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Na pytanie, czy media maja wplyw na ksztaltowanie wizerunku publiczne-
go, trudno jest inaczej odpowiedzie¢, niz — oczywiscie tak! Do rozwazenia po-
zostajg jednak takie kwestie, jak: jak do tego doszlo, jaka jest skala tego wptywu,
czy uzasadniona jest jego wielkos$¢ i dlaczego tak sie dzieje?

Pierwsze media to papierowe gazety. Do ich rzeczywistego rozwoju
- od pierwszych gazet w 1609 roku (w Polsce 1661 rok) do masowych wydan
w XIX wieku - uptyneto ponad dwiescie lat. To dlugi okres. Aby mogto do
tego dojs¢, musialy wystapi¢ dwie okolicznosci. Pierwsza, dzi§ brzmigca nie-
co niezrozumiale, to rosnacg liczba ludno$ci potrafigca czytaé, druga to wy-
nalezienie wielkonakladowych maszyn drukarskich. Przez kilkadziesiagt lat
pierwsza funkcjg prasy, paradoksalnie chyba w wigkszym stopniu niz obec-
nie, bylo informowanie. Owczesne dziennikarstwo wymagato szczegélnej
rzetelnosci i w przekazie liczyly sie gldwnie fakty. Zwigzane bylo to z niewiel-
ka liczbg tytuléw na rynku oraz naturalng potrzebg informacji. Istotny takze
byl kontekst historyczny. Druga potowa XIX wieku i czas do konca I wojny
$wiatowej byl okresem silnych turbulencji narodowosciowych, gdzie gazety
pelnily swoja pierwsza dodatkowa funkcje - integracyjng wobec intereséw
narodowych.

Po I wojnie §wiatowej pojawito si¢ nowe medium - radio. Szybko zdobywa-
to popularnos¢, istniejace w tysiacach na poczatku, a w milionach odbiornikéw
z konicem lat 20. Swoistym szczytem oddzialywania na percepcje odbioréw, wy-
daje sie, ze juz nigdy niepobitym, byla emisja stuchowiska bedacego adaptacja
Wojny swiatow Orsona Wellesa w 1938 roku, kiedy tysiagce Amerykanow wyszly
na ulice przerazonych atakiem obcej cywilizacji.
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Ztamanie monopolu gazet na przekaz informacyjny bylo tez poczatkiem
zréznicowania tematyki przekazu. Radio znacznie rozbudowalo kreowanie wi-
zerunku postaci, szczegélnie poprzez wywiady, dzigki ktérym postacie znane
tylko z gazet i zdjec¢ zyskaty glos. Szybko tez ich wizerunek zostal uzupetniony
o obraz za sprawg kronik filmowych, ktdre pojawialy sie¢ w kinach. To byl tez
moment, kiedy nowe medium, ktére jako jedyne do tej pory znikneto z rynku,
najszybciej zaczeto stuzy¢ zdecydowanie celom propagandowym, a wigc wprost
kreowaniu wizerunku. Celowali w tym faszysci i komunisci. Potem ducha bojo-
wego audycje radiowe dodawaly gléwnie Amerykanom i innym nacjom. Wyscig
o oddzialywanie za posrednictwem medidéw zaczat si¢ na dobre.

Po II wojnie $wiatowej, w wielu krajach do dzi$, w czesci, np. w bytych
krajach komunistycznych, w lzejszej formie, media zbudowaly potezna role
opiniotworcza, gdzie ujawnienie skandalu z politykami i innymi postaciami
zycia publicznego konczylo si¢ ich dymisjami, odejsciem w niestawie w nie-
pamieé. Powstalo sformulowanie, Ze gazeta mozna zabi¢ juz nie tylko muche;
wnikliwo$¢ dziennikarzy doprowadzila do ustgpienia prezydenta USA Richar-
da Nixona po ujawnieniu afery Watergate. W wielu krajach media maja nadal
sile sprawcza, a ujawnienie skandalu konczy si¢ odejéciem danej osoby z zycia
publicznego. Jak si¢ okazuje, nie dotyczy to generalnie bylych krajéw komuni-
stycznych, w tym Polski, gdzie praktycznie zadna z wielkich afer nie zakonczy-
fa si¢ ustagpieniem ze stanowiska.

Media jednak nie zajmowaly si¢ wyltacznie politykami. Odbiorcy zaczgli na
co dzien ,obcowa¢” z aktorami, muzykami, twércami kultury, sportu. Zajrze-
li za kulisy ich Zycia, ale tez za kulisy finansjery i, co zaskakujace, $wiata prze-
stepczego. Przejmowali ich styl bycia, ubierania si¢, nasladowali. To byl ten mo-
ment, kiedy rozliczne juz media, a konkretnie ich wlasciciele, zaczeli odkrywac
site wptywu wynikajacg z posiadanych narzedzi. Prowadzilo to do coraz czestszej
kreacji i uzyskania przydomku czwartej wladzy. Blyskawiczna ewolucja mediéw
doprowadzila do znamiennej sytuacji, kiedy od kilkunastu lat wybory politycz-
ne w najpotezniejszych panstwach $wiata rozstrzygane sa utamkami procentéw.
To zjawisko niewystepujace do tej pory, gdzie kluczem do zwycigstwa w réwnym
stopniu co program i mozliwos¢ jego realizacji, stajg si¢ kolor marynarki, krawa-
ta, sposob ubierania sig, poruszania i wypowiedzi, niezaleznie od tresci. W jakim
kierunku to zmierza, na jakich przestankach bedziemy podejmowac decyzje po-
lityczne, edukacyjne, modowe w przysztosci? Trudno powiedzie¢. Z pewnoscia
jednak z udzialem mediéw. Tym bardziej, ze doszto kolejne zrédto przekazu
— Internet. Prébujac zblizy¢ si¢ do tych odpowiedzi, nalezy jednak w pierwszej
kolejnosci uswiadomic sobie, czym jest sam wizerunek i jakim procesom ksztat-
towania podlega.
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Ksztaltowanie wizerunku

Pojecie wizerunku pochodzi z jezyka tacinskiego. Generalnie oznacza wzor,
pierwowzor, wyobrazenie, urojenie lub marzenie senne. Jest zespotem infor-
macji o danej osobie lub firmie albo innym podmiocie. Stanowi wyobrazenie
tego, co inni o nas sadzg lub mysla, ze sadzg. Twodrca kolejnej istotnej definicji
wizerunku jest Reinhold Bergler. Podkresla on, Ze ,wizerunek to uproszczone,
przesadzone i warto$ciujgce wyobrazenie, pseudoosad, niemajace ograniczen
waznosci (obowigzywania) i niepoddajace sie w sposob dostateczny empirycz-
nemu potwierdzeniu. Wszystkie przedmioty dostepne ludzkiemu postrzeganiu,
przezyciom i przemysleniom sg przetwarzane i poddawane uproszczeniu jako
wizerunki (...). Wizerunki (uproszczenia) sa fenomenem uniwersalnym. Od-
twarzajg rzeczywisto$¢ nie w sposob fotograficzny (...). Wizerunki powstaja, jak
wskazuje na to zwlaszcza psychologia pierwszego wrazenia, w krétkim czasie na
podstawie minimum dostgpnych informacji. Wymagane przy tym mechanizmy
psychologiczne funkcjonuja z duzg predkosciag w sposéb automatyczny i bez za-
kiocen poprzez proces myslenia. Sceptycyzm, powatpiewanie zostaja wiaczone,

a dopuszczone tylko subiektywne i jednoznaczne wyroki™'. Pojecie wizerunku

czgsto utozsamiane jest z wygladem zewnetrznym. Jednak rozumienie to jest

bardzo zawezone i nie oddaje jego prawdziwego znaczenia. Nie posiada przeto-
zenia przede wszystkim w relacjach biznesowych, zawodowych czy politycznych.

Wizerunek jest bardzo waznym czynnikiem w obszarze ksztaltowania sie rela-

cji miedzyludzkich i skfada sie z wielu, ponizej wyszczegolnionych, elementow:

1. Wyglad - czyli powierzchownos¢ danej osoby. Kluczowa role odgrywa tu
uroda, postawa, sylwetka, sposdb poruszania sig, barwa glosu, rytmika mo-
wienia, sposob wystawiania si¢. Do tej grupy nalezy zaliczy¢ rowniez m.in.
sposéb oddychania czy zapach. Powierzchowno$¢ zauwazana i oceniana jest
od razu, w trakcie pierwszego kontaktu. Stad tez przypisuje si¢ jej wiodaca
role w tzw. efekcie pierwszego wrazenia.

2. Zachowanie i maniery - czyli sposéb postepowania i traktowania innych
w danej sytuacji. Zachowanie samo w sobie podlega réznym normom i zasa-
dom, ktdre sg skladowa oddzialywan rodzicdw, otoczenia, w ktérym przeby-
wamyoraz osobistych metamorfoz, spowodowanych m.in. r6zng skalg doswiad-
czen. Zycie spoteczne jest regulowane przez m.in. kodeks ruchu drogowego,
Kodeks pracy, Kodeks karny. Relacje pomigdzy ludzmi sg regulowane przez
etykiete, ktora obowigzuje w danym spoleczenstwie. Sposrdod réznych rodza-
jow etykiet mozemy wyrdznic etykiete biznesowa czy etykiete dyplomatyczna.

' K. Gierlo, Wizerunek (image) polityka - teoria i praktyk w Public relations w teorii i praktyce, red.
B. Ociepka, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2002, s. 22.
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3. Umiejetnosci interpersonalne - czyli sztuka budowania relacji (nazywane
réwniez umiejetnosciami psychospolecznymi, zdolnosciami spotecznymi,
inteligencja spoteczna, kompetencja spoteczng czy efektywnoscia interperso-
nalng). Jest to zespdt umiejetnosci efektywnego funkcjonowania oraz radze-
nia sobie w przerdznych sytuacjach spotecznych. Umiejetnosci te s3 nabywa-
ne poprzez trening spoleczny lub szkolenia i treningi interpersonalne. Dzigki
nim zjednujemy sobie ludzi, zdobywamy ich uwage, sympatie oraz gotowos¢
wspolpracy z nami. Mozna wyrdzni¢ nastepujace rodzaje kompetencji: kom-
petencje poznawcze (umiejetno$¢ przetwarzania informacji otrzymywa-
nych z otoczenia), kompetencje jezykowe (umiejetnos¢ komunikowania sieg
z otoczeniem), kompetencje fizyczne (sprawno$¢ ruchowa, umozliwiajaca
komunikacje niewerbalng poprzez mowe ciata), kompetencje twarde (wie-
dza specjalistyczna, umozliwiajaca wykonywanie danej profesji, kompeten-
cje migkkie, nazywane réwniez kompetencjami interpersonalnymi (pewnos¢
siebie, umiejetno$¢ budowania autorytetu, asertywnos¢, perswazja, umiejet-
nos$¢ dostrzegania manipulacji, empatia, umiejetnos¢ radzenia sobie ze stre-
sem, umiejetno$¢ pracy zespolowej, konsekwencja w dziataniu).

4. Kwalifikacje, umiejetnosci zawodowe i do$wiadczenie - czyli proces ksztat-
cenia, zdobywania doswiadczenia i pozyskiwania umiejetnosci umozliwia-
jacych funkcjonowanie w $wiecie pracy. W jego wyniku przyswajana jest
wiedza i wzbogacane do$wiadczenie. Wysokie kwalifikacji s3 doskonalym
dopelnieniem dobrego wrazenia. Pomagaja one w kreowaniu pozytywne-
go wizerunku, jednak mozliwos¢ ich zaprezentowania uwarunkowana jest
wczesniejszym zjednaniem sobie odbiorcow.

6. Sukcesy, osiagniecia, dorobek zawodowy, naukowy, artystyczny - czyli szero-
ko rozumiany dorobek wlasny gromadzony we wszystkich istotnych obsza-
rach Zycia. Sumienno$¢ w zyciu zawodowym owocuje uznaniem i szacun-
kiem innych. Element ten obejmuje zatem materialne i niematerialne wyniki
pracy zawodowe;j.

7. Styl zycia — czyli jakos¢ relacji z ludZmi, sposdb spedzania wolnego czasu,
miejsce zamieszkania itp. — jest rowniez elementem wizerunku, ktéry nabie-
ra istotnego znaczenia w odniesieniu do osoby publicznej. Osoby publiczne
wplywaja lub wrecz kreuja trendy w modzie czy styl spedzania wakacji, gdyz
traktowane sg czesto jako wzory do nasladowania.

Pojecie kreowania wizerunku nie jest oczywiscie czyms$ nowym. Juz w sta-
rozytnosci przywigzywano wielka wage do wygladu czy jakosci relacji miedzy-
ludzkich. W dzisiejszych czasach kreowanie wizerunku nie jest domeng jedy-
nie gltéw panstw czy dostojnikéw. Pojecie to zaczelo dotyczy¢ réwniez biznesu,
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zyciacia towarzyskiego. Jest potrzebne w zdobywaniu wtadzy, koneksji i dobr
materialnych. W dzisiejszych czasach wizerunek jest numerem jeden, od niego
zalezy nasze zycie zawodowe oraz spoleczne®.

Wizerunek stanowi zatem subiektywne wyobrazenie, jakie jednostka ma
o danym obiekcie. Powstaje ono w wyniku dziatan intencjonalnych, jak i niein-
tencjonalnych. Pierwsze z nich odnoszg si¢ do obiektu i uwzgledniajg jego rze-
czywiste cechy, a takze pozadany obraz. Dzialania nieintencjonalne natomiast
pochodza z réznych zrdédel przekazéw oraz bezposrednich doswiadczen jed-
nostki, bedacych rezultatem osobistego kontaktu z danym obiektem.

W wyniku interakeji zachodzacych miedzy trzema grupami czynnikéw
- zwigzanych z obiektem, zwigzanych z przekazem oraz zwigzanych z jednostka
bedaca odbiorca przekazu, nastepuje formowanie si¢ wizerunku.

Na formowanie si¢ wizerunku, oprocz czynnikéw zwigzanych z osoba,
wplyw maja takze czynniki okreslajace to, jaki przekaz trafia do odbiorcy. Nie
zawsze intencjonalny przekaz, ktory dociera do odbiorcy, jest jedynym, z jakim
odbiorca si¢ styka. Nadawca bowiem nie zawsze w nalezyty sposob kontroluje
przekaz. Zwigzane jest to z faktem, Ze komunikacja odbywa si¢ za pomocg roz-
nych $rodkow. Pelng kontrole nad przekazem mozna zawrze¢ w indywidualnym
wygladzie, czyli w ubiorze, zachowaniu oraz w glosie’. Wyglad, co bylo juz pod-
kreslane, jest najszybciej zauwazalnym i podlegajacym natychmiastowej weryfi-
kacji, w przypadku kontaktu wzrokowego, elementem wizerunku czlowieka*.

Poza przekazami ukierunkowanymi na kreowanie zalozonego wizerunku,
czyli tzw. przekazami intencjonalnymi, do odbiorcow docierajg takze przeka-
zy nieintencjonalne. O ile przekaz intencjonalny pochodzi od danej osoby
czy organizacji oraz zawiera dane, na ktére wywiera ona wplyw, to przekazy
nieintencjonalne moga mie¢ charakter neutralny lub sta¢ w sprzecznosci z za-
fozonym wizerunkiem. Przekazy te czesto przybieraja forme pogloski badz
plotki i nie zawsze pochodza ze zwigzanych z nim zrédel. Oddzialywanie
przekazéw nieintencjonalnych na wizerunek traktowane bywa na ogoét jako
bardziej wiarygodne od przekazéw intencjonalnych i dlatego tez przypisuje
si¢ im znaczaca role. W ksztaltowaniu wizerunku istotne znaczenie odgrywaja
réwniez bezposrednie doswiadczenia zwigzane z osobistym kontaktem z dang
osobg. Z jednej strony, znaczenie tych doswiadczen jest bardzo wazne i zde-
cydowanie silniej oddzialuje na postrzeganie danego podmiotu niz przekaz

? G. Bialopiotrowicz, Kreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Wydawnictwo Poltex, Warszawa 2009.
* http://www.pwe.com.pl/files/1276809751/file/dabrowski_mir9_2013.pdf, stan z dnia 15.05.2016.
* http://www.mtbiznes.pl/doc/kreowanie-wizerunku.pdf, stan z dnia 15.05.2016.
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zawarty w komunikacji. Z drugiej strony jednak, taki wpltyw bezposrednich

doswiadczen na wizerunek jest ograniczony liczba odbiorcow, ktorzy mieli

okazje osobiscie zetkng¢ sie z danym podmiotem.

Trzecig grupa czynnikéw wplywajaca na formowanie si¢ wizerunku stano-
wig czynniki odnoszace si¢ do samych odbiorcéw. Docierajace do nich przekazy
podlegaja bowiem indywidualnej interpretacji, ktéra uzalezniona jest od cech
odbiorcy (jego zdolnosci percepcyjnych, siatki schematéw poznawczych, prze-
konan, postaw, systemu wartosci itd.), jego wcze$niejszych wyobrazen dotycza-
cych danego podmiotu czy postrzegania calej sfery dziatalnosci, ktora podmiot
ten sie zajmuje. W wyniku wystepowania tych swojego rodzaju filtréw, przekaz
moze zostac zignorowany lub zmodyfikowany, mogg one tez prowadzi¢ do jego
wzmocnienia lub ufatwi¢ jego zapamigtywanie.

Przekaz bedzie lepiej zapamigtany, jezeli jest zgodny z przekonaniami,
postawami i systemem wartosci odbiorcy badz jego dotychczasowym wy-
obrazeniem na temat danego podmiotu lub pozostaje spdjny z postrzega-
niem sfery dzialalnosci, ktérag podmiot si¢ zajmuje. Natomiast w przypadku
przekazu sprzecznego dojdzie do jego ignorowania albo zostanie on zmody-
fikowany. Opisany mechanizm powoduje, ze ten sam przekaz bedzie u po-
szczegdlnych odbiorcéw w réznym stopniu i w odmienny sposéb wplywal na
wizerunek danej osoby. Wystepowanie tego mechanizmu ttumaczy réwniez,
dlaczego wizerunek ma charakter indywidualny i jest powiazany z konkret-
nym odbiorcg®.

Rozwazania nad ksztaltowaniem wizerunku nalezy zatem oprze¢ na tzw.
tozsamosci podmiotu, jako zespotu atrybutéw posiadanych przez dany podmiot
(osobe). Poddawana dyskusji jest ona na dwdch ptaszczyznach, a sg to:

1. Tozsamos¢ osobista (jednostkowa, osobowa, indywidualna) - jako wizja wta-
snej osoby, w odniesieniu do wtasciwosci wygladu, psychiki i zachowania
sie; dostrzezenie tego, co odréznia jednostke o innych oséb — grupy. Wyrasta
z potrzeby unikatowosci, przystuguje kazdej konkretnej osobie.

2. Tozsamo$¢ spoleczna (grupowa, zbiorowa) — u$wiadomienie sobie wspdl-
nych cech i sposobu okreslenia samego siebie poprzez przynaleznos¢ do gru-
pY, poczucie wspoélnoty z innymi.

Tozsamos¢ przedstawia cechy wyrézniajace jednostke lub grupe. Wyraza
wlasny obraz, ktéry podmiot pragnie przekazac otoczeniu. Stanowi podkresle-
nie niepowtarzalnosci jednostki. Wydaje sie by¢ istotnym elementem w ksztal-
towaniu wizerunku. W odniesieniu do pojedynczej osoby przedstawia, kim ona

> http://www.pwe.com.pl/files/1276809751/file/dabrowski_mir9_2013.pdf, stan z dnia 15.05.2016.
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jest i co ma dla niej znaczenie. W samej charakterystyce podmiotu wyrézni¢
nalezy podstawowe elementy, nalezace do zrodel ksztattujacych wyobrazenie
o nim, takich jak: ple¢, orientacja seksualna, narodowos$¢, wyglad, ale rowniez
imie i nazwisko. Wszystko to ma duzy wplyw na wyobrazenia innych oséb. Po-
maga w okresleniu tego, co podmiot pragnie osiaggna¢, bowiem, jak zauwazono
juz wczesniej, wizerunek stanowi odbicie, obraz, zbiér skojarzen na temat da-
nego podmiotu. Wizerunek powstaje w umystach oséb, ktdre stykaja sie z pod-
miotem. Waznym elementem w procesie tworzenia wizerunku jest rowniez
$wiadomos¢ odbiorcy. To, jaki wizerunek ma zosta¢ osiagniety i jak ma by¢ po-
strzegany podmiot w marketingu okreslane jest mianem ,,tozsamos¢”. Laczy ona
w sobie elementy widzialne (wyglad, styl) i niewidzialne (kultura, umiejetnosci,
doswiadczenie). Przygotowujac si¢ do okreslania tozsamosci, warto pamigtacé,
ze w przeciwienstwie do tworéw sztucznych (np. marek firm, produktéw), czto-
wiek jest istotg zywg, posiadajaca realne cechy. Budujac wizerunek, nalezy wzia¢
pod uwage jego naturalne cechy i predyspozycje. Moze to by¢ pomocne w okre-
$laniu jego mocnych i stabych stron oraz dalszego sposobu postepowania.

Reasumujac, wizerunek podmiotu, niezaleznie od jego intencji, caly czas
podlega ocenie. Do istotnych elementéw jego kreowania zalicza si¢: wyglad, role
spoleczng podmiotu, umiejetnosci interpersonalne, wiedz¢ merytoryczng i do-
$wiadczenie zawodowe. Wigkszo$¢ podmiotéw postuguje sie umiejetnosciami
w sposob intuicyjny. Ekstrawertykom przypisuje si¢ w odréznieniu do intrower-
tykow wieksze szanse na budowanie pozytywnego wizerunku, chociaz znane sg
przyklady, gdy ci pierwsi, swoim niepohamowanym potokiem stéw i nieprze-
mys$lanymi wypowiedziami osiagneli wrecz odwrotny skutek. Media staly sie
czwartg wladzg i to one, pomimo staran podmiotéw, w najistotniejszy sposéb
kreujg ich wizerunki.

Rola mediow

Swiat wspélczesny przesycony jest nadmiarem informacji, sugestywnych ob-
razdw rzeczywistosci produkowanych przez media®. Obrazy medialne ksztaltujg
rzeczywisto$¢ bardziej niz obrazy realne. To swoisty ,medialny obraz $wiata”,
skladajacy sie z roznorakich tredci: informacyjnych, znakowo-symbolicznych,
podawanych w réznych formach: jezykowych, obrazowych i dzwiekowych. ,,Je-
stesmy zdani na zycie w $wiecie obrazéw, nawet gdyby nie byly produkowa-
ne medialnie”™. Nadmiar informacji prowadzi do zjawiska szumu informacyj-

¢ A. Porczak, Miedzy rzeczywistoscig a jej obrazem, post opublikowany 14.01.213, dostepny pod
adresem: http://porczak.art.pl/blog/?p=187, s. 1.

7 Ibidem, s. 1.
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nego, w ktorym to szumie dotarcie do odbiorcéw z komunikatem jest trudne.
Dlatego tez, zaréwno dla nadawcoéw, jak i dla odbiorcéw, istotny jest schemat
upraszczajacy rzeczywistosc®.

Obrazy medialne, jak zauwaza Jan Szmyd, stajg si¢ coraz bardziej znacza-
cym, powszechnym i kluczowym sposobem orientacji ludzi w otaczajacej rze-
czywistoéci, a wrecz jej rozumienia. Swiat medialny, ktéry tworza stosunkowo
nieliczne grupy ludzi, wysuwa si¢ w otaczajacej nas rzeczywistosci na pierwsze
miejsce, tym samym umniejszajac znaczenie roli komunikacji bezposredniej. Blo-
kuje on réwniez przekazy wizerunkow rzeczywistosci bardziej godnych zaufania,
np. wizerunku filozoficznego, naukowego, czy tez zdroworozsadkowego. Zyjemy
w epoce mediow, a czlowiek w niej zZyjacy to ,,media-man’, czy tez ,news-man™.
Oczywiscie, mozna by bylo tego nie zauwazy¢, ale przekazywany przez media
uproszczony obraz rzeczywistosci zawiera w sobie zbyt wiele wad i usterek, a spo-
sob jego przekazu czeéciej budzi kontrowersje niz akceptacje spoteczenstwa.

Synonimami slowa ,uproszczenie” s3: ulatwienie, schemat, skrot myslo-
wy, splycenie, degradacja i zubozenie'. Jedng z wad uproszczonego obrazu rze-
czywisto$ci jest to, ze przekazywany obraz ma charakter relatywny i jest uzalez-
niony zaréwno od miejsca, czasu, jak i okolicznosci, w jakich jest tworzony. Jest
réwniez podatny na wplywy zewnetrzne o charakterze politycznym czy spolecz-
no-ekonomicznym. Za najwigksza wade medialnego obrazu rzeczywistosci na-
lezy chyba jednak uzna¢ to, ze przekazywane za jego posrednictwem informacje
nie s3 tworzone w sposob samodzielny. Nie s tez wypracowywane, ale zapozy-
czane i selekcjonowane z innych zrédel. Ponadto, sposob ich przekazu jest czesto
jednostronnie i tendencyjnie planowany, tak aby byt atrakcyjny i uzyskat zainte-
resowanie ze strony odbiorcy. Przekazywany obraz nie stanowi wiec oryginalnego,
przeanalizowanego zrodla informacji. Jest obrazem niespdjnym, pozbawionym hie-
rarchii wartosci, przeladowanym zbytecznymi komunikatami'. Jak stusznie za-
uwaza K. Toeplitz: ,Wykorzystywanie przez pras¢ serwisow telegraficznych, a takze
konkurencja w zakresie zdobywania i kolekcjonowania coraz dziwniejszych i po-
chodzacych z wielkich odlegtosci informacji spowodowaly, ze — méwiac w skrdcie
- coraz trudniejsze stalo si¢ zbudowanie na tej podstawie zbornego obrazu $wiata2.

8 T.J. Dabrowski, Rola mediow w ksztaltowaniu wizerunku, ,Marketing i Rynek’, nr 9, 2013, s. 10.

° J. Szmyd, Zniewoleni medialnym obrazem rzeczywistosci, tekst dostepny pod adresem: http://
www.kulturaswiecka.pl/node/612, s. 1.

10 Definicja zaczerpnigta ze Stownika synoniméw, dostepna pod adresem: http://www.synonimy.
pl/synonim/uproszczenie.

" J. Szmyd, Zniewoleni..., op. cit., s. 2- 3.
12 Ibidem, s. 3 oraz za cyt. tam K. T. Toeplitzem, Dokgd prowadza nas media, ,,Iskry”, Warszawa
2006, s. 81.
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Tworzony obraz ma si¢ nijak do rzeczywistosci bo nie jest nastawiony na
rzetelne i prawdziwe jej ukazanie. Przekazywany za jego pomocg $wiat musi by¢
przeciez badz atrakcyjny, badz przesigkniety dramatyzmem, badz lekki w swym
przekazie. A to oznacza, ze ,,my, odbiorcy” niestety skazani jesteSmy na tandet-
ny, splycony, zafalszowany i poznawczo ubogi obraz rzeczywistosci. Ponadto,
obraz ten przekazywany jest zgodnie z dokladnymi wytycznymi elit ekonomicz-
nych, politycznych czy medialnych.

Jak wspomniano wyzej, medialny obraz rzeczywisto$ci ma sklonnos¢ do
uproszczen rzeczywistosci oraz popadania w tzw. ,,syndrom gory lodowej”, kto-
ry polega ,,(...) na tym, Ze méwi si¢ jedynie o nieznacznym, widocznym urywku
rzeczywisto$ci, pomijajac te jej czes¢, ktora znajduje sie »pod powierzchnig«”®.
O uproszczeniu rzeczywistosci niejednokrotnie wypowiadat sie wspoétczesny
teoretyk i krytyk mediéw C. J. Bertrand: ,Wigkszos¢ mediéw nie bierze pod
uwage ztozonosci $wiata. Ich pracownicy czuja si¢ zobowiazani przede wszyst-
kim do tego, by dziata¢ statecznie i zaciekawi¢ odbiorcow, a najprostszym spo-
sobem jest upraszczanie wiadomosci. Stad bierze si¢ naduzywanie stereotypow,
wprowadzanie podziatlu na czarne i biate, sprowadzanie zblizonych zjawisk do
malowniczego szczegélu czy skracanie przemoéwienia do jednego zdania. Media
w ten sposob dostarczajg niepelny, a czesto takze znieksztalcony obraz spote-
czenstwa i $wiata, co moze wywola¢ bardzo szkodliwe skutki”'*. Kontynuujac
rozwazania, nalezy przyblizy¢ réwniez tzw. teori¢ porzadku dziennego.

Okreslenie ,,teoria porzadku dziennego” zostalo sformulowane w 1921 roku
przez Waltera Lippmana, amerykanskiego intelektualiste. Wedlug niego ludzie
nie s3 wystarczajagco wykwalifikowani, aby samodzielnie podejmowa¢ decyzje.
Dlatego potrzebujg elit, ktore ich poprowadzg bez przymusu fizycznego, przy
pomocy narzedzi, jakimi s3 mass media i propaganda®.

Literatura przedmiotu przedstawia rézne ttumaczenia angielskiego zwro-
tu agenda setting. Griffin thumaczy ten zwrot jako ,teoria ustalania hierarchii
waznoséci’'%. Wedlug Gobana-Klasa jest to teoria ustalania porzadku dzienne-
go'’. Natomiast najbardziej traftna wydaje si¢ teoria ustanawiania agendy wedlug

B, Szmyd, Zniewoleni..., op. cit., oraz za cyt. tam C. J. Bertrand, Deontologia mediéw, Instytut
y p Y g

Wydawniczy PAX, Warszawa 2007, s. 181.
Y Ibidem.
5 W. Lippmann, Public Opinion, MacMillan, New York, 1922, s. 29.

16 E. Griffin, Podstawy komunikacji spotecznej, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk
2003, s. 392.

7 T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe. Zarys problematyki socjologicznej, Osrodek Badan
Prasoznawczych, Krakéw 1978.
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McCombsa'®. To wlasnie badania Maxwella McCombsa i Donalda Shawa pod-
czas wybordw prezydenckich w 1968 roku tworzyly definicje agenda setting, sta-
wiajgc hipoteze, iz media, ignorujac pewne wydarzenia, a podkreslajac inne,
wplywaja na formowanie opinii publiczne;j®.

Badania potwierdzily réwniez wplyw agendy medialnej na agende publicz-
na. To oznacza, ze ranking zagadnien wérdd opinii publicznej byl zgodny z ran-
kingiem opartym na ich pozycji w mediach®.

Teoria wplywu mass mediéw na opini¢ publiczng w kontekscie pojawia-
jacych sie problemdw i ich hierarchii waznosci jest uznawana za jedng z naj-
wazniejszych koncepcji z zakresu komunikacji. Wazno$¢ probleméw dostrze-
ganych przez spoleczenstwo nie zawsze pokrywa sie z tym, co faktycznie sie
dzieje w $wiecie. Kolejnos¢ i intensywnos¢ prezentowania wydarzen przez me-
dia wptywa na odbidr tych wydarzen przez spoteczenstwo?'. Innymi stowy, fakt,
iz wiadomosci sg pokazywane w tzw. zajawce, a takze kolejnos¢ od pierwszego
newsa, do ostatniego sugeruja odbiorcom ich znaczenie, cho¢ czesto to wlasnie
ich efektowno$¢, a nie ranga, wptywa na ich pozycje w serwisie informacyjnym.
Selekcja wiadomosci jest z jednej strony wymuszona, gdyz wielo§¢ i réznorod-
nos¢ informacji uniemozliwia zaprezentowanie ich w ten sam sposob, po$wigca-
jac im tyle samo czasu. Niemniej jednak teoria McCombsa i Shawa dowodzi, iz
czedciej eksponowane tresci bardziej sie utrwalaja. To oznacza, ze media wply-
wajg na to, o czym myslimy, cho¢ nie wplywaja na to, co myslimy*.

Przedstawiona teoria wyraznie pokazuje, zZe nie pomylil si¢ ten, kto nazwat
media czwartg wladzg. W dobie spoteczenstwa informacyjnego, gdzie zarza-
dzanie informacjg wptywa na konkurencyjnos¢ medidw, niezwykle istotna jest
szybko$¢ i jakos¢ jej przeptywu. Nie bez znaczenia na spoleczne postrzeganie in-
formacji pozostaje upolitycznienie medidw.

Polityka na stale wkomponowala si¢ w medialny przekaz. Dzisiaj kazdego
dnia ogladamy politykéw nie tylko w telewizji publicznej czy prywatnej, ale row-
niez na portalach spotecznosciowych, gdzie prowadza szeroko zakrojong kam-
pani¢ wizerunkowy. Nalezy si¢ zastanowi¢, w jakim stopniu program polityczny
i realne dzialania, a w jakim stopniu to wlasnie kreowany wizerunek, wptywaja
na postrzeganie politykow i finalnie decyduja o ich wyborze.

18 M. McCombs, D. Shaw, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2008.

9 Ibidem, s. 4.

20 Ibidem, s. 8.

2 'W. Furman, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna - recenzja, ,,Polityka i Spo-
teczenstwo’, nr 4, 2007.

M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001.
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Zgodnie z dyskutowang teorig najbardziej wyeksponowane podmioty (do-
tyczy to rowniez konkretnych tematéw) sg najbardziej zauwazalne w gronie od-
biorcéw. Media wykorzystujg réznorodne narzedzia, aby przyku¢ uwage (dtu-
go$¢ podawanej informacji, wielko$¢ czcionki liter w gazetach). ,,Porzadek dnia”
wplywa zatem na range podmiotéw w oczach odbiorcéw i w znaczacy sposéb
ksztaltuje ich wizerunek. Waznym aspektem w kreacji wizerunku jest réwniez kon-
tekst, w jakim podaje si¢ informacje lub przekazuje wypowiedzi danego podmiotu.
To on wplywa ostatecznie na pozytywny lub negatywny wydzwiek i tym samym
decyduje o spostrzeganiu przez odbiorcéw danego podmiotu. Wiele podmiotéw
z uwagi na swoja atrakcyjnos¢, specyficzny sposob formulowania mysli, ale i inne
aspekty, ktdre przyciagaja uwage rzadnych sensacji odbiorcow, na stale zagoscita
w mediach. Taki podmiot, jako fenomen, okreslany jest mianem celebryty.

Celebryta

Nieodlagcznym obecnie elementem medidéw jest osoba, zwana celebryta.
Zgodnie ze stownikiem jezyka polskiego, jest to: ,,osoba popularna, czesto po-
jawiajaca sie w srodkach masowego przekazu®”. Juz w roku 1961 Daniel Boor-
stin** okreglit celebryte jako osobg¢ znang z tego, ze jest znana. Pomimo iz jest to
pojecie znane i uzywane niemal na kazdym kroku, to nalezy przyzna¢, ze defini-
cja jest dosy¢ uboga. Wynika to z faktu, iz jest to stowo zapozyczone z jezyka an-
gielskiego, ktére dopiero w ostatnim czasie zostalo wlaczone do jezyka polskie-
go”. Do niedawna na osoby z tzw. pierwszych stron gazet méwiono ,,gwiazda”.
Dzi$ jednak odbiorcy mediow si¢ zmienili. Szeroko rozumiana amerykanizacja
zawlaszczyla takze ten element popkultury.

Jak wiec opisac celebryte? Kim tak naprawde on jest? Nie ma na te pyta-
nia jednoznacznej odpowiedzi. Dzisiejsza technologia, cyfryzacja zycia sprzyja
~tworzeniu” celebrytéw. Poczawszy od blogerek modowych, youtuberek, akto-
réw z topowych seriali czy ekranéw kin, po piosenkarzy, dziennikarzy, polity-
kéw, publicystow itd. Mozna pokusi¢ si¢ o kolokwialne stwierdzenie, ze dzi$ ce-
lebryta mamy prawo nazwac kazda osobe, o ktdrej ,wie” Google.

Niebezpieczenstwem dzisiejszych czasow jest fakt, ze celebryci czesto zajmu-
ja miejsce autorytetow. Wedtug Wiestawa Godzica®, publiczny autorytet oparty

2 Cyt. za http://sjp.pl/CELEBRYTA, stan z dnia 10.05.2016.

2 Daniel Boorstin (1914- 2004), amerykanski historyk z University of Chicago.

» Krystyna Waszakowa, Ztozony charakter proceséw wigczania elementow obcych do jezyka pol-
skiego (na przykladzie zapozyczenia ,celebryta”), Uniwersytet Warszawski, http://www.polon.
uw.edu.pl/documents/9763960/10288234/waszak3.pdf, stan z dnia 10.05.2016.

% Wiestaw Godzic (ur. 1 sierpnia 1953 roku w Wislicy) - polski filmoznawca, medioznawca i so-
cjolog, profesor nauk humanistycznych, wykladowca akademicki.
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jest na trzech filarach. Nalezg do nich: osobowo$¢, wiedza i rozpoznawalno$c.
Oznacza to, Ze nie mozna ze sobg utozsamiac pojec ,,celebryta” oraz ,,autorytet”.
Co prawda, majg one wspdlne cechy, jednak rdznig si¢ znacznie od siebie. Au-
torytet oparty jest na zaufaniu, lojalnosci. Przede wszystkim autorytet nie jest
produktem medialnym, jakim jest celebryta. Oczywiscie autorytet moze sta¢
si¢ celebrytg i odwrotnie. Nie nalezy jednak w zadnym przypadku utozsamiac
tych pojec. Niestety XXI wiek i konsumpcyjny styl zycia sprzyjaja procesowi
zacierania sie tych réznic. Czesto mlodziez uwaza wiasnie za autorytety osoby
z pierwszych stron gazet?. Skad ten problem? Jest on $cisle zwigzany z wplywem
medidéw na Zycie codziennie. To wlasnie media zapewniajg celebrytom miejsce
i czas do dziatania. Promuje si¢ konkretne osoby w konkretnym celu. Internet
i telewizja s3 narzedziami niemal doskonalymi do realizacji tego typu dzialan.
Zdaniem Georga Gerbnera, to wlasnie czeste korzystanie z mediéw zmienia spo-
sob, w jaki postrzegana jest rzeczywisto$¢. To one ksztattuja predyspozycje i tym
samym sprzyjajg przejmowaniu cudzych pogladéw i utozsamianiu si¢ z nimi.
Dotyczy to w szczegolnosci dziedzin, ktére nie s3 mocna strong odbiorcy*.

Celebryta jest rowniez idealnym produktem. Tak, produktem. Zastanéwmy
sie chociaz przez chwile, czy pod$wiadomie nie ulegamy reklamom i przekazom
mediéw. Czy ogromne koncerny placityby setki tysiecy dolaréw za udzial gwiaz-
dy w reklamie? Wazne jest natomiast, by odpowiednio dobra¢ osobe¢ do reklamy.
Wyksztalcila si¢ nawet specjalna dziedzina marketingu, tzw. celebrity marketing®.
Nalezy zadba¢ o to, by gwiazda byta wiarygodna w oczach odbiorcy. W ten oto
sposob Ewa Chodakowska zostaje ambasadorem marki Adidas, zas Ania Rubik
jest twarzg nowej kolekcji CCC. Udzial celebrytéw w kampaniach reklamowych
nie musi mie¢ jednak tylko konsumpcyjnego wymiaru. Za przyktad moze stu-
zy¢ gmina Polkowice i program ,,Chronig zycie przed rakiem” Program ten, za-
adresowany do miodych dziewczat, realizowany byl w celu zapobiegania nowo-
tworom szyjki macicy poprzez szczepienia finansowane przez gmine. Do dzialan
promocyjnych zaangazowano Macieja Musiala, znanego glownie z roli w seria-
lu ,,Rodzinka.pl”. Jest on niewatpliwe idolem wsrdd nastolatek, co z pewnoscig
przelozylo si¢ na zainteresowanie programem wsrod grupy docelowe;.

Wedlug rankingu ,Wprost” do najbardziej wptywowych polskich celebry-
tow nalezg m.in.: Robert Lewandowski, Malgorzata Kozuchowska, Dorota Well-
man, Justyna Kowalczyk, Marcin Gortat, Kuba Wojewddzki, Anja Rubik, Maciej

¥ http://www.areopag.pl/aktualnosci.php?a=wiecej&id=131, stan z dnia 10.05.2016.

# Damian Guzek, Celebryci ich medialna moralnos¢, [w:] ,,Studia Socialia Cracoviensia’, 4 (2012)
nr 2 (7),s. 124.

» http://blog.i-systems.pl/celebrity-marketing/, stan z dnia 10.05.2016.
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Stuhr, Martyna Wojciechowska i Tomasz Lis*. Jak wida¢, pierwsza dziesigtka
jest bardzo zréznicowana. Znalazly sie w niej osoby z réznych branz. Swiatowg
ikong celebrity jest oczywiscie Paris Hilton, prawnuczka zalozyciela stynnej sie-
ci hoteli Hilton. Dlaczego wtasnie ona? Zaistniala niemal na kazdym polu: jako
aktorka, piosenkarka, modelka etc. Jej Zycie przepelnione jest skandalami. Paris
dba o to, by o niej méwiono. Niewazne jak, wazne, ze jest na jezykach milionéw
ludzi. Murray Milner Jr. z kolei pisze, iz Paris Hilton ,,maksymalizuje swojg wi-
dzialnos¢ spoteczng przez maksymalizacje widzialno$ci swojego ciata®”. Nie da
sie temu zaprzeczy¢: liczne romanse, prywatne nagrania przenikajace do sieci®.
To wszystko powoduje, Ze tabloidy o niej nie zapominaja.

Podsumowanie

Kreowanie odpowiedniego wizerunku jest niezmiernie istotne. To on decy-
duje czesto o sukcesie zawodowym i powazaniu spofecznym. Ksztaltowany jest
przez wiele czynnikéw. Komunikacja z odbiorcami stata si¢ obecnie jednym z naj-
wazniejszych sposobow ksztaltowania sie wizerunku. Oczywiscie najczesciej ko-
munikacja z szeroka opinig spoteczna odbywa sie¢ za posrednictwem mediéw. To
one staly si¢ czwarta wladza, a ich wplyw na ksztaltowanie opinii spolecznej nadal
ro$nie. Jednak media zmieniajg si¢, dostosowujac si¢ do nowych realiéw rynko-
wych i oczekiwan najszerszych grup odbiorcéw. Doprowadza to do sytuaciji, iz za-
obserwowa¢ mozna tendencje do wyszukiwania negatywnych aspektéw, aby tym
samym zaspokoi¢ oczekiwania odbiorcy i obroni¢ swojg pozycje rynkows. Media
zwigkszajg oczywiscie oddzialywanie danego podmiotu na opini¢ spoleczng i tym
samym w istotny sposdb wplywaja na wizerunek. Istnieje jednak istotne niebez-
pieczenstwo, ze kontekst, w ktorym zostanie ukazany dany podmiot w negatywny
sposob wplynie na jego ksztalt, zwazywszy na rosnaca tendencje, a zarazem motto
wielu medidw, ze dobra wiadomoéé, to zta wiadomosé.

* http://www.gala.pl/newsy/ranking-top-50-wplywowych-celebrytow-wprost-lewandowski-ko-
zuchowska-i-wellman-najbardziej-wplywow-24280, stan z dnia 12.05.2016.

31 Cyt. za http://psychologia.wieszjak.polki.pl/czy-kazdy-moze-zostac-celebryta,abc-psychologii-
artykul,10410749.html, stan z dnia 12.05.2016.

*2 http://psychologia.wieszjak.polki.pl/czy-kazdy-moze-zostac-celebryta,abc-psychologii-
artykul,10410749.html, stan z dnia 12.05.2016.
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Wizerunek jest niezmiernie istotnym czynnikiem w obszarze ksztaltowania sie re-
lacji migdzyludzkich. Na jego ksztalt wplywa wiele elementdéw o roznej sile oddziaty-
wania. Pojecie wizerunku nie jest czym$ nowym, jednak w obecnych czasach, czasach
multimediéw, jego ksztaltowanie stalo sie bardzo istotne i czgsto decyduje o sukcesie
lub porazce zawodowej, politycznej czy biznesowej danego podmiotu. Wizerunek jest
subiektywnym wyobrazeniem, jakie jednostka ma o danym obiekcie. Powstaje ono na
skutek roznych dzialan (intencjonalnych i nieintencjonalnych). Media staly si¢ narze-
dziem wplywajacym na kreacje wizerunku. Powstaly i wykorzystywane sa teorie, np.
teoria porzadku dnia, ktére poddaja pod dyskusje wptyw mediéw na opinie publicz-
na w kontek$cie pojawiajacych sie problemoéw i ich hierarchii waznosci. Teoria porzad-
ku dnia okre$lana jest jako jedna z najistotniejszych koncepcji z zakresu komunikacji.
Istotnym czynnikiem w ksztaltowaniu wizerunku jest rowniez kontekst, w jakim infor-
muje sie o danym wydarzeniu lub podmiocie. To on ostatecznie nadaje podanej infor-
magcji pozytywny lub negatywny wydzwiek i tym samym kreuje w oczach odbiorcéw
sposdb spostrzegania i oceniania okre§lonego wydarzenia lub podmiotu. W mediach
zagoscilo rowniez nowe zjawisko, ktére czesto bywa okreslane jako fenomen celebryty.

Stowa kluczowe: ksztaltowanie wizerunku, elementy wizerunku, tozsamos$¢ pod-
miotu, rola mediéw, teoria porzadku dnia, rola kontekstu, celebryta.

Summary

The role of media inimage creation

Image is an immensely important factor in the sphere of human relationship creation.
Itis influenced by many elements in different extent. Although the concept of image is not
a new phenomenon, in present times of multimedia domination the question of forming
it has become quite significant and has often decided about a professional, political or
business success or failure of a given entity. Image is a subjective idea that an individual
has of a given object. It is formed on the basis of different intentional and unintentional
actions. The media have become an instrument which can influence the image creation.
There have been developed and used theories, for example, an agenda setting theory,
which discuss the influence of media on public opinion in context of the occurring
problems and their priority of importance. Agenda setting theory is described as one
of the most important conceptions in the field of communication. Context in which the
information about the event or subject is given is a very significant factor. It is context that
finally shapes the positive or negative sound of the information and thus creates the way
of thinking and assessing a given event or entity in the eyes of the information receivers.
The media have also become a home for a new phenomenon described as a celebrity.

Keywords: image shaping, image elements, entity identity, the role of media, agenda
setting theory, the role of context, celebrity.
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