Wstep

Telewizja [...] nie tyle reprezentuje fragment rzeczywistosci, ile go stwarza czy
konstruuje. Rzeczywisto$¢ nie istnieje w obiektywnosci empiryzmu, jest jedynie
wytworem dyskursu. Kamera i mikrofon nie rejestrujg rzeczywistosci, a jedynie
ja koduja: kodowanie nadaje rzeczywistosci sens, ktory jest ideologiczny. Tak
wigc tym, co jest reprezentowane, nie jest rzeczywistos¢, lecz ideologia, a site
oddziatywania owej ideologii zwieksza ikonicznos¢.

J. F1skE: Postmodernizm i telewizja

Wraz z pojawieniem si¢ obrazu w przestrzeni mediéw zrodzila si¢ silna wiara
w jego nieograniczone mozliwosci, a z nig przekonanie o prawdzie przenie-
sionej i utrwalonej za pomoca aparatu czy kamery. Odtad kazda informacja
wzmocniona elementami ikonicznymi miala uwiarygadnia¢ zawarte w niej sto-
wa. W odczuciu pierwszych widzéw obraz stal na strazy wiarygodnosci przeka-
zu. Na poczatku przy pomocy teleodbiornikéw mozliwa byla demaskacja pozo-
réw rzeczywisto$ci. Magia zawoalowanych wypowiedzi tracita wiec swoja moc
w konfrontacji z tym, co widzialne. Dzi§ zaréwno wiar¢ w stowo, jak i w obraz
ukazywany w szeroko pojetym dyskursie publicznym sprowadzi¢ mozna raczej
do agnostycyzmu. Wszak nie sposéb dowie$¢, czy podawany do wiadomosci
przekaz jest i rownoczesnie nie jest prawdziwy.

Coraz chetniej wykorzystywana do zabiegéw autoprezentacyjnych czy au-
topromocyjnych przestrzen mediéw audiowizualnych nie probuje na sile od-
zwierciedla¢ rzeczywistosci. Daje si¢ pozna¢ jako jej imitatorka, co niewatpliwie
sprzyja powstawaniu wizerunkéw tak podmiotéw indywidualnych, jak i okre-
slonych grup interesu. Selektywny doboér informacji i kontrola nad odbiorem
prezentowanych o sobie treéci nie musi jednak w sposob znaczacy odbiega¢ od
Ja jednostki (ZIELINSKA, 2016: 75—76). Pozwala to znacznie szerzej spojrze¢ na
przedlozone w niniejszym tomie zjawiska autopromocji i autoprezentacji, upa-
trujac w nich nie tyle swoistej dozy kreacji, co pewnych oznak autentycznosci.
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Autopromocja, autoprezentacja, wizerunek w mediach audiowizualnych stano-
wi zbidr artykulow, ktore tym razem strategii kreowania wizerunku poszukuja
w mediach audiowizualnych. Przywolane taktyki sa zatem asumptem nie tylko
do podjecia refleksji nad rozmaitymi jednostkami czy grupami spotecznymi wy-
korzystujacymi przestrzen publiczng w celu promowania wlasnego wizerunku,
ale réwniez doskonalym punktem wyjscia do analizy wybranej przestrzeni me-
dialnej, w ktorej za sprawa slowa i obrazu dokonuje si¢ prezentacja okreslonych
postaw.

Wisrod podjetych rozwazan niezwykle istotna role odgrywac bedzie kwe-
stia tozsamosci osobistej, $cisle zwigzanej z wizja wlasnego Ja w oczach innych,
sposobu zmiany wizerunku w obliczu skandalu, czy tez zachodzacych w danej
przestrzeni metamorfoz wizerunkowych. Strategie autoprezentacyjne nie zostaja
jednak sprowadzone wylacznie do potrzeb jednostki. Poszczegdlni badacze po-
dejmuja tematyke autopromocji réwniez w kontekscie konkretnych grup spo-
tecznych, odstaniajac tym samym kolejne zbiorowosci wykazujace silng potrzebe
kreowania wizerunku w audiowizualnych $rodkach przekazu. W tym celu au-
torzy wykorzystuja spopularyzowany zestaw gatunkéw medialnych, do ktérych
niewatpliwie naleza: poradnik audiowizualny, reportaz telewizyjny, oredzie czy
wideoblog.

Przedlozony zbidr prac stanowi zatem swoisty wachlarz rozmaitych strategii
oraz dzialan promocyjnych wyraznie motywowanych miejscem swojego wyste-
powania. Audiowizualna przestrzen, bez wzgledu na sposéb ukazywania $wiata
przedstawionego, coraz czgsciej przyjmuje posta¢ komunikatéw wyraznie skon-
centrowanych na budowaniu wizerunku jednostki czy grupy. Warto wiec pozna¢
mechanizmy powstawania tego rodzaju przekazéw, aby bez zadnych przeszkod
moc odczytywa¢ ich ukryte znaczenia.

Oddajemy w rece Czytelnikow kolejny, bo juz czwarty, tom z cyklu autopro-
mocyjnego. Mamy nadziej¢, ze stanie si¢ nie tylko inspiracja do dalszych badan
nad tytulowymi fenomenami, ale réwniez punktem wyjscia do refleksji nad uje-
ciem tematu w perspektywie diachroniczno-synchronicznej.
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