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Wstep

Potrzeba uznania i samorealizacji od wiekéw determinowala czlowieka
i zmuszala do przekraczania granic wlasnych mozliwosci. Czesto stawala sie
bodzcem do tworzenia rzeczy nowych, wzniostych, budzacych podziw w oczach
innych. Na tej plaszczyznie zrodzila si¢ silna potrzeba budowania wizerunku,
ktéry nie tylko zapisywalby sie w sposéb trwaly w pamieci danego odbiorcy, ale
takze wyrdznialby zaré6wno jednostki, jak i zbiorowosci na tle innych. W ten oto
sposdb wytwory ludzkiego umystu mogly wkracza¢ w sfere publiczng, pozbawia-
jac anonimowosci autora. Mimo uplywajacego czasu rzecz pozostala niezmienna.
Nadal przeciez rzadzi nami ta sama potrzeba uznania, akceptacji, a wspolczesnie
jeszcze potrzeba wyrdzniania sie sposréd innych. Nowe technologie, a co za tym
idzie: mozliwosci, jakie ze soba niosy, pozwalaja jednak na wykorzystywanie
znacznie wigkszej ilosci przekaznikéw w celu upubliczniania tego, co jeszcze
przed momentem znajdowalo si¢ w sferze naszych zamierzen, co stwarza tez
niepowtarzalng szans¢ na promowanie wlasnego wizerunku w miejscach dotad
niedostepnych.

Popularne w ostatnich latach zjawisko autopromocji wystepuje wigc w pew-
nej przestrzeni komunikacyjnej. Ma swojego nadawce i odbiorce. Przyjmuje tez
konkretne ksztalty, bo — w przeciwienstwie do autoprezentacji — autopromocja
nie podlega asercji. Nadawca moze zatem swobodnie tworzy¢ swoj wizerunek
bez obaw o to, ze zostanie on skonfrontowany z rzeczywistoscig. Kreacja prze-
slania produkt, stajac si¢ samym produktem.

Wspolczesnie panuje moda na autopromocje i nie tylko sam leksem jest
modny, ale tez zjawisko. W mediach wiele mozna ustysze¢ o metodach, techni-
kach, strategiach... autopromocji, ale nie tylko w mediach, zywo interesuja si¢
tym zagadnieniem naukowcy; wérdd przedmiotéw akademickich od niedawna
mozna znalez¢ te zwigzane wlasnie z szeroko rozumiang promocja.

W obliczu wzrastajacego zainteresowania juz nie tylko przekazem, ale tez
samym sposobem jego realizacji, zrodzila si¢ potrzeba przyjrzenia si¢ zjawisku



8 Wstep

autopromocji w polskiej perspektywie, poniewaz warto podkresli¢, ze wiele na
ten temat zostalo napisane przez badaczy zagranicznych, szczegdlnie tych z kra-
jow anglojezycznych, natomiast w Polsce jest to zjawisko nowe, ktére wymaga
cigglego opisu. Wykorzystujac narzedzia badawcze, jakimi postuguja sie na co
dzien zaréwno naukowcy z réznych dziedzin, jak i praktycy zaproszeni do wspdl-
nego projektu, chcemy ukaza¢ autopromocje jednostki w przestrzeni medialnej,
w sferze zycia publicznego oraz w dzialaniach marketingowych.

Zasadniczym tematem zebranych artykulow jest wieloaspektowe ujecie dys-
kursu autopromocyjnego we wspolczesnych realiach. Prace znajdujgce si¢ w tym
tomie starajg si¢ wypelni¢ luke w studiach nad dynamicznie rozwijajacym sie
w Polsce dyskursem autopromocyjnym. Wérdd autoréw znalezli si¢ jezykoznaw-
cy, logopedzi, trenerzy biznesu, PR-owcy, medioznawcy oraz kulturoznawcy,
ktérzy w swoich tekstach przedstawili zjawisko autopromocji w perspektywie
zaréwno przeprowadzonych badan naukowych, jak i doswiadczen zawodowych.

Mamy nadzieje, Ze tom, ktory oddajemy w rece Czytelnika, dostarczy wielu
wskazowek i nowinek nie tylko naukowcom, lecz takze praktykom, ktérzy na
co dzien zajmuja si¢ autopromocja, oraz bedzie inspiracja do dalszych badan
naukowych nad tym typem dyskursu.

Iwona Loewe, Aleksandra Kalisz, Ewelina Tyc
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