtrznym w aspekcie ubioru, niestychanie istotna kwestia jest
réwniez funkcjonalno$é. Niektorzy ludzie potrafia dopasowaé swdj
osobisty styl do tego, ktéry wymagany jest w Srodowisku pracowni-
czym, potrafia zachowaé tzw. rownowagg. Niestety jeszcze inni, by
dopasowac si¢ do sytuacji, zaktadaja przebranie, jeSli zrobione jest to
w sposéb fachowy i przemyS§lany, otoczenie moze tego nie zauwazy¢,
gorzej, jesli dostrzec mozna fakt, iz nie podmiot nie czuje si¢ dobrze.
W takich sytuacjach otoczenie broni si¢, gdyz czuje, ze jest oszukiwa-
ne, odnosi to odwrotny skutek niz ten zamierzony.

Na spos6b postrzegania wptywaja réwniez kolory. Istnieje lista
skojarzen i cech przypisywanych okres§lonym kolorom. Na przyktad
kolor czarny, szary czy granat kojarza si¢ z elegancja i solidnoscia.
Gdy na ulicy widzi si¢ osobe w czarnej, badZ szarej marynarce, na mysl
przychodzi, ze jest to pracownik biurowy, badZ osoba na powaznym
stanowisku. Dlatego te kolory preferowane s na rozmowach kwalifi-
kacyjnych, pracodawcy odbieraja taka osobg jako powazng i stabilna.
Natomiast biel kojarzy si¢ ze spokojem, schludnoScia, zestawianie tego
koloru z wyzej wymienionymi réwniez pozwala uchodzi¢ za kogo§
godnego zaufania i rzetelnego. Tak samo z kolorami pastelowymi
takimi, jak krem, czy pudrowy ré6z, sa kolorami delikatnymi. Natomiast
kolory intensywne, czy tez neonowe kojarza si¢ z osobami odwaznymi,
ekstrawaganckimi i petnymi energii. Przy zaktadaniu takich koloréw
nalezy bardzo uwaza¢, gdyz nie w kazdej sytuacji bedzie to odebrane
dobrze.

Na wyglad zewngtrzny sktada sie réwniez makijaz, czy fryzura.
Tu tez mozna dokonaé podzialu na te ekstrawaganckie, gdy makijaz
jest zbyt widoczny, kolory zbyt intensywne, mozna zosta¢ odebranym,
jako osoba zbyt ekstrawagancka. Gdy makijaz jest delikatny i dopaso-
wany do urody, ludzie oceniaja takie osoby jako pouktadane, znajace
siebie i wiedzace, czego chca. Natomiast brak makijazu, moze zostaé
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odebrany jako niedbalstwo, badZ zadufanie w sobie. Tak wiec wyglad
zewngtrzny jest niestychanie wazny przy tworzeniu pozadanego wize-
runku, by efekt byt korzystny, trzeba doktadnie przemysle¢ cato$¢ ima-
ge’u, na ktory sktadaja si¢ wszystkie wymienione elementy, od ubioru,
przez kolorystyke, po fryzure, czy makijaz.

Wielu ludzi uwaza, iz dobrze lub Zle stworzony wizerunek to
wtasnie owa opinia otoczenia, lecz nie tylko, opinia mozna nazwaé
réwniez szereg plotek i stereotypéw. By opinia byta zgodna z zamy-
stem, nalezy dobrze pokierowa¢ wizerunkiem. Badania opisane przez
Eleri Sampson wykazuja, ze istnieja trzy czynniki, dzigki ktérym
ludzie mogg liczy¢ na awans, czy pozytywne odebranie ich osoby. Po
pierwsze wlasciwe wykonywanie zadania, pracy, zawodu, realizowanie
oczekiwan, jednak, co najwazniejsze, to tylko 10% sukcesu, 30% to
wtasny indywidualny styl, a takze umiejgtno$¢ radzenia sobie w 16z-
nych sytuacjach. Najwiekszy wktad w sukces, bo az 60% ma natomiast
zaznaczenie wlasnej obecno$ci w Srodowisku, kto podmiot zna, jaka
ma opini¢. Nie mozna by¢ niezauwazalnym, celebryci czesto podkre-
Slaja, iz lepiej, zeby pisali o nich Zle, niz nie pisali wcale. Kazdy stereo-
typ, czy opini¢, nawet t¢ mato pochlebna, mozna przetozy¢ na korzysé,
najwazniejsze by budzily zainteresowanie. Czy to przy awansie, czy
dziataniach PR-owych w stosunku do gwiazd najwazniejsza jest rozpo-
znawalno$¢. Istotna jest rowniez przeszto$c, to, skad celebryta pocho-
dzi, w jakim Srodowisku dorastal. Wszystko, co zrobit w przesziosci,
w trakcie budowania wizerunku zostanie doktadnie przez odbiorce
przelustrowane, szczegllnie widoczne jest to w przypadku kariery
polityka, gdzie nie istnieje pojecie zamknigtej przesztosci, wszystko,
co dotyczyto ich kiedys, zostaje wykorzystane w terazniejszej karierze,
czy to pozytywnie, czy negatywnie. Niestychanie wazna kwestia jest
réwniez doswiadczenie, od tego zawodowego, po zyciowe, umiejet-
no$¢ wychodzenia na prosta w trudnych sytuacjach, czy radzenia sobie
ze stresem. To samo tyczy si¢ kwalifikacji, przydatno§ci na danym
stanowisku, czy w danej ptaszczyZznie, umiej¢tnosci, zarowno tych
prywatnych, jak i zawodowych.*?

Komunikaty niewerbalne uzupetniaja i modyfikuja komunikaty
stowne, nadajac im wigkszej czytelnos$ci i znaczenia. Sygnaly nie-
werbalne podzieli¢ mozna na te wrodzone i te wyuczone, ktére nabyte
zostaty w trakcie dorastania, czgsto wykreowane przez §rodowisko.

32 Ibidem, s.45
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Poziomu umiejg¢tnosci sprawnej komunikacji zalezy od obu tych czyn-
nikéw. Istotnym elementem jest tu umiejetno$¢ weryfikacji, na podsta-
wie zdobywanych informacji i doS§wiadczenia, ktére z zachowan stuza,
a ktére zaktocaja komunikacj¢ ze Srodowiskiem. Antropolog Albert
Mehrabian odkryl, ze w procesie komunikacji interpersonalnej jedy-
nie 7% informacji przekazuja stowa, 38% brzmienie glosu i az 55%
zachowania niewerbalne. Podobne wyniki uzyskal amerykanski psy-
cholog Ray Birdwhistell. Jego badania dowodza, Ze w konwersacjach
bezposrednich 35% informacji pochodzi ze stéw, a 65% z ekspresji
niewerbalnej. Badania te potwierdzaja znaczenie i wage komunikacji
niewerbalnej. Niezaleznie od tego, czy rozméwcey postuguja si¢ tymi
samymi kodami i czy ich intencje wzajemnie si¢ dopetniaja, postu-
guja si¢ zazwyczaj takimi samymi metodami ekspresji niewerbalne;.
Wyodrebni¢ mozna az pie¢ kanaléw opisywanej komunikacji. Sa
to: kanat wizualny (wzrokowy), kanat audytywny (stuchowy), kanat
gustatywny (smakowy), kanat olfaktoryczny (zapachowy), kanat tak-
tylny (dotykowy). Najwazniejszym natomiast organem dostarczajacym
informacji podczas komunikacji niewerbalnej jest oko, przez co mozna
wskaza¢ najwazniejsza role kanatu wizualnego. To wzrok pozwala
na dostrzezenie takich elementéw podczas komunikacji, jak mimika,
gestykulacja, pozycja ciala, czy tez bliskos$¢ lub odlegtos¢ rozméwecy.
Dzig¢ki kanatowi stuchowemu do$§wiadcza si¢ awerbalnych elementéw
komunikacji jezykowej, takich jak, ton czy barwa gltosu. Réwniez smak
moze spetnia¢ role komunikacji niewerbalnej, np. podczas pocatunku.
Nos natomiast odbiera bodZce zapachowe, ktére wysyta do nas partner
rozmowy. Przy komunikacji niewerbalnej istotne s rowniez elementy
owego porozumienia takie, jak: mimika, gestykulacja, kinezjetyka,
proksemika oraz parajgzyk.*

Mimika twarzy jest dla odbiorcy Zrédlem informacji na temat sta-
néw emocjonalnych i postaw nadawcy. Stwierdzono, ze istnieje szes¢
rodzajéow wyrazéw mimicznych, ktére odpowiadaja za emocje takie,
jak: szczgscie, zdziwienie, strach, smutek, gniew, pogarda. Sposréd
dwudziestu mieéni twarzy, az siedemnascie odpowiada za nasza mimi-
ke, przy czym sa one niezwykle mato podatne na kontrolg. Wrodzone
wyrazy mimiczne, odgrywaja niestychanie istotna role w procesie
komunikacji. Pokazuja bowiem czesto skrywane przez nadawcéw

3 Ibidem, s.38
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1 nie wyrazane stowami emocje, co w ostatecznoSci moze prowadzi¢ do
negatywnego odbioru osoby i kon iktéw mi¢dzy rozméwcami.

Przezywane w danym momencie stany emocjonalne maja takze
znaczacy wplyw na gestykulacje (zwana réwniez gestyka). Mimo-
wolne ruchy rak i ramion (gestykulacja), wskazuja na przezywane
w danym momencie emocje i stanowia wyraz ekspresji - ilo$¢ i rodzaj
gestow wykonywanych w trakcie rozmowy §wiadczy¢ moga o charak-
terze (innych bedzie uzywata osoba ekstrawertyczna, a innych intra-
wertyczna). Badaniem gestykulacji i zwiazanych z nig elementow zaj-
muja si¢ dziedziny takie, jak kinezjetyka (badanie ruchéw calego ciata
obserwowanych podczas rozmowy) oraz proksemika (analiza relacji
przestrzennych miedzy osobami pozostajacymi we wzajemnej inte-
rakcji i jej wplywem na dalsza ich komunikacj¢). Proksemika dostar-
cza informacji o rozméwcach na podstawie przestrzennej odlegtoSci
tworzacej si¢ pomiedzy nimi i sposobu wykorzystania tej przestrzeni.
Jednym z podstawowych poje¢ w proksemice jest tzw. strefa dystansu
komunikacyjnego. Wyréznia si¢ cztery takie strefy: intymna, do ktérej
maja dostgp tylko osoby, z ktérymi rozméwca zwigzany jest uczucio-
wo; osobista, zalezy to od poziomu znajomosci i zaufania; spoteczna,
w ktérej ma miejsce gtéwnie rozmowa oficjalna; publiczng, majaca
miejsce gtéwnie w przypadku grup.

Charakter rozméwcy i znaczenie, jakie ma dla niego prezentowa-
na tre$¢, pomaga okresli¢ réwniez glos, rozumiany w tym przypadku
nie jako przekaznik stéw, lecz jako niewerbalna forma przekazu. Na
niewerbalny aspekt gtosu sktadaja si¢ takie elementy, jak intonacja
i barwa glosu, tempo oraz rytm méwienia, a takze sposéb, w jaki akcen-
towane sa emocje. Ich analiza zajmuje si¢ parajezyk, badajac w jaki
sposob glos podkresla wage przesytanych komunikatéw i stosunek do
poruszanego tematu..

Komunikaty niewerbalne petnia istotna funkcje¢ w budowaniu
wizerunku. Swiadcza o ekspresji i nastawieniu méwiacego, podkre-
Slaja prezentowang treS¢ i w sposéb wizualny interpretuja wypo-
wiedz. Pozwalaja takze rozpozna¢ nastawienie rozméwcy (zaréwno
do nadawcéw, jak i odbiorcéw komunikatéw) oraz dopasowac si¢
do aktualnej sytuacji. Opanowanie komunikacji niewerbalnej, a takze
mozliwie §$wiadome jej uzywanie, moze stuzy¢ jako jedna z metod kre-
acji wizerunku.
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Na wizerunek sktada si¢ réwniez postawa prezentowana na
zewnatrz, ta wobec sytuacji, ktérych podmiot jest §wiadkiem lub uczest-
nikiem, czy wobec ludzi, wokét ktérych przebywa. Na wspomniang
wcze$niej postawe sktada sie réwniez charyzma, czyli umiejetno$é sku-
piania i przyciagania uwagi, umiejgtnos¢ przekazywania innym swoich
emocji, zaréwno tych pozytywnych, jak i tych negatywnych. Ludzie
charyzmatyczni to osoby Swiadome swoich wad i zalet, cz¢sto posiada-
jace wtasny, niepowtarzalny styl. Co najwazniejsze wywieraja wptyw
na §rodowisko w takim stopniu, ze duza jego czes$¢, chce je naslado-
wacé lub przebywaé w ich otoczeniu. Na postawe sktada sie réwniez
ogolnie rozumiane zaufanie. Poczawszy od zaufania, jakie osoba budzi
w Srodowisku, czy wykonuje swdj zawdd dobrze, czy jest autentyczna
w tym, co robi. Kiedy ludzie dowiaduja si¢, ze byli oktamywani, a pio-
senkarka majaca $§piewaé na zywo, wykonuje utwor z taSmy, automa-
tycznie przekreSlaja wszystkie jej dotychczasowe dokonania, wycho-
dzac z zatozenia, ze najprawdopodobniej w ogdle nie umie Spiewaé
i powtarzata t¢ czynno$¢ wielokrotnie. W branzy mediowej trzeba liczy¢
si¢ z faktem, iz wszystkie ktamstwa predzej, czy pdZniej wyjda na jaw,
a odbiorcy poczuja si¢ oktamani i podmiot nie bedzie w stanie odbudo-
wac ich zaufania. Tyczy si¢ to réwniez zaufania ptynacego w kierunku
przeciwnym, artysta musi mie¢ swego rodzaju ufnos¢ do odbiorcéw.
Musi wierzy¢, ze znajdzie rzesz¢ statych i wiernych fanéw.

Jesli mowa o postawie, niezwykle istotnym elementem jest pew-
no$¢ siebie, oczywiscie idzie to w parze z charyzma. Aby budowanie
okreslonego wizerunku odniosto pozytywny skutek, podmiot musi
posiada¢ pewnos¢ i Swiadomos$¢ samego siebie. Jesli wierzy w siebie,
swoje cele, Srodowisko réwniez w nie uwierzy. Postawa reprezentowa-
na na zewnatrz musi owa pewnoS$¢ odzwierciedlaé. Nalezy okazywaé
pozytywne nastawienie, o ktérym $wiadczy¢ beda konkretne dziatania
i wypowiedzi. Osoba chcaca zbudowaé swdj wizerunek, musi by¢ tez
odwazna, nie ba¢ si¢ nowych wyzwar i przeciwnosci, jakie w trakcie
go napotkaja. Moze to by¢ dezaprobata przeciwnikow, czy niepochleb-
ne publikacje ukazujace si¢ w mediach.

W przypadku komunikacji werbalnej nosnikiem przekazywanej
do otoczenia informacji jest stowo. Stowo moze byé przekazywane
zaréwno poprzez rozmowe bezposrednia, jak i w formie pisemnej. Jesli
mowa o komunikowaniu si¢ w sferze zawodowej, nazywa si¢ ja komu-

3 Ibidem, s. 25
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nikacja pionowa, ktéra zwykle dotyczy strefy formalnej, nastgpuje
w gore i w dot wedtug pozioméw w organizacji. Celem komunika-
cji skierowanej w dot jest ocena, doradzanie i kierowanie ludZmi.
Natomiast ta skierowana w gér¢ ma na celu gtéwnie informowanie.
Komunikacja pozioma ma za zadanie wptynaé na poziom komunikacji
miedzyludzkiej w organizacji, poprzez koordynacjg¢ i rozwigzywanie
probleméw migdzy pracownikami. W tym przypadku duza czgs$é
informacji opiera si¢ na relacjach nieformalnych. Podstawowe zasady
komunikacji werbalnej mozna przenie$¢ rowniez na sfer¢ zycia pry-
watnego tak, by poprawi¢ jako$¢ komunikacji np. migdzy celebryta,
a jego fanami.

W przypadku komunikacji niewerbalnej moga wystepowac tak
zwane bariery w porozumiewaniu si¢. Gléwne z nich to réznice kul-
turowe, a co za tym idzie bledna interpretacja przekazywanych przez
tresci, brak umiejgtnosci decentracji, skupianie si¢ na wtasnej osobie
1 uznawanie niepodwazalnoS$ci swoich opinii, spowoduje, zZe argumen-
ty méwcey nie trafiag do odbiorcéw, taka osoba nie bedzie ani dobrym
stuchaczem, a tym bardziej dobrym méwca. Kolejna przeszkoda sa
utrudnienia percepcyjne, rozméwca méwi niewyraZnie, zbyt szybko
lub ma utrudniajacg zrozumienie go wadg¢ wymowy. Istotng kwestia sa
réwniez stereotypy, ludzie chetniej stuchaja i przyjmuja poglady oséb
o wyzszym statusie lub posiadajacych chociazby atrybuty Swiadczace
o tym. Przy komunikacji werbalnej istnieje réwniez przeszkoda nazy-
wana szumem komunikacyjnym, sa to wszelkiego rodzaju czynniki
zewnetrzne utrudniajace dotarcie tresci do odbiorcy takie, jak np. hatas.
Tak wigc, jak widaé, wazne jest nie tylko, co podmiot méwi, ale tez
w jaki sposéb i w jakich warunkach. By sta¢ si¢ mowca perfekcyjnym,
nalezy poszerzy¢ §wiadomo$¢ najcze¢Sciej popetnianych btedéw i barier
komunikacyjnych. Najistotniejsze jest jednak dogranie komunikatéw
werbalnych z tymi niewerbalnymi. To, co jest mOwione i w jaki spo-
s6b. musi wspoétgraé¢ z wymienionymi wczesniej elementami komuni-
kacji pozajezykowej. Jednym ze Srodkéw werbalnych jest jezyk, ktéry
podzieli¢ mozna na to, co méwic i jak méwic. Odnosi si¢ to gtéwnie
do wystapien publicznych, aby odbidr byt taki, jak oczekiwany, mysli
powinny by¢ przekazywane zrozumiale, elegancko, oraz sugestywnie.
Postawa méwcy musi dawaé wrazenie, ze wierzy on w to co méwi.
Istotne jest by wypowiada¢ si¢ pelnymi zdaniami, przy utrzymaniu
réwnego tempa moéwienia i zwrdceniu szczegdlnej uwagi na to, jak
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operuje si¢ i modeluje glosem. Znajomos$¢ podstawowych zasad i ele-
mentéw komunikacji werbalnej i niewerbalnej, daje wieksze szanse na
to, ze odbiorca dobrze zrozumie intencje moéwcy i w nig uwierzy.

7. Etapy tworzenia wizerunku

Chcac wykreowa¢ mozliwie najtrwalszy i spetniajacy okre§lone zamie-
rzenia wizerunek, nalezy dziata¢ wedlug okreslonego schematu. Omijajac
poszczegblne etapy, mozna przeoczy¢ istotne kwestie, ktére odcisng pigtno
na pdZniejszym catoksztalcie stworzonej osoby, badZ marki.

Ocena potencjatlu osobistego jest to obiektywna ocena wewngtrz-
nych uwarunkowan. Nalezy stwierdzi¢, czy posiadane od urodzenia
cechy sa wystarczajace do kreacji wizerunku, na ktérym podmiotowi
zalezy, czy tez trzeba nad nimi popracowaé, udoskonali¢, badZ roz-
budowad. Nalezy réwniez ocenié, czy wrecz przeciwnie, zachowania
i przyzwyczajenia nie kolidujg z przyjetymi zatoZzeniami. Wizerunek
musi w pewnym stopniu byé odzwierciedleniem tozsamos$ci danej
osoby, cechy, ktére posiada powinny wspoétgrac z tymi, ktére nabywa,
badz ktérych sig uczy. Jesli podmiot nie bgdzie wobec siebie szczery, to
wykreowany wizerunek begdzie sztuczny i predzej, czy pdZniej odbior-
ca, do ktérego chce trafi¢, owa rozbiezno$¢ zauwazy. Jezeli potencjat
osobisty danej osoby jest niewystarczajacy, to naktady, ktére poniesio-
ne zostaly na zafatszowany wizerunek nam si¢ nie zwrdca. Ponad to
stanie si¢ to swego rodzaju odgrywaniem pewnej roli, co bez watpienia
bedzie trudne w petni do zrealizowania. W krytycznych, czy tak zwa-
nych podbramkowych sytuacjach, prawdziwe oblicze i cechy si¢ ujaw-
nig i doprowadza do zaburzenia tego, nad czym tak cig¢zko pracowano.
Latwiej wiec jest okresli¢ i wybra¢ mocne i stabe strony, nastepnie na
ich podstawie sprébowaé utworzy¢ rzeczywisty wizerunek.®

Kolejnym etapem przy kreacji wizerunku jest zbadanie oczekiwan
spolecznych. Po pierwsze nalezy wybra¢ grupe docelowa, do ktérej
chce sig trafi¢, zbadaé jej oczekiwania, ale réwniez preferencje, styl
zycia. Kazda taka informacja daje odpowiedZ na to, czy w ogéle istnieje
mozliwo$¢ do takiej spotecznosci trafi¢. Po ocenie samego siebie, zba-
daniu stabych i mocnych stron, sposéb, w jaki mozna je wykorzysta¢ na
korzy$¢, trzeba zadac sobie pytanie, czy to, co osoba chce zaoferowac,

% K. Bakalarski, Public relations a ksztaltowanie wizerunku menedzera, Scientific Publishing
Group, Gdarisk, 2004
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bedzie przemawiato do odbiorcéw. W tym celu najlepsza metoda jest
przeanalizowanie badan rynkowych i marketingowych wybranej grupy
docelowej. To, co oferuje podmiot, musi spetnia¢ okre§lone standar-
dy i oczekiwania, przy kreacji wizerunku, trzeba mie¢ co zaoferowaé
ludziom. Jesli poczuja, ze co$ taczy ich z dana osoba, tatwiej bedzie do
nich trafi¢, nawigza¢ dialog. Dialog powinien by¢ zbudowany na obu-
stronnej korzySci, nalezy da¢ odbiorcy to, czego oczekuje, a w zamian
mozna liczy¢ na jego aprobatg. Polaczenie wizerunku z oczekiwaniami
odbiorcéw zapewni dtugofalowe poparcie i popularnosé.

Réwnie istotne jest stworzenie biografii. Powinna zwiera¢ naj-
wazniejsze, podane w sposéb rzeczowy i konkretny informacje na
temat podmiotu. By dotrze¢ do odbiorcy i wzbudzi¢ w nim zaufanie,
nalezy pokazaé si¢ mu jako zwykty czlowiek, taki, jak on, by nie czut
dzielacego go dystansu. W biografii powinien znalez¢ opis drogi zycio-
wej, mowiacej o osiagnigciach i porazkach, powinno si¢ przedstawic
poglady na wazne tematy, oraz plany na przyszto$¢. Jest to o tyle istot-
ne, ze jest to mozliwo$¢ przekazania tego, czym rzeczywiscie podmiot
chce si¢ podzieli¢. Budujac wizerunek, osoby znane narazone sa na to,
iz informacje na ich temat wydostaja si¢ do prasy nawet bez ich wiedzy,
w ten oto sposéb podmiot moze owa sytuacje ubiec. Szczero$¢ nawet
w przypadku klgsk jest doceniana przez otoczenie, tatwiej przyjmuje
prawde, jesli powie o niej sam zainteresowany, anizeli wycieknie bez
jego wiedzy w trakcie trwania kariery.

Odstonigcie zycia prywatnego pozwala na ucztowieczenie osoby
publicznej. Jesli osoba udostgpni wiadomosci o zyciu prywatnym,
rodzinie, partnerze dystans pomi¢dzy nia, a odbiorca nieco si¢ zmniej-
szy. Otoczenie przestanie odbiera¢ go jako twér medialny, a zacznie
patrze¢ jak na zwyklego cztowieka, Zyjacego w normalny tak jak oni
spos6b. Wigcej bledow i potknigé bedzie celebrycie wybaczonym,
zacznie mie¢ do nich prawo tak, jak reszta spoleczenstwa. Na tej pod-
stawie bedzie w stanie zacza¢ budowac sobie autorytet, jako zwykty
cztowiek, ktéremu udato si¢ osiagnaé wiecej, ludzie beda chcieli go
nasladowa¢ i bra¢ z niego przyklad. Ukrywanie zycia prywatnego
sprawi, ze jego obraz bgdzie wydawat si¢ odrealniony, a upubliczniajac
ciekawe elementy z codziennoS$ci wzbudzi zainteresowanie odbiorcéw
swojg osoba.

Nalezy pamigtaé, jak istotnym elementem przy tworzeniu wize-
runku jest wyglad fizyczny. Jest to jedna ze sktadowych opisanych juz
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wcze$niej Srodkéw niewerbalnych, a kanalem wzrokowym pobiera
si¢ az 80% docierajacych do ludzi informacji. W porozumiewaniu si¢
niezwykle wazne jest tak zwane pierwsze wrazenie. Badania pokazuja,
ze az 90% spoteczenistwa juz w pierwszych minutach spotkania wyda-
je opinie na temat rozméwcy.*® Opiera sie ona gtéwnie na wygladzie
fizycznym, tym jak osoba jest ubrana i w jakim stanie jest jej ubranie,
jaka nosi fryzure, czy makijaz, czy posiada jakie§ charakterystyczne
cechy, a jesli tak, czy wywotluja one pozytywne czy tez negatywne
skojarzenia. Odnosi si¢ to takze do kondycji fizycznej, czy podmiot
wyglada na osobg zdrowa, istotne sa takie, jak przymioty, jak wzrost
czy waga. W sktad tego wchodza réwniez elementy opisanego wcze-
$niej wizerunku rozwinigtego, czyli tzw. rekwizyty czy dodatki, czyli
przedmiotu codziennego uzytku, ktérymi osoba si¢ otacza. One takze
Swiadcza o niej i wptywaja na pierwsze wrazenie, dlatego jesli wybrano
grupe ,do ktorej chce si¢ dotrzeé, takze wyglad i owe dodatki musza
zostaé do niej dostosowane. Nie mozna si¢ znacznie od niej odrézniaé
i epatowaé wigksza zasobnoScig portfela, bo otoczenie wyprze taka
osobe, jako nienalezaca do jego stylu i sposobu zycia. Trzeba pamigtac
réwniez, Ze zmiana pierwszego wrazenia jest rzecza niestychanie trud-
na, jesli wigc osoba decyduje si¢ na pierwszy krok, powinna w pelni
przeanalizowac to, co chce odbiorcy zaprezentowac i sprébowac skon-
frontowac to z jego oczekiwaniami.*’

8. Metody tworzenia wizerunku

Do prawidlowego stworzenia wizerunku poza zapoznaniem si¢
z samymi rodzajami i cechami poszczegdlnych wizerunkéw, potrzebny
jest réwniez plan, w sktad, ktérego musi wchodzi¢ teoretyczna wiedza
dotyczaca zagadnienia. Jezeli podmiot powaznie podchodzi do tema-
tu, jakim jest tworzenie wizerunku, nie moze przyjrze¢ si¢ tematowi
wybidrczo, powinien doglebnie przeanalizowaé caty zabieg, jakiego
chce dokonaé. Powinien doktadnie zglebi¢ ogélnie znane metody
tworzenia wizerunku, czyli kolejne etapy, ktére musi przejs¢. Caty
zabieg powinien rozpocza¢ od przeanalizowania wszelkich dostepnych
koncepcji budowania wizerunku, czyli réznych istniejacych projek-

% E. Sampson, op. cit., s. 31
3 G. Krolik, Autoprezentacja, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego,
Katowice, 2004
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tow 1 wybrad ten, ktéry najbardziej odpowiada obranym zatozeniom.
Nastepnie nalezy zbadaé elementy sktadajace si¢ na wizerunek takie,
jak wyglad zewnetrzny, opinia, mowa ciata, postawa, styl komuniko-
wania si¢ i dostosowaé je do oczekiwan. Kolejny krok to zglebienie
mechanizméw, ktére kieruja kreowaniem wizerunku. Nalezy przesle-
dzi¢ kolejne etapy tworzenia wizerunku takie, jak ocena potencjatu
osobistego, badanie oczekiwan spotecznych, stworzenie wiasnej bio-
grafii, odstonigcie zycia i prywatnego i ocena wygladu fizycznego. Jesli
wszystkie dotychczasowe elementy zostaty przeanalizowane i wybrane
te najlepsze dla konkretnych oczekiwan, pozostaje tylko ostatni krok,
jakim jest przyswojenie metod utrzymania wizerunku, ktéry zostal
stworzony, lub zmiany go, jesli zachodzi taka koniecznos$é. Sprawna
i wnikliwa analiza wymienionych czg¢sci sktadowych tworzenia wize-
runku pozwoli na uzyskanie jak najblizszego ideatowi efektu.

By wizerunek byt zgodny z oczekiwaniami, nalezy poznac rodzaje
koncepcji wizerunkowych. Dopiero wtedy mozna dopasowaé oczeki-
wania, do konkretnych dziatan.

To zatozenie przedstawiajace Swiat wyltacznie z punktu widze-
nia obserwatora zewnetrznego. Wizerunek jest jedynym, co istnieje,
a oddziatywanie wykorzystywane jest jedynie do sprawnego zarzadza-
nia nim. To nie komunikacja jest pochodng wizerunku, tylko odwrot-
nie, gdy stworzy si¢ odpowiedni image, relacje i zwiazki migdzyludzkie
powstang samoistnie. Wedtug tej teorii jedyne, co pokazuje otoczenie
to lepiej lub gorzej utworzony wizerunek, ktory jest zaréwno procesem
przypisanym do okre§lonego obiektu i nie wystarczy go stworzyc, trze-
ba umie¢ nim réwniez zarzadzaé. W tym przypadku proporcje migdzy
wykreowanym, a rzeczywistym wizerunkiem powinny si¢ uzupetniac,
by cato$¢ byta dla odbiorcy spdjna i nie tworzyta w nim wewnetrz-
nego kon iktu. Wedtug tej koncepcji wszystko dookota posiada jakis
wizerunek, by przyniést okreslone profity nalezy o niego dbaé. To
od niego wszystko si¢ zaczyna i wokdét niego krazy. Wszystko, co
podmiot spotyka, jest wypadkowa decyzji, jakie zostaty podjete przy
kreacji wizerunku, dobra praca, duze grono znajomych Jesli bedzie on
sprzeczny z zatozeniami grupy, do ktérej chce dotrzeé, nigdy si¢ do niej
nie przebije.®

W przeciwienstwie do koncepcji wizerunkowej, w przypadku
relacyjnej mowa o potrzebie zabiegania o relacje, ktére tworza wizeru-

3 P. Tymochowicz, Budowanie wizerunku i relacji, wyd. Trans, Wroctaw 2009, s. 19
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nek. Image nie powstaje poprzez odrgbne przemys§lane dziatania, tylko
poprzez powstawanie i budowanie kontaktéw miedzyludzkich. Wize-
runek w petni zalezny jest od ludzi, z jakimi podmiot przebywa, od
tego, co potrafi si¢ od nich nauczy¢ i dzigki temu zyskaé na przysztosé.
Ludzie w wielu przypadkach utozsamiaja grupe jako cato$¢, w ktorej
ludzie musza mie¢ wiele wspSlnych cech i zachowari. Zeby wizerunek
byt wigc taki, jak oczekiwany, nalezy doktadnie prze§ledzi¢ Srodowi-
sko, ktérym si¢ podmiot otacza, badZ chce otaczaé. Kazda nieprzemy-
§lana relacja moze odbi¢ si¢ negatywnie na wizerunku.*

Wizerunek opiera si¢ na réznego rodzaju wywieraniu wptywu,
poprzez kreowanie zdarzen i pelne ich kontrolowanie. Kazdy, kto ma
wizj¢ dotyczaca wlasnego wizerunku, musi madrze wybieraé, w czym
weZmie udzial i z kim si¢ pokaze. W tej koncepcji potrzebna jest zna-
jomo$¢ wiedzy marketingowej, mozna réwniez polega¢ intuicji, ale
wtedy nie begdzie to petna kontrola. Dziatania musza byé w pewien
sposob skonsolidowane, by mozna byto w petni nimi zarzadzac i by nic
nie uszio uwadze. Koncepcja kreatywna jest trudna do zrealizowania,
bowiem nawet celebryci majacy do dyspozycji caty impresariat, zaj-
mujacy si¢ ich wizerunkiem, nie sa w stanie kontrolowaé materiatéw
i plotek wyciekajacych do prasy. Wptyw na tworzony obraz wtasnej
osoby jest ograniczony przez czynniki z zewnatrz.*’

Swiadome wywieranie wptywu, umiejetnosé manipulowania oto-
czeniem, wplywania na decyzje i poglady otoczenia jest istotng umie-
jetnoscia. Jesli dziatania, nie uktadaja si¢ wedtug wczesniejszych zato-
zefi, nalezy dotozy¢ wszelkich staran, by zostaly pokierowane w inng
strong. Mowa o umiejetnym i przemys$lanym zarzadzaniu wizerunkiem,
informacjami jakie maja przeniknaé do otoczenia. Srodowisko musi
wiedzie¢, ze nawet tzw. wpadki sa efektem celowego dziatania. *!

Manipulacja to ksztaltowanie pogladéw, postaw, zachowan lub
emocji bez ich wiedzy i woli czlowieka. W politologii metoda zaka-
mu owanego oddziatywania na §wiadomoS$¢ i zachowania jednostek
i grup spotecznych, dla realizacji okreSlonych przez nadawce celdow.
Manipulator postuguje si¢ np. danymi statystycznymi, informacjami,
faktami, aby ukry¢ przed odbiorca rzeczywiste cele. Do podstawowych
technik manipulacji zalicza si¢: moralizatorstwo, prowokacje, o§mie-
szanie 0s6b, przekazywanie fatszywych badZ znieksztatconych infor-
¥ Ibidem, s. 25

40 Ibidem, s. 15
4 Ibidem
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macji, fragmentaryzowanie (np. przez punktowe ukazywanie jakiego§
problemu, zwigkszajac lub zmniejszajac jego znaczenie), upowszech-
nianie stereotypow. W kategoriach etycznych manipulacja oceniana
jest zdecydowanie negatywnie, wiaze si¢, bowiem z nierespektowa-
niem norm moralnych, oszukiwaniem, ktamstwem.

9. Metody utrzymania i zmiany wizerunku

Jezeli osoba przeszia przez wszystkie etapy tworzenia wiasnego
wizerunku i dopowiada on jej wczeSniejszym zatozeniom, pozostaje
jedna z najwazniejszych kwestii, utrzymanie go, badZ w przypadku bie-
déw zmiana. Wraz ze zmianami zachodzacymi w §rodowisku zmienia-
ja sie réwniez oczekiwania odbiorcéw, zadaniem celebryty jest ciagte
nadazanie za nimi. Wedtug niektérych nie musza temu zadaniu sprostac
tylko osoby najpopularniejsze, ktérych wizerunek jest niepowtarzalny
i w szerokim zakresie rozpoznawalny. Niestety, przy zmianach §wiato-
pogladowych wiekszos¢ 0s6b zmuszona jest réwniez do przeksztalce-
nia wizerunku juz istniejacego, lub nawet do catkowitej jego przebudo-
wy. Utrzymanie jednolitego i zamierzonego wizerunku nie jest rzecza
tatwa, w obecnej rzeczywistosci, gdzie odbiorcy bombardowani sg
coraz to nowymi i bardziej urozmaiconymi pomystami na wizerunek,
nie wystarczy szokowac i skupia¢ na sobie uwage. W natloku propozy-
cji trudniejszym zadaniem jest owa uwage na sobie utrzymaé. Wyma-
gana jest stata praca nad tak zwana dramaturgia obrazu, jej rozwijanie
i dostarczanie otoczeniu coraz to nowych informacji. O prezentowanej
osobie powinno by¢ gto§no, wokdét niej musi si¢ dziac jak najwigcej, by
odbiorca nie miat nawet mozliwosci o niej zapomnie¢. Innymi znanymi
metodami utrzymania wizerunku jest perswazja, manipulacja, plotka,
czy zapelnienie luki wizerunkowe;j.

Perswazja opisywana jest czgsto jako jedna z metod retoryki,
inaczej méwiac jest umiejetnoscia przekonywania odbiorcy do swoich
racji, nie przektamujac ani nie tuszujac faktéw. Rzeczywisto$¢ przed-
stawiona jest tak, jak faktycznie ona wyglada, ale uzywajac ogdlnie
znanych metod przekonywania.* Jest ich doktadnie trzy: apelowanie
o zajecie okreslonego stanowiska i podjgcie okreSlonego dziatania,
nawigzujac do obecnej sytuacji, ukazujac pozytywne aspekty popiera-

4 J. Oledzki, D. Tworzydto, Leksykon Public Relations, Newsline Sp. z 0.0, Rzeszéw 2009, s.
126
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nego przez nas rozwigzania i negujac stanowiska przeciwnika. Nastgpna
metoda to sugerowanie okre§lonych interpretacji i ocen sytuacji, a jako
ostatnie stosuje si¢ racjonalne uzasadnianie stusznosci prezentowanych
pogladéw. Perswazje mozna uzna¢ réwniez za pewnego rodzaju meto-
de negocjacji, przeanalizowanie z przedstawicielami $§rodowiska, do
ktérego chce si¢ dotrze¢ w zaistniatej sytuacji i dojécie do wspdlnego
rozwiazania. Ma za zadanie rozwiazywac kon ikty, budowa¢ na nowo
pozytywne relacje, odwotujac si¢ do emocji odbiorcy. Wypowiedzi
perswazyjne powinny by¢ na tyle profesjonalne, by osoba, do ktérej sg
kierowane nie domyf§lita si¢ je na niej stosujemy. Dlatego tez z reguty
cigzko jest je rozpoznaé, gdyz nie wiadomo, czy nadawca uzywa per-
swazji Swiadomie czy tez nie.

Manipulacja to celowe wprowadzanie odbiorcy w biad w celu
uzyskania zamierzonych przez siebie celéw, czgsto sprzecznych
z interesem oséb, do ktorych jest skierowana, osoby manipulowane
zazwyczaj nie sa tego Swiadome. Manipulowaé mozna zaréwno trescia
przekazu, jak i sposobem jego przekazywania. Gléwnym narze¢dziem
do tego celu w obecnych czasach sa §rodki masowego przekazu. Mani-
pulacja moze dotyczy¢ takich czynnikéw wptywajacych na ludzkie
decyzje, jak informacja, zabieg ten polega na deformacji i przeksztatca-
niu faktéw na swoja korzys¢, kolejny czynnik to wptywanie na wiedze,
ktora si¢ przedstawia, ukrywanie pewnych istotnych faktéw. Kolejna
metoda polega na podkre§leniu korzystnych dla manipulowanego
warto$ci, podkreslania wagi, jakie niosa one réwniez dla konkretnych
osob, do ktérych sa kierowane. Nie zawsze obiekt manipulacji jest
bezposrednim celem, czgsto wykorzystywany jest tylko jako posred-
nik. Najbardziej znanymi §rodkami manipulacji jest tworzenie nastroju
chwili, uzycie sygnatéw dzwigkowych wptywajacych na §wiadomosé
i system decyzyjny, obietnice bez pokrycia, wyszukiwanie stabych
punktéw i wptywanie wtasnie na nie, zdobycie sympatii manipulowa-
nego, sprawianie wrazenia wySwiadczenia przystugi, oraz odwotanie
sie do autorytetow.*

Plotka to niesprawdzona lub przektamana pogloska na czyj$
temat, majaca na celu zniszczenie dobrego wizerunku osoby, na temat
ktérej jest rozpowszechniana. Pomimo negatywnego wydZzwigku tego
stowa, w przypadku utrzymania lub zmiany wizerunku mozna uzy¢
jej na przer6znych plaszczyznach. Jako informacja, plotka moze by¢

4 K. Zmorzynski, Prawo, etyka czy rynek?: zmiany w polskich mediach po 1989, Wyd. Adam
Marszatek, Toruri 2010, s. 157
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wykorzystana w celu poprawy swojej pozycji wobec grupy. Moze by¢
tez metoda na przypomnienie o sobie Srodowisku, a takze poglebieniu
z nim wigzi, jesli tylko znajdzie si¢ wspdlny punkt zaczepienia, do
ktérego mozna si¢ odnie$¢. Skoro przekazywane sa informacje wazne
i interesujac e okre$lona grupg, podmiot buduje sobie tym samym
wsrdd niej zaufanie. A takze mozna uzy¢ tego §rodka do zmiany repu-
tacji konkurentéw, a co za tym idzie podniesienia wtasnej.*

Luka wizerunkowa jest czym§ w rodzaju metody prewencyjnej,
moéwiacej o tym, kiedy nalezy zaczaé stosowaé metody utrzymujace
wizerunek lub w jakim czasie i w jaki sposéb powinien zosta¢ zmienio-
ny. Sa to wszelkie elementy, ktérych brakuje wizerunkowi do perfekcji
i kompletnos$ci. Luka wizerunkowa méwi o problemach komunikacyj-
nych, jakie posiada osoba lub marka. Im jest ona wigksza, tym wicksze
mozna mie¢ obawy co do przysztosci wizerunku.

Mechanizmy kreowania wizerunku méwia o sposobach, w jakie
mozna dotrze¢ do konkretnej grupy odbiorcéw i czym zadziataé, zeby
uzyskaé pozadany skutek. Jeden z ich, nazywany czg¢sto mechanizmem
centralnym, polega na postrzeganiu rzeczywisto$ci, ktéra podmiot ota-
cza korzystajac z uproszczen, schematéw, fatwych skojarzen. Pozwalaja
na tatwa i szybka ocene sytuacji, jak réwniez zapamietanie. W przypad-
ku wizerunku opiera si¢ na wyrazistych i jasnych skojarzeniach, ktére
bezposrednio trafia do odbiorcy i beda dla niego zrozumiate.*Osoba
oceniana jest przez otoczenie przez pryzmat jednej zapamietanej sytu-
acji, ktéra wywarta pozytywne lub negatywne wrazenie. Mozna znalez¢
tu analogi¢ z zasada pierwszego wrazenia. Poprzez charakterystyczna
sytuacje podmiot zostanie skategoryzowany w umysle odbiorcy, jedno
wydarzenia zawaza na ogolnej ocenie. Przeksztalcenie, czy catkowita
zmiana powzigtej juz wczesniej opinii jest bardzo cigzkie do zrealizo-
wania, odbiorca caty czas wraca do pierwszej mysli o naszej osobie.*
Wykreowanie wizerunku polega na uwypukleniu wybranego elementu
przedmiotu, charakterystycznej cechy, ktéra wyréznia podmiot wsréd
innych. Cecha musi by¢ na tyle zauwazalna i unikatowa, by odbiorca
kojarzyt ja tylko z ta postacia.*’

Mechanizm wartoSciowania jako element procesu kreowania
wizerunku moze by¢ natomiast pozytywny lub negatywny. Podmiot

4 7. Oledzki, D. Tworzydto, op.cit., s. 127
4 A. Szadok-Braturi, M. Tabernacha, op.cit.
4 Ibidem

47 Ibidem
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musi sam wybrad, jak chce by¢ postrzegany, czy w negatywnym, czy
tez pozytywnym §wietle. Obrane dziatania musza by¢ jasne i konkretne,
inaczej odbiorca nie bgdzie wiedzial, z jaka postacia naprawdg ma do
czynienia. Nalezy liczy¢ si¢ tez z tym, ze od tego wyboru bedzie zaleza-
to, czy osoba odebrana zostanie jako zta, czy dobra. W tym przypadku
plynne przejscie z jednej kreacji do drugiej jest prawie niemozliwe.*

10. Wizerunek os6b znanych

W wielu artykutach i podrecznikach najczgsciej spotykang i naj-
prostsza definicja celebryty jest to ,,0soba znana z tego, ze jest znana”.
Za celebryte moze by¢ uznany kazdy, kto jest rozpoznawalny zaréwno
w kregu kulturowym, jak i przez przecigtnego odbiorcg. W wielu przy-
padkach nikt nie wie, czym dana osoba si¢ zajmuje, ale przez swoja
rozpoznawalno$¢ i uczestnictwo w mediach moze by¢ angazowana
w reklamach i akcjach promocyjnych. Istnieje réwniez grupa celebry-
tow, w sktad ktérej wchodza znane aktorki, piosenkarki, czy politycy,
a zaliczani sa do grona celebrytéw gtéwnie ze wzgledu na ich czesta
obecnos¢ w prasie kolorowej, czy na bankietach i w przeciwienistwie do
wymienionych wczesniej, ich konta nie sa zasilane tylko przez kontrak-
ty reklamowe, czy innego rodzaju projekty, ale gtéwnie z dziatalnoSci
stricte artystycznej.*

Grono celebrytéw mozna podzieli¢ na rézne rodzaje, po pierwsze
w zalezno§ci od tego, czym doktadnie si¢ zajmuja i z jakiego rodzaju
dziatalno$ci czerpia profity. Wazne jest rowniez zadanie, jakie maja
petnic i do jakich celéw sa wykorzystywani przy kontraktach reklamo-
wych.

Istnieje wiele mozliwo$ci wykorzystywania celebrytéw, jednym
z nich jest przedstawianie ich jako twarzy marki. Jest to rodzaj wyko-
rzystywania celebryty przy duzych kampaniach reklamowych znanych
marek, jak réwniez przy wprowadzaniu na rynek nowego produktu.
Osoba poswiadcza swoja twarza o jakosci oferowanego produktu, dzia-
tanie takie ma za zadanie poza zwigkszeniem sprzedazy, zwigkszenie
renomy oferowanego produktu. Jezeli odbiorca utozsamia si¢ z gwiaz-
da, to zaufa produktowi, ktéry sygnuje swoja twarza. Przy tego rodzaju
projektach istotne jest, by wizerunek wybranego celebryty byt spdjny

* Ibidem
4 R. Niczewski, J. Potrzebowski, op.cit., s.19
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z wizerunkiem produktu lub marki. Jesli natomiast widoczne beda
rozbieznos$ci takie, jak na przyktad nieadekwatny wiek do produktu,
odbiorca nie uwierzy w prawdziwosé przekazu. Najlepszym rozwia-
zaniem jest, gdy celebryta widziany jest z danym produktem réwniez
w sytuacjach zycia codziennego.®

Celebryta jest nie tylko osoba znana, ale wystepuje rowniez jako
ekspert w okreSlonej dziedzinie. Przedstawia si¢ jako znawca zar6w-
no z racji zawodu, jaki posiada poza wystepowaniem w mediach, ale
wyksztalcenia czy hobby, na temat ktérego ma duza wiedzg. Bywaja
réwniez sytuacje, gdy to ekspert staje si¢ celebryta, wystgpuje w tele-
wizji jako specjalista na dany temat, ale jego czestotliwo$¢ pojawiania
si¢ w mediach powoduje, ze staje si¢ osobag rozpoznawalng. Odbiorcy
bardziej zawierzaja tym drugim, w przypadku celebrytéw, ktérzy pozy-
cjonuja si¢ na ekspertéw, otoczenie moze odebraé to jako kolejng role
do odegrania i gdy okazuje si¢ to prawda, czuje si¢ oszukane.”!

Wiele firm zatrudnia gwiazdy do jednorazowego pokazania pro-
duktu podczas eventéw czy konferencji prasowych. Ten zabieg wyko-
rzystuje si¢ przy okazji wprowadzania nowych serii produktéw, czy
tez premier rynkowych, w celu nagloSnienie prowadzonych dziatan.
Wykorzystanie osoby znanej wywotuje zwigkszenie zainteresowania
prasy, jak i potencjalnych konsumentéw produktem.>?

Celebryta przy kreacji wizerunku moze réwniez by¢ soba. Osoba
znana cechuje si¢ duza autentyczno$ciag zbudowanego wizerunku. Jej
zachowania sg naturalne i konsekwentne. Budzi zazwyczaj pozytywne
reakcje otoczenia. Odstania niektére fakty ze swojego zycia, by zredu-
kowac¢ bariere i niedostepnosé, jaka tworzy sie wokot cele brytéw.>

Istnieje rowniez zaangazowanie osoby znanej jako twarzy marki.
Kazda marka ma podstawowy przekaz i okre$§lone wartoSci, ktére chce
przekazac potencjalnym klientom. Ambasador marki i jego charaktery-
styczne cechy musza tworzy¢ jednosc¢ z przestaniem. Osoba znana musi
by¢ kwintesencja cech, ktére reprezentuje marka.

Zabieg ten wykorzystywany jest gtéwnie w przypadku kampanii
spotecznych, czy dziatari charytatywnych. Zadaniem jest u§wiadomie-
nie i zmobilizowanie do dzialania spoteczeristwo, poprzez pokazanie
sity tkwiacej w grupie. Jest to swego rodzaju pokazanie przyktadu,

0 Ibidem, s. 27
S Ibidem, s. 24
32 Ibidem, s. 25
3 Ibidem
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skoro osoby rozpoznawalne tacza sily na rzecz szczytnej sprawy to
i spoteczeristwo powinno p6js$¢ ich Sladem. >

Celebryci czesto stosuja zabieg tzw. odstaniania kart. W momen-
cie tragedii lub przy podejmowaniu waznej zyciowej decyzji decyduje
si¢ ujawnic szczegdly ze swoje zycia prywatnego lub intymne fakty ze
zdarzenia. Pokazuje w ten sposob swoje ludzkie oblicze, odstaniajg sig,
chcac stad si¢ blizsi spoteczeristwu.

Kazda osoba znana jest utozsamiana, czy to z rolami, ktére grala,
czy z zachowaniami poprzez ktére data si¢ poznaé spoteczeristwu. Gra
swoje zaprzeczenie w momencie, gdy przyjmuje postawe¢ inna, niz ta,
z ktéra byt kojarzony. W wielu przypadkach robi to w celu wzbudzenia
zainteresowania, czy tez kontrowersji, ale rowniez w przypadku, gdy
po prostu nie zgadza si¢ z etykietka, ktéra zostata mu przyklejona przez
srodowisko.”

Wszystko dookota, posiada okreslony wizerunek, to dzigki niemu
ludzie sa w stanie osiagaé okreSlone sukcesy. Budowanie wizerunku
ma niestychanie istotng rol¢ w §wiecie show biznesu. Dla wielu zna-
nych 0s6b jest to ich by¢ albo nie by¢, to wtasnie dzigki dobrze wykre-
owanemu wizerunkowi istnieja w branzy i sa angazowani do akcji
reklamowych. W obecnych czasach gtéwnym i wiodacym pomystem
na zdobywanie i utrzymanie popularnosci jest szokowanie, budowanie
wokot swojej osoby kontrowersji. W wielu przypadkach zdaje to egza-
min, a wywotywanie skandali jest metoda na zdobycie zainteresowania
otoczenia. Kazdy celebryta posiada jaki$ wizerunek, dostosowuje go do
celéw, ktdére chce osiagnaé, mozna podzieli¢ je na okreSlone rodzaje:
sztuczny, wiarygodny, pasywny, zywy, bedacy uproszczeniem przed-
miotu, dwuznaczny.
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