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WSTEP

»Jak nas widza, tak nas pisza” — moéwi znane przystowie. | jest w nim
duzo prawdy, poniewaz sposob w jaki prezentujemy si¢ osobom z naszego
blizszego i dalszego srodowiska okresla naszg osobowos¢, status spoteczny,
branze ktora si¢ zajmujemy, wiarygodnos$¢ i profesjonalno$¢ dziatania. Sto-
wem — nasz wizerunek swiadczy o nas.

Niniejsza publikacja poswigcona jest trudnej sztuce kreowania wizerun-
ku 0so6b, przedsigbiorstw i produktow.

Jej pierwsza czesc¢, zatytutowana ,,Komunikacja wizualna” obejmuje za-
gadnienia z zakresu autoprezentacji osob. Znajduja si¢ w niej wskazoéwki do-
tyczace kreowania wszystkich elementow swego image’u — wygladu ze-
wnetrznego, stroju, zachowania. Podejmuje takze problem mowy ciata
i stereotypow zwigzanych z wygladem.

Druga cze$¢ ksigzki nosi tytut ,,Public Relations” i poswigcona jest kwe-
stiom zwigzanym z kreowaniem wizerunku przedsigbiorstw. Doradza jak efek-
tywnie wspotpracowaé z mediami, zewnetrznym 1 wewnetrznym $rodowi-
skiem firmy, a takze jak dba¢ o swa wiarygodno$¢ w sytuacjach kryzysowych.

»Reklama”, trzecia czes$¢ ksiazki, skupia si¢ na analizie najwazniejszych
technik 1 no$nikow reklamy oraz ich roli w procesie kreowania wizerunku
towarow i ustug. Podpowiada, ktore z nich sg najskuteczniejsze w przypadku
promocji poszczegdlnych produktow, a ktore zupetnie si¢ w tej funkeji nie
sprawdzaja.

Ostatnia cze$¢ — ,,Branding” — obejmuje kwestie zwigzane z kreowaniem
marki, takie jak: tworzenie jej nazwy, okreslenie wyr6znikéw, pozycjonowa-
nie oraz mierzenie jej wartosci i lojalnosci wobec niej.
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Ponadto kazda z wymienionych cze¢s$ci zawiera krotki rys teoretyczny
i historyczny omawianych zagadnien.

Niniejsza ksigzka adresowana jest przede wszystkim do osob zajmujg-
cych si¢ kreowaniem wizerunku przedsigbiorstw i 0s6b publicznych, jednak
tresci w niej zawarte moga poshuzy¢ kazdemu kto chece by¢ lepiej postrzegany
przez spoteczenstwo.

Wszystkim czytelnikom zycze przyjemnej lektury i jak najwiekszych
»autoprezentacyjnych” sukcesow.

Monika Bronowicz
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ROZDZIAL 1

AUTOPREZENTACJA 1JEJ ELEMENTY

W dzisiejszych czasach — czasach bezrobocia, walki o stanowiska i ogrom-
nej konkurencji na rynku pracy — umiejetno$¢ odpowiedniego zaprezento-
wania wtasnej osoby dolaczyta do listy niezbednych kompetencji miek-
kich!. Dlatego tez na starcie drogi zawodowej lub w celu utrwalenia
zdobytej pozycji konieczne jest opanowanie podstawowych zasad auto-
prezentacji.

Wedtug Antoniego Benedikta ,,autoprezentacja polega na podejmowaniu
przez jednostke zachowan zmierzajacych do kierowania wrazeniem w celu
sprawowania kontroli nad obrazem wtlasnej osoby, postrzeganym przez in-
nych ludzi?”. Mowigc prosciej, jest to konsekwentne kreowanie swojego wize-
runku w taki sposob, aby budzil jednoznaczne skojarzenia z nasza osoba.
Dobra autoprezentacja powinna dziala¢ w dwie strony:

e na zewnatrz, czyli przekonywac¢ do naszego wizerunku innych;
e do wewnatrz, a wigc pilnowac, by wszystkie nasze zachowania, dziatania
i decyzje byty spojne z prezentowanym pomystem na siebie.

1 Kompetencje migkkie to umiejetnosci wynikajace z cech naszego charakteru, np. radzenie
sobie ze stresem, asertywnos¢ czy zarzadzanie czasem; stanowia uzupeinienie kompetencji
twardych, czyli $cisle powiazanych ze zdobytym wyksztatceniem i/lub wykonywanym zawo-
dem, np. w przypadku lekarza nalezy do nich wiedza medyczna, znajomos¢ etyki lekarskiej,
czy tez umiej¢tnos¢ postugiwania si¢ specjalistycznym sprzgtem.

2 A.Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 77.
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Najwazniejsze elementy autoprezentacji to:

wyglad zewnetrzny;
glos;

mowa ciala;
otoczenie.

Wyglad zewnetrzny

Prawda jest okrutna — ludzie w pierwszej kolejnosci zwracaja uwage na wy-
glad. To jak sie prezentujesz Swiadczy zazwyczaj o twoim by¢ albo nie by¢.
I niewazne stajg si¢ kompetencje, ukonczone studia czy dos§wiadczenie zawo-
dowe, gdy szans¢ na awans przekresla malenki kolczyk w nosie, wyzywajacy
makijaz czy nieprzyjemny zapach z ust.

Generalnie ludzie przypisujg wigcej pozytywnych cech osobom atrak-
cyjnym fizycznie, cho¢ nie jest to reguta®. Oceniajgc fizjonomie drugiego
cztowieka zwracamy uwage przede wszystkim na jego wzrost, tezyzne fi-
zyczna, twarz, wlosy, strdj oraz dlonie.

Wzrost. W kulturze zachodniej wigkszym powazaniem cieszg si¢ ludzie
wysocy. Przypisuje si¢ im posiadanie niewymuszonego autorytetu, wladzy
i bogactwa*. Wysoki wzrost jest rowniez utozsamiany ze zdrowiem fizycz-
nym i sprawnos$cig seksualna.

Przypisywanie tylu pozytywnych cech osobom wysokim jest konse-
kwencja wywodzenia si¢ cztowieka ze $wiata zwierzat, w ktorym osobniki
»duze” samym swym wygladem wywotywaty strach i zmuszaty do ulegtosci.

W przyrodzie samce sg zawsze wigksze od samic, poniewaz to oni sg
»glowami rodzin”, stad tez kobiety poszukujg na mgzow mezczyzn wyzszych
od siebie, a pary w ktérych to partnerka dominuje wzrostem wcigz narazone
sa na docinki i nieprzychylne spojrzenia osob trzecich.

Rowniez przewodnikami zwierzecego stada zostaja zazwyczaj osobniki
najwigksze, nie dziwi wigc fakt, ze nizsi politycy nalegaja, by wazne debaty

3 O odstgpstwach od niej pisze w rozdziale ,,Ulega¢ czy nie ulega¢ stereotypom”.
4 Por. A. Pease, Mowa ciata. Jak odczytywaé mysli innych ludzi z ich gestow, Wydawnictwo
Jednos¢, Kielce 2001, s. 121.
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(np. kandydatow na prezydenta) odbywaly sie na siedzaco, wysocy chca zas
ukazywac si¢ w pelnej krasie przemawiajac na stojaco.

Ludzie od dawna stosujg wiele metod manipulowania swoim wzrostem,
a raczej jego postrzeganiem. Stuzg do tego odpowiednio dobrane stroje (popu-
larnym motywem ,,wydtuzajacym” sa pionowe paski), buty na wysokich obca-
sach (panie) lub grubych podeszwach (panowie), czy réznego rodzaju kapelusze
(nie bez powodu chcac okaza¢ komus szacunek sciagamy nakrycie glowy, a wiec
Lunizamy si¢” przed nim). Inng metoda jest odpowiedni dobor elementow wy-
stroju wngtrza. Jak zauwaza Allan Pease ,,mowca podczas wiecu protestacyjne-
go stoi na skrzynce lub pudle, aby by¢ wyzszym od stuchaczy, przewodniczacy
sktadu sedziowskiego siedzi wyzej niz pozostali jego cztonkowie (...)*”.

Tezyzna fizyczna. O ile w przypadku wzrostu posiadamy jedynie trzy
jego kategorie (niski, sredni, wysoki) oraz jednoznaczng konotacje, o tyle ty-
pow budowy ciata cztowieka i przypisywanych im cech osobowosciowych
jest bardzo duzo. Cztowiek szczupty moze by¢ niezdrowo chudy lub delikat-
nej budowy, dobrze zbudowany — muskularny lub otyty.

Kultura masowa upowszechnita wérdd przecietnych jej odbiorcow po-
glad, iz najbardziej atrakcyjne sa osoby szczuple. Od kobiet wymaga si¢
ponadto figury modelki (wymiary 90-60-90), od me¢zczyzn wyraznie zaryso-
wanej muskulatury.

Ludziom o doskonatej figurze przypisuje si¢ same pozytywne cechy —
umieja o nig zadbaé, a wigc potrafig narzucic sobie dyscypling, ich dziatania
przynosza efekty, a wiec beda wydajnymi pracownikami; uprawiajg sporty
i prawidtowo si¢ odzywiaja, sa zatem zdrowi, posiadajg dobry materiat gene-
tyczny, zatem mozna wybiera¢ ich jako przysztych partneréw.

Zauwazmy, ze cenione jest dochodzenie do wymaganej formy metodami
naturalnymi, to znaczy poprzez diet¢ i sport. W Polsce wciaz nieprzychylnie
patrzy si¢ na osoby poprawiajace urode za pomocg chirurgii plastycznej lub
substancji chemicznych. Ludzie ci uwazani sg za proznych, przedktadajacych
dbanie o urod¢ nad rozwoj intelektualny, a przez to mniej inteligentnych (nie-
stety wcigz zywe sg stereotypy, iz pickne kobiety sa ghupie, a zadbani mez-
czyzni to homoseksualisci).

5 Tamze.
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Za atrakcyjne uwazane sa réwniez kobiety o Sredniej budowie ciala
i figurze w formie klepsydry (duze piersi, waska talia, szerokie biodra) oraz
mezezyzni z lekka nadwaga. Osoby te nie maja co prawda prezencji modeli,
za to swoim wygladem budzg skojarzenia z ogniskiem domowym, bezpie-
czenstwem i czuloscia.

Megzczyzni zachodniego kregu kulturowego twierdza, iz u przyszlej zony
najbardziej pozadana jest nie figura modelki, lecz wlasnie ta o ksztattach
przypominajacych klepsydre. Nic dziwnego, bowiem duze piersi i szerokie
biodra sg atrybutami ptodnosci, a waska talia $wiadczy o wciaz istniejacej —
mimo pojawienia si¢ dziecka — atrakcyjnos$ci seksualne;.

Natomiast m¢zczyzni z lekka nadwaga (tak zwany typ ,,misia”) w prze-
ciwienstwie do panow o wyrobionej muskulaturze sprawiajg wrazenie skon-
centrowanych w pierwszej kolejnosci na rodzinie, dopiero potem na pracy,
wlasnych przyjemnosciach itp.

Cho¢ za najbardziej atrakcyjne uznawane sg osoby szczupte, to jednak
nadmierna chudos$¢ nie budzi pozytywnych konotacji. Kojarzy si¢ bowiem
z chorobg (wszak to wtasnie réznorakie schorzenia najczesciej doprowadzaja
do wyniszczenia organizmu), lub tez sama jest za nig uznawana (anoreksja
i bulimia) oraz niska ptodnoscig (uzasadnione medycznie — u kobiet z tkanka
thuszczowg stanowigcg mniej niz 15-22% struktury catego organizmu zanika
miesigczka, a co za tym idzie — takze ptodno$c¢®). Dawniej ludzie wychudzeni
uznawani byli za ubogich, poniewaz nie sta¢ ich byto na petnowartosciowe
produkty odzywcze. Dzi$ sytuacja wyglada nieco inaczej, to wlasnie zamoz-
ni ludzie sukcesu daza do — czesto nadmiernej — szczuptosci (sta¢ ich na nie-
zbyt tanie produkty dietetyczne), jednak w srodowiskach matomiasteczko-
wychiwiejskich oraz w mentalno$ci osob starszych nadal istnieje przekonanie,
iz chudy jest biedny.

Znacznie gorzej niz nadmierna chudo$¢ odbierana jest duza nadwaga
i otylosé. Osoby ,,puszyste” na co dzien spotykajg si¢ z nieprzyjemnymi ko-
mentarzami na temat swojego wygladu, majg problemy ze znalezieniem zy-
ciowego partnera, dyskryminowane sg takze w miejscu pracy. Ponadto trud-

6 Por. K.J. Carlson, S.A. Eisenstat, T. Ziporyn, Harwardzka encyklopedia zdrowia kobiety,
Wydawnictwo Proszynski i S-ka, Warszawa 2000, hasto ,,Brak miesigczki”, s. 87.
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no jest im dobra¢ garderobg¢ poniewaz znani projektanci nie chca tworzy¢
ubran w duzych rozmiarach.

Osoby otyle postrzegane sg jako leniwe, niedbajace o swoj wyglad, uni-
kajace wysitku fizycznego, niezdarne, spedzajace czas na jedzeniu i mato
wyszukanych rozrywkach domowych (ogladanie seriali, czytanie roman-
sOW itp.).

Wsrod ludzi z duza nadwagg istnieje co prawda typ ,,sympatycznego
grubasa” — osoby zawsze u$miechnietej, sktonnej do pomocy, ofiarnej. Nie-
stety, cho¢ wydaje sie, ze takie odbieranie ,,puszystych” powinno by¢ dla nich
korzystne, w rzeczywistosci tak nie jest — ludzie otyli, chcac ,,nadrobi¢” swe
braki w dobrej prezenciji staraja si¢ by¢ mili i uczynni, przez co czgsto sa wy-
korzystywani przez bardziej atrakcyjne osoby.

Twarz. Podobnie jak w przypadku tezyzny fizycznej istnieje ogrom-
na ré6znorodno$¢ rysow twarzy, a ich analizie mozna by poswigci¢ niejed-
ng odregbng publikacje. W tym miejscu ogranicz¢ si¢ wige do ogdlnych
spostrzezen.

Na poczatku tego rozdziatu stwierdzitam, iz spoleczenstwo najlepiej po-
strzega osoby tadne, a wigc posiadajace takze tadng twarz. Jak zatem wygla-
da ,,ladna twarz”? Poszczegoélne jej elementy sg proporcjonalne i proporcjo-
nalnie do siebie rozmieszczone. Za tadne uwazane sg duze oczy, mate
i zgrabne nosy oraz usta sredniej wielkosci — niezbyt waskie, ale tez nie prze-
sadnie wydatne.

Oprocz rysow klasycznych pigknosci (ktore, prawde mowiac, rzadko sa
dzielem natury) przywodzacych na mysl antyczne boginie i supermodelki, za
atrakcyjne u kobiet uwaza si¢ takze twarze dziecigce, kojarzace si¢ z niewin-
noscig, infantylnos$cia i potrzebg opieki.

Jesli chodzi o mezczyzn, uwage przyciagaja twarze o wydatnej szcze-
ce lecz delikatnych rysach. Wyraznie zarysowana zuchwa konotuje me-
skos¢, pewnos¢ siebie, sitg, wladze, natomiast subtelne rysy kojarza si¢ ze
spokojem, tagodnoscia, czulosciag i opiekunczoscia. Me¢zczyzna o takiej
twarzy jest wigc przez kobiety postrzegany jako ideat — silny i delikatny
zarazem.

Ladna twarz to takze twarz zadbana. Me¢zczyzni chcgey uchodzi¢ za
atrakcyjnych powinni stosowaé przeznaczone specjalnie dla nich kremy do
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