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K sz ta łto w a n ie  w ize ru n k u ,  p o d  r e d a k c ją  B e a ty  O c ie p k i, W y d a w n ic tw o  U n iw e r­
sy te tu  W ro c ła w sk ie g o , W ro c la w  2005 , s. 174

K olejny, IX  num er znanej i cenionej wrocławskiej serii Kom unikowanie i media, 
zatytułowany Kształtowanie wizerunku  przynosi problem atykę zw iązaną z wizerunkiem.

W  refleksji nad kom unikow aniem  w  naukach społecznych zagadnienie kształtowania 
im age'u odnoszone zarówno do osób, ja k  i instytucji, eksplorowane dotychczas głównie 
przez badaczy kam panii politycznych oraz zajmujących się kwestiami wszelkiego rodzaju 
prom ocji organizacji (m am  tu  na m yśli zarówno teoretyków , ja k  i praktyków  pub lic  
relations  czy zarządzania) u trw ala swoje miejsce. W izerunek coraz częściej stanowi 
przedm iot zainteresow ań m arketingu kom ercyjnego oraz politycznego, zaś świadomość 
je g o  w agi w ydaje się być u  nas pow szechniejsza, chociażby z racji intensyw nie 
rozw ijającego się p u b lic  rela tions.1 R ecenzow ana publikacja w rocław ska znakom icie 
zdaje się uzupełniać proponowane w  istniejącej literaturze przedm iotu - w ciąż jeszcze 
skromnej - perspektyw y oglądu zagadnienia, skupiając uw agę na problem ach, które 
dotychczas w  m niejszym  stopniu zajmowały badaczy. Jej autorki, absolwentki, doktoran­
tk i oraz pracownice Zakładu K om unikow ania M iędzynarodow ego w  Instytucie Studiów 
M iędzynarodow ych U niw ersytetu W rocławskiego podejm ują kwestie: w izerunku państ­
w a, regionu, gminy, m niejszości narodow ej, waluty. Z ajm ują się oceną roli i funkcji 
symbolu w  działaniach kreacyjnych, wreszcie wizualizacją tożsamości. Dwie wypowiedzi 
koncentrują uwagę na kształtowaniu w izerunku w  procesie kom unikacji politycznej, tym  
ciekawsze, że p roponują swego rodzaju konfrontację sposobów  budow ania im age'u 
po lityka w  realiach polskich i zachodnich (narzucające się czytelnikow i porów nanie 
dośw iadczeń europejskich i rodzim ych je s t efektem  trafnego pom ysłu redaktorki tomu, 
która pomieściła teksty obok siebie). Zamieszczone w  zbiorze analizy zjawiska wizerunku, 
także m etod  i techn ik  je g o  ksz ta łtow an ia , dokonane zostały  w  oparc iu  o studia 
teoretyczne oraz szczegółowe, potw ierdzone badaniam i, obserw acje praktyki społecznej 
(odnotowywane również w  pracach w cześniejszych, pośw ieconych om awianym  zagad­
nieniom, pośród których poczesne miejsce zajmuje poprzedni tom  Public relations w teorii 
i praktyce, 2002). Tę ogó lną konstatację odnieść m ożna do każdej w  pom ieszczonych 
w  tom ie publikacji i nie je s t ona jedynie okrągłym  frazesem  recenzenta. U w ażna lektura 
tekstów  przekonuje bow iem  o należytym  respekcie autorek wobec badań empirycznych.

Zw ięzłą prezentację zawartości recenzowanego tom u rozpoczynamy od otwierającego 
zb ió r tekstu  M arty R yniejskiej-K iełdanow icz. Pośw ięcony kształtow aniu  w izerunku 
Polski w  Unii Europejskiej zawiera on charakterystykę struktur instytucji zajmujących się 
kreow aniem  im age'u naszego kraju  oraz koncepcji i metod, w ykorzystyw anych dotych­
czas przez rząd Polski w  celach prom ocyjnych. Przybliżenie pojęcia w izerunku oraz 
odtworzenie obrazu Polski, wyłonionego z badań ankietowych i prasowych, utrwalonego 
w  opinii niektórych dotychczasow ych członków U nii (Niemców, Austriaków, Hiszpanów 
i F rancuzów ) stanow ią punkt w yjśc ia  do rozw ażań  na tem at m ożliw ości w łaściw ego

1 Potw ierdzają to prace typu  Public relations a kształtowanie wizerunku menedżera (K rzysztof 
Bakalarski 2004), czy Kształtowanie wizerunku banku (Tom asz Ż ym inkow ski 2003). Przyw ołać tu  
w ypada także dw a ważne, wydane ostatnio, tytuły z obszaru m arketingu politycznego, a  m ianowicie 
Marketing polityczny a procesy akulturacyjne M arka Jelińskiego (2004), oraz Marketing polityczny. 
Perspektywa psychologiczna A ndrzeja  Falkow skiego i W ojciecha Cw aliny (2005).



w ykorzystan ia instrum entów  m iędzynarodow ego p u b lic  relations. A naliza zastosow ań 
i efek tyw ności realizow anych  pro jektów  sk łan ia autorkę do sform ułow ania konkluzji
0 b rak u  koncepcji całościow ej (czego dow odzą, je j zdaniem , zby t ogólne program y 
p rom ocji o raz p ro jek ty  n iespó jne , s. 32). Ś w iadom a w ag i i ro li dz ia łań  dyp lom acji 
pub licznej na rzecz tw o rzen ia  pozy tyw nego  w izeru n k u  państw a na aren ie  m iędzy 
narodow ej au to rka postu lu je  w e w n ioskach  tak i ich  rodzaj, k tóry  zapew ni naszem u 
krajow i efek tyw ną strategię prom ocyjną. Z budow ać j ą  m ożna poprzez zrów now ażone 
połączenie dw óch elem entów , tradycji i now oczesności.

N ad funkcją i ro lą kam panii inform acyjnej jako  jednego z m ożliw ych elem entów 
kształtow ania w izerunku w  odniesieniu do w aluty zastanaw ia się Justyna M ilanow ska 
{Kampania informacyjna euro). N a pytanie, ja k  budow ać skutecznie obraz pieniądza, 
odpowiada przedstawiając najw iększą w  dziejach Europy i, co najistotniejsze, efektywną 
kam panię inform acyjną dotyczącą euro. Szczegółowo analizuje zakresy tem atyczne 
in fo rm ac ji, o m aw ia  za s to so w a n e  in stru m en ty  i te ch n ik i, p ro m u jące  n o w ą  w alu tę  
w  państw ach strefy euro, w skazuje też na istotność ram  czasow ych prow adzonych 
czynności. Pokazuje działania uw zględniające zarówno ponadnarodow ość, ja k  i w ielo- 
kulturow ość grup docelowych. W  podsum ow aniu zebranych i zanalizow anych danych 
(przyw ołane m ateriały  pochodzą min. z banków  europejsk ich) au torka dokonuje 
pozytywnej oceny kam panii, podkreślając, że podstaw ow y cel kom unikow ania infor­
m acyjnego -wzrost świadomości i wiedzy jednostki - został osiągnięty. Znalazło to wyraz 
w  akceptacji nowej w aluty przez poszczególne kraje oraz m iędzynarodow ą opinię 
publiczną. Jednocześnie, o czym  nie należy zapom inać, dośw iadczenia kam panii od­
słoniły trudności, z którym i zm ierzyć się m ogą w  przyszłości now i członkow ie Unii.

K olejna wypow iedź Budowanie wizerunku p rzez wykorzystanie symbolu  przynosi 
w iedzę na tem at m ożliw ości w ykorzystania sym bolu kojarzonego z regionem  w  jego  
zabiegach prom ocyjnych. Jej autorka Ew a M usiałow ska koncentruje uw agę na saksoń­
skim  łososiu jako  przykładzie skutecznego spożytkowania obrazu w  budow aniu w izerun­
ku  (kwestie historyczne związane z projektem reitrodukcji łososia w  Łabie przypomina we 
Wstępie redaktorka tom u B eata O ciepka). P rogram  P R  zatytułow any Elbelachs 2000, 
przygotow any i przeprow adzony przez O środek Prasow y Saksońskiego M inisterstw a 
O chrony Ś rodow iska i R olnictw a, m ający na celu  prom ocję środow iska naturalnego 
w  Saksonii, zaprezentow any został w  tekście poprzez szczegółow ą analizę działań PR - 
ow sk ich  (opartych  p rzede w szystk im  na po lityce  in form acyjnej, m edia  re la tions
1 bezpośredniej kampanii wizerunkowej) oraz ich recepcji, uobecnionej w  lokalnej prasie. 
W  tej p rze s trzen i au to rk a  o d tw arza  k o le jn e  m om enty  czy n n o śc i p ro m o cy jn y ch  „z 
łososiem  w  tle", odsłaniając ich  atrakcyjność. Pokazuje tym  sam ym  ja k  nietuzinkow y 
pom ysł m oże w spom óc m arketing  regionalny.

Przedmiotem zainteresowania Elżbiety Kasianik (tekst Glokalne media w komunikacji 
samorządów gminnych) są  m ożliwości prom ocji samorządów w  cyberprzestrzeni. Ich 
rozpoznania dokonuje au torka na m ateriale portalu  gm innego, eksponując kw estię 
rzetelności i aktualności wiadomości, zawartych na stronach www, wreszcie przejrzystości 
serw isu i jego  interaktyw ności. Z w raca uw agę, że w ykorzystanie sieci pozw ala na 
kształtow anie w izerunku gminy pośród odbiorców  także spoza jej terytorium , a  ponadto 
uspraw nia kom unikację między obyw atelam i a  w ładzą. T en  w ątek PR  w  adm inistracji 
publicznej poszerzony zostaje w  wypowiedzi przez omówienie i analizę wyników działań 
e-G overnm ent, realizow anych w  oparciu o now e media. O ceniana prak tyka unaocznia



niesatysfakcjonujący rozwój usług e-publicznych (wciąż jeszcze nie osiągnął on  u  nas 
poziomu informacji, czyli 25%, a generalnie poziom  świadczenia tych usług je st oceniany 
jako niski). Przyczyn takiego stanu upatruje autorka w  małej aktywności w ładz lokalnych 
i centralnych, ale też niskiej świadomości m ieszkańców w  tym  zakresie i niezadowalają­
cym  dostępie do Internetu.

D w a kolejne przekazy pośw ięcone są w izerunkow i polityka (W izerunek po lityka  po  
polsku: kampania prezydencka 2000 r., Kreowanie wizerunku polityka podczas kampanii 
prezydenckiej na przykładzie Jean-M arie Le Pena). A utorki K atarzyna Giereło i A neta 
K ozanecka podejm ują kwestie budow ania im age'u w  procesie kom unikacji politycznej. 
T ekst om aw iający w  tym  kontekście  naszą  kam panię p rezydencką 2000 roku (K. 
Giereło2) koncentruje uwagę na postaciach A. Kwaśniewskiego, M. Krzaklewskiego, A. 
O lechowskiego oraz A. Leppera. Szczegółowa analiza w izerunków  poprzedzona w  nim  
została charakterystyką i oceną politycznego PR  całej kampanii. Świadomość konieczno­
ści planowego kształtow ania w izerunku aktora politycznego jako  niezbędnego czynnika 
w arunkującego efektywność działań na scenie politycznej oraz w ykorzystania przy tym  
m ediów sprzyjała, zdaniem  autorki, określonej, nie w  pełni jednak  zadow alającej, 
p ro fesjona lizac ji stosow anych  stra teg ii i technik . R ezu ltaty  takiej p ro fesjona lizacji 
w  wydaniu francuskim  przybliża autorka drugiego tekstu. Analizując wybory prezydenc­
kie w e Francji z 2002 roku, A. K azanecka unaocznia źródła skutecznego oddziaływ ania 
na w yborców , pośród  k tó rych  w łaściw e kreow anie w izerunku  skutkuje sukcesem . 
Szeroko om ówiona przez autorkę kam pania czołowego przedstawiciela prawicy francus­
kiej Jean-M arie Le P ena pokazana tu  została  w  całości, poczynając od etapu je j 
p rzygotow ań , poprzez szczegółow ą analizę zastosow anych strategii w  obu tu rach  
w yborów  (autorka przybliżyła czytelnikow i użyte techniki m arketingu politycznego), aż 
po dzia łan ia  końcow e, k tóre jak k o lw iek  nie uczyn iły  lide ra  F ron tu  N arodow ego 
zw ycięzcą - w  efekcie pełnej m obilizacji pozostałego elektoratu - pozwoliły jednak  na 
uzyskanie kolejnej akceptacji. W ypracow any w  pierwszej turze sukces (16,8%  głosów) 
okazał się trwały i zaowocował niewielkim  wprawdzie, ale w zrostem  poparcia (17,79%, 
czyniąc z Le Pena, pom im o form alnej p rzegranej, bohatera  spek tak lu  w yborczego.

M niejszości narodow e i etniczne, jako  specyficzne grupy społeczne, pragnące 
akcentować sw ą obecność w  życiu publicznym, w  sposób szczególny winny wykazywać 
dbałość o swój wizerunek. N a ile m ogą go kreować same, przy stosowaniu odpowiednich 
środków, na ile zaś kształtowany je st on  poprzez media jako efekt konkretnej prezentacji? 
N ad drugą część tego pytania próbuje odpowiedzieć M agdalena Ratajczak (Postrzeganie 
mniejszości. Wizerunek mniejszości w telewizji publicznej w Polsce). Podkreślając rolę 
mediów publicznych w  poznawaniu grup etnicznych, a następnie życzliwej ich akceptacji 
p rzez  w iększość  spo łeczeństw a - ak cep tac ji dającej w yraz  in teg rac ji obyw ate lsk iej 
z jednoczesnym  poszanow aniem  praw a do różnicy - autorka dokonuje opisu obecności 
m niejszości w  Telewizji Polskiej. N a podstaw ie materiałów TVP oraz ich ośrodków 
regionalnych prezentuje program y podstawowe, cykliczne oraz okazjonalne. Analizując 
wybrane, zauważa, że wypełnianie przez nadawcę publicznego obowiązku uwzględniania 
potrzeb grup etnicznych i narodow ych nie zawsze je s t oceniane jednoznacznie (zarówno

2 Obszerniejszą wiedzę teoretyczną omawianego zagadnienia odnajdzie czytelnik w tekście jej 
autorstwa Wizerunek polityka- teoria i praktyka, pomieszczonym w zbiorze Public relations w 
teorii i praktyce (2002, red. B. Ociepka).



przez KRRiT, jak  i przez zainteresowanych). Sformułowane przez Ratajczak pytanie, czy 
program y realizowane przez TVP są dla mniejszości, czy o mniejszości, doskonale ten 
p rob lem  ilustru je. A rtykuł k o ń czą  uw agi dotyczące oczekiw ań m niejszości w obec 
telewizji.

N ieprzypadkowo, ja k  się wydaje, tom  zam yka w ypowiedź stanowiąca swego rodzaju 
podsumowanie całości. Corporate design - wizualizacja tożsamości M ałgorzaty Snarskiej 
om awia element, który je s t nieodłącznym  składnikiem  wizerunku. Zintegrowany system 
identyfikacji wizualnej - a o nim  traktuje artykuł - wyrażając tożsam ość organizacji (pod 
postacią  elem entów  graficznych, kolorystyki, typografii, architektury itp.) eksponuje 
o tw artość organizacji, inform uje o je j intencjach. A utorka w  drobiazgow y sposób 
przybliża czytelnikowi definicje, historię oraz cechy badanego zjawiska, odsłaniając 
istotę i sposoby autoprezentacji.

Zebrane w  recenzowanym tomie rozważania na temat wizerunku, metod i technik jego 
kształtow ania, odnoszone do najrozm aitszych obszarów  życia społecznego, zarówno 
sfery publicznej, ja k  i prywatnej, obrazują niezw ykłą złożoność podejm owanych kwestii. 
U św iadam iają w agę zabiegów i działań zw iązanych z dbałością o w izerunek. Pokazują 
istotną, niedającą się przecenić, rolę im age'u w  dyskursie publicznym , w  każdej z jego  
odm ian politycznej, ekonom icznej czy społecznej. O cena tej roli, nigdy przecież je d n o ­
znaczna w obec zm ieniających się nieustannie praktyk społecznych, w ym aga zarówno 
ciągłej ich  obserw acji, ja k  i nam ysłu  teoretycznego . P roponow ana przez autorki 
publikacji refleksja w  pełni takiem u zapotrzebow aniu  odpow iada.

Wiesława Woźniak

M a re k  K o ch an , P o je d y n e k  n a  słow a. T ech n ik i erystyczn e  w  p u b lic zn y c h  sporach , 
W y d a w n ic tw o  Z n ak , K ra k ó w  2 0 0 5 , s. 261

Potrzebę um iejętności kom unikacyjnych współczesnego człowieka trudno przecenić. 
N ie każdy z nas posiada dar autoprezentacji, przekonyw ania a ponadto świetnie operuje 
słowem, potrafi powiedzieć tylko tyle i aż tyle, ile należy, osiągając przy tym  zamierzony 
efekt. W arto zatem  je  kształcić, pozw alają bow iem  na spraw ne poruszanie się zarówno 
w  przestrzeni publicznej, ja k  i prywatnej, pom agają w  realizacji projektów  i osiąganiu 
celów . P om ocną w  tej edukacji okaże się z pew nością  k siążka M arka K ochana, 
w ykładow cy retoryki i erystyki w  Instytucie D ziennikarstw a U niw ersytetu W arszaw ­
skiego, teoretyka i praktyka zagadnień persw azji językow ej, kreow ania publicznego 
w izerunku, autoprezentacji.

Sytuow ana w  obszarze publikacji popularnonaukow ych praca ta  zw raca uw agę 
nauczających erystyki jako  nowoczesny instrum ent dydaktyczny. Jej zaletą je s t nie tylko 
zaprezentow any szeroki katalog chw ytów  erystycznych, dostosowany do w ym ogów  
współczesnej rzeczywistości, przedstawiony w  sposób klarowny, ułatwiający percepcję. Są 
n ią również, a  może przede wszystkim, jego  ilustracje praktyczne. Autor, spożytkowując 
m edialne zapisy debat i rozm ów, przygotow ał sw em u odbiorcy czytelny i przystępny 
rejestr najczęściej stosowanych technik erystycznych, opatrując ich nazwy sform ułow a­


