Dyskurs autopromocyjny

dawniej 1 dzis

Tom 2

WYDAWNICTWO
UNIWERSYTETU SLASKIEGO
KATOWICE 2016

Celem tego tomu jest ukazanie autopromociji jako kategorii zywo
obecnej wspolczesnie w rdéznych dziedzinach naszego zycia.
Pokazanie elementdw, ktére zastuguja na uznanie oraz moga zo-
sta¢ wlaczone do dobrych praktyk komunikacyjnych. Uswiado-
mienie, ze autopromocja i autoprezentacja to kategorie, ktorych
wspolczesny, mocno zanurzony w kulturze mediow cztowiek nie
uniknie. Sg to kategorie dzi§ nie tylko modne, lecz takze eks-
pansywnie rozwijajace si¢ i nieustannie profesjonalizujace sig.
Zaryzykujemy réwniez stwierdzenie, ze dzi$§ jesteSmy skazani
na autopromocje i autoprezentacje. Nie mozna zatem ignorowac
wagi tych zagadnien. Przeciwnie, nalezy o nich wiedzie¢ duzo
i coraz wiecej, zeby by¢ z jednej strony swiadomym odbiorca,
z drugiej za$ profesjonalnym i intencjonalnym nadawcg komuni-
katow autopromocyjnych.
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Wstep

Autopromocja w przestrzeni publicznej w ostatnich latach stala si¢ nie-
zwykle sprawnym narzedziem dzialan zmierzajacych do osiagniecia okreslo-
nych celéw zaréwno przez rozmaite instytucje, jak i same jednostki. Wszelkie-
go rodzaju warsztaty przyblizajace uczestnikom mechanizmy autopromocyjne
w niedlugim czasie zyskaly szerokie grono zwolennikow, a takze gorliwych
przeciwnikéw. Niewykluczone, ze nieche¢¢ ze strony tych drugich jest wy-
nikiem watpliwej proweniencji niektérych strategii promocyjnych czy tez
ogolnie przyjetego zalozenia, ze sama intencja, z jaka prezentowane sg poszcze-
golne przekazy, w jakims$ stopniu wskazuje na nieszczero$¢ nadawcy. Nic wiec
dziwnego, ze wiele dzialan autopromocyjnych i autoprezentacyjnych okresla
sie w mediach mianem PR-owych ,sztuczek” Obie kategorie silnie eksponujg
bowiem funkcje perswazyjna, przywodzac na my$l réznego rodzaju strategie
kampanii politycznych, a te z kolei budza negatywne konotacje u przecietnego
odbiorcy. Nierzadko stajg si¢ wigc bodzcem wywolujacym fale krytyki, stwarzajac
okazje do dyskusji na temat etyki ich stosowania.

Procesy umacniania si¢ pozycji obu tych poje¢, zardwno w przestrzeni mass
mediéw, jak i w polskich badaniach dyskursywnych, sklonily nas do podjecia
refleksji nad zagadnieniem autopromocji i autoprezentacji, tym razem jednak
w perspektywie synchronicznej i diachronicznej, celem ich usystematyzowania,
a w dalszej kolejnosci stworzenia kompleksowego opisu tych poje¢. Zaproszeni
do wspolpracy badacze z wielu dyscyplin naukowych pozwola zatem spojrze¢
na interesujacg nas tematyke z wielu perspektyw, nadajac rozwazaniom nad dys-
kursem autopromocyjnym interdyscyplinarny charakter.

Celem tego tomu jest ukazanie autopromocji jako kategorii zywo obecnej
w wielu dziedzinach naszego zycia. Istotne bedzie pokazanie réznych technik
autopromocyjnych, ktére §mialo moga zosta¢ wiaczone do zbioru dobrych prak-
tyk komunikacyjnych. Chcemy wskaza¢ miejsca w przeszlosci, w ktérych owe
praktyki byly wykorzystywane, dajac poczatek wszelkim obecnie stosowanym
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mechanizmom. Zalezy nam wiec na uswiadomieniu, ze autopromocja i autopre-
zentacja to kategorie, ktorych we wspotczesnym $wiecie, tak mocno zanurzonym
w kulturze medidw, nie sposéb unikngé. Sa dzi$ nie tylko modne, lecz takze
nieustannie si¢ rozwijajace. Nie mozna zatem ignorowac ich wagi. Przeciwnie,
nalezy poglebia¢ wiedze na ich temat, aby stawac si¢ z jednej strony swiadomym
odbiorcg, z drugiej zas profesjonalnym i intencjonalnym nadawcg komunikatéw
autopromocyjnych.

Niniejszy tom stanowi zbidr prac autoréw, ktorzy zechcieli podzieli¢ si¢ nie
tylko swoim doswiadczeniem badawczym, lecz takze szeroko pojeta praktyka
w dziedzinie autopromocji. Dzigki kompleksowo przedstawionym strategiom au-
topromocyjnym oraz zarysowanym etapom kreowania wizerunku zainteresujg
i zacheca do refleksji, ale przede wszystkim beda inspiracja do dalszego pene-
trowania tych zjawisk we wspolczesnym $wiecie.

Mamy nadzieje, Ze przygotowany przez nas zbidr prac stanie sie swoistym
przewodnikiem po ciekawych, cho¢ nie zawsze udanych, prébach autopromocji
i autoprezentacji w rozmaitych obszarach ludzkiej dziatalnosci, a by¢ moze za
kilka lat bedzie punktem wyjscia do refleksji nad zupelnie nowymi odstonami
prezentowanych tu kategorii.

Aleksandra Kalisz, Ewelina Tyc
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