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* Negatywne implikacje postprawdy
i fake newsow w kontekscie
~ ksztattowania marki osobistej

Negative implication of post-truth and

fake news toward personal brand development

Zjawisko personal branding oznacza tworzenie marki oso-
histej poprzez celowe i swiadome zarzadzanie swoim wize-
runkiem. Gléwnym jego elementem jest personalizacja wi-
zerunku przy zalozeniu, ze konkretna osoba staje si¢ mar-
ka sama w sobie. W artykule przyjeto nastepujace cele
o charakterze opisowym i poznawezym: wskazanie obsza-
réw wykorzystywania marki osobistej w rzeczywistosci go-
spodarezej, scharakteryzowanie terminow »postprawda”,
fake news” i ,marka osobista”, opisanie wybranych case
studies bedacych przykladem negatywnych implikacji
postprawdy i fake newsow w kontekscie ksztattowania
marki osobistej. Do osiagniecia zalozonych celow wykorzy-
stano metode krytyeznej analizy literatury przedmiotu
oraz opis wybranych case studies.

Sfowa kivczowe
marka osobista, postprawda, fake news

W ksztattowaniu marki osobistej jako narzedzia
coraz czefciej wykorzystywane sa tzw. postprawdy
oraz fake newsy. Zjawisko to rozprzestrzenia si¢
bardzo szybko i ma wplyw na dzialania zwigzane
z ksztaltowaniem marki osobistej. Szybki rozwd)
nowych technologii w duzym stopniu pozwala na
§wiadome ksztattowanie marki wiasnej oraz przy-
czynia sie do powstawania zjawisk negatywnych,
takich jak fake newsy oraz postprawdy.

Pojecie marki osobistej
i zasady jej ksztaftowania

Marka osobista, wizerunek osoby oznacza to,
jak jest sie postrzeganym przez innych. Jej two-

Personal branding means aware development of personal
brand by managing own image. In that process the
assumption is made, that the person is the brand itself. By
development of personal brand post-truth and fake news
are used more often. The aims of the paper are: to show
the areas where personal brand can be used, to explain the
terms: post-truth and fake news, to show examples of
using post-truth and fake news in their negative aspects
by developing personal brand. In the paper the method of
literature analysis and case study method are used.

Keywords
personal branding, post-iruth, fake news

rzenie to zestaw spdjnych dziatan, ktore stuza do
zbudowania reputacji i zwigkszania mierzalnej
wartosci marki osobistej u okreélonej grupy od-
biorcow. Budowanie jej polega m.in. na Swiado-
mym komunikowaniu okreslonych tresei w me-
diach spotfecznoéciowych (Lair, Sullivan i Che-
ney, 2005).

Ksztaltowanie marki osobistej jest zwykle
dzialaniem zréwno $wiadomym, jak i celowym.
Moze ono stuzyé réznym celom w wielu obsza-
rach (tablica 1).

Na podstawie przedstawionych informacji moz-
na stwierdzié, ze ksztaltowanie marki osobistej
stanowi problem zlozony i obejmujacy swoim za-
kresem wiele obszaréw zycia ludzkiego. Dotyczy za-
réwno sfery osobistej, jak i aktywnoSci gospo-
darczej.
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Tablica 1. Obszary wykorzystywania marki osobistej

Obszar

Charakterystyka

Polityka

Reklama

Akcje spoleczne

Rekrutacja

Znalezienie pracy

Znalezienie partnera

Pozyskiwanie funduszy dla stowarzyszen

1 fundacji

Budowanie reputacji biznesowej

Promowanie miast, panstw i regionow

Migracja reputacji

Personalizacja bohateréw fikeyjnych

Ambasadorowie marki

Marka osobista w przestrzeni politycznej jest narzedziem stuzacym do osiggania zalozonych
rezultatow, wérod ktérych gléwnym jest osiagniecie poparcia wyborcow, a w konsekwencji
— wygranie wyboréw

Specjaliéci od marketingu w kampaniach reklamowych chetnie korzystaja z udziatu
rozpoznawalnych oséb, ktérych poparcie moze przystuzyé sie marce. W tym przypadku
dochodzi do swoistego transferu fanéw celebryty na marke, mozliwe jest takze dotarcie
do nowego grona odbiorcéw

Udzial znanych osob w akejach spotecznych dziala podobnie jak w przypadku reklamy
— zwieksza ich zasieg, podnosi wiarygodnoéc i atrakeyjnosé. Dziata réwniez zwrotnie
— udzial w kampanii spotecznej moze uatrakeyjni¢ wizerunek danej osobistoéci

Menedzer z duzg renoma w érodowisku, o rozpoznawalnej marce, zbudowanej np. poprzez
aktywnosé na portalach spolecznosciowych dla specjalistow typu LinkedIn Iub obecno&é
w mediach, moze skuteczniej przyciagaé chetnych do pracy niz wizerunek samej firmy

Stworzenie (spgjna koncepcja) wiasnej marki osobistej i kreowanie wizerunku w Internecie
jest jednym z warunkéw znalezienia satysfakcjonujacej pracy

Dobra marka osobista sprawia, ze osoba jest w stanie wywrzec lepsze pierwsze wrazenie
oraz Swiadomie kreowaé swdj wizerunek, co czyni ja atrakeyjniejsza 1 zwieksza jej szanse
na znalezienie partnera (Schawbel, 2012, s. 55)

Sukcees takich przedsiewzieé, jak Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy, Polska Akcja
Humanitarna czy Szlachetna Paczka, jest zwigzany z charyzmatycznymi postaciami
stojacymi na czele organizacji

Personal branding moze by¢ skutecznym narzedziem do budowania reputacji wiarygodnego
kontrahenta. Ma to szezegdlne znaczenie w przypadku branz, w ktorych whasciciel firmy
jest zwykle réwniez jej twarza 1 za pomoca jego wizerunku promowana jest oferta
przedsiebiorstwa

W przypadku popularyzowania okreélonych lokalizacji czesto wykorzystuje sie wizerunek
popularnych osob, ktdre sg zwigzane z danym miejscem lub z niego pochodza
(http://wwww.hip-hop.pl/news/projector.php?id=1239050906, 14.12.2015)

Zdarza sie, ze jedna marka udziela drugiej swojej reputacji, czego przykladem moze hyc
zabieg stosowany przez Magde Gessler. Znana restauratorka, kojarzona z dobrym jedzeniem
i cieszacymi sie uznaniem restauracjami, uzycza swojego nazwiska restauracjom,

w ktérych ma niewielki procent udziatow (Forbes, 2007)

7 dobrej marki znanych osob korzystaja takze twércy, np. filméw animowanych.
Przykiadem tego zjawiska moze by¢ strategia obrana przez autordw filmu animowanego
Shrek

Marki czesto korzystaja z ustug znanych osdb, by wesprzeé¢ wiasng marke wizerunkiem
celebryty bad znanego autorytetu. W zamian za wynagrodzenie — finansowe i (lub)
rzeczowe — ambasador zgadza sie korzystaé z produktéw marki lub promowaé jej ustugi
(Kiszluk i Nowacki, 2015)

Zr 6 dto: opracowanie wlasne,

Ksztaltowanie marki osobiste] jest nierozerwal- ® transmisja, czyli przekaz informacji,
nie zintegrowane z procesem szeroko rozumianej ® rozumienie, czyli proces, ktory pozwala rozu-
komunikacji, definiowanej najczesciej jako (Drza- mieé¢ drugg strone, a jednocze$nie zmusza do

zga, 2006, s. 12):

tworzenia czytelnych przekazow,

e oddzialywanie, czyli obustronny wplyw poprzez @ interakcja spoteczna wywolana przez symbolike

media,

przekazu,
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® wymiana, m.in. pogladéw wynikajacych z wia-
snych spostrzezen, pragnien,

e skladnik procesu spolecznego, gdy okreslone
grupy wyrazaja wspolne potrzeby, dzialania sg
skoordynowane, spoleczenstwo odgrywa znacz-
na role w procesie ogdlnej komunikacji.

Proces komunikacji moze przebiegaé w trzech
formach: jedno- lub dwukierunkowej badz tez inte-
raktywnej. Komunikacja jednostronna (jednokie-
runkowa) to jedynie przekaz informacji od nadaw-
¢y do odbiorcy, bez natychmiastowej odpowiedzi.
Ten rodzaj komunikacji zostal wyjasniony w mode-
lu aktu perswazyjnego autorstwa H. Laswella. Jego
podstawg jest tzw. arystotelesowska triada komu-
nikowania: nadawca, przekaz i odbiorca. Model ten
przyczynil sie do prowadzenia szerokich badan
przede wszystkim ze wzgledu na nadawce przeka-
zu. Zmusza on do odpowiedzi na takie pytania, jak:
Kto informuje? Za pomocg jakiego kanalu (me-
dium)? Do kogo kieruje przekaz? Jakie daje to re-
zultaty? (Lasswell, 1948).

W rozwoju komunikacji jednostronnej znaczaca
role odegral réwniez model opracowany przez
C. Shannona i W. Weavera, nazywany modelem
przekazu sygnalow. Ze wzgledu na swoje podstawo-
we zalozenia jest on wykorzystywany nie tylko
w komunikacji marketingowej, ale tez spolecznej,
miedzyludzkiej czy instytucjonalnej, a odnosit sie
on juz do okreslonych ukladéw technicznych, ta-
kich jak radio, telefon czy telegraf. W tym modelu
proces komunikacji obejmuje takie elementy, jak:
zrédio informacji, nadajnik, kanal przekazu, od-
biornik i adresat informacji. Do dzi§ model ten jest
uznawany za wzorcowy w kazdej dziedzinie nauki
zajmujacej sic procesem komunikacji (Drzazga,
2008, s. 13-14).

W odréznieniu od komunikacji jednokierunko-
wej, dwustronna komunikacja charakteryzuje sie
tym, ze przekaz plynie od nadawey do odbiorcy oraz
od odbiorcy do nadawcy. Reakeja, czyli odpowiedz
odbiorey, nastepuje jednak zawsze z pewnym opOz-
nieniem. Problemy takie widoczne byly w przypad-
ku wykorzystywania mediéw tradycyjnych (Taran-
ko, 2015). Szczegdlnie w przypadku komunikacji
marketingowej kluczowe w calym procesie jest uzy-
skanie wlaénie odpowiedzi (okreSlane] mianem
feedback). Ma to wazne znaczenie w procesie perso-
nal brandingu. Nalezy rowniez wzia¢ pod uwage
zmiany zachowan konsumentéw. W przypadku
mlodych konsumentéw wykorzystywanie mediow
spotecznosciowych staje sie powszechne (Bilinska-
-Reformat i Stefafiska, 2016). Mlodzi konsumenci
korzystaja z nich zaréwno w celach komunikacji in-
terpersonalnej, jak tez bardziej swiadomie — np.
aby budowaé swoja marke.

Zmiany technologiczne doprowadzily do podej-
mowania komunikacji w hipermedialnym srodowi-
sku (Taranko, 2015). Nowy model komunikacji

udoskonalit przekaz — zyskal on nowa, multime-
dialna postaé, o wiele bogatsza ze wzgledu na ob-
raz, dzwick, animacje. Okreslenie ,hipermedialne
§rodowisko” oznacza z jednej strony wykorzystanie
wielu mediow, a jednoczesnie mnogosé relacji, jakie
powstajg pomiedzy uczestnikami procesu komuni-
kacji. Dzieki funkcjonowaniu w przestrzeni wirtu-
alnej mozliwe jest samodzielne dobieranie zaréwno
adresatow komunikatu przez nadawce, jak tez wy-
bieranie przez odbiorcéw interesujacych ich infor-
macji spoéréd wszystkich dostepnych w sieci.
W tym érodowisku przekraczane sa granice pan-
stwa, kontynentdw, pokonywane sg bariery ekono-
miczne, polityczne i spoleczne, co nie bylo mozliwe
w zadnym innym modelu. Co jeszcze wazniejsze, ta
komunikacja umozliwia rowniez dokonanie natych-
miastowej transakcji kupna-sprzedazy, co dotad
bylo niemozliwe w jakimkolwiek innym medium
(Drzazga, 2012).

Mozna stwierdzi¢, ze ksztaltowanie marki osobi-
stej jest zwigzane z zasadami dotyczgcymi marek
produktow. Osoby pragngce w sposdb §wiadomy
ksztaltowaé marke osobistg mogg wykorzystywac
w szerokim zakresie media spoleczno$ciowe, uzy-
wajac przy tym spéjinych komunikatéw skierowa-
nych do wybranej grupy docelowej. Zasada naczel-
na powinno by¢ przy tym stosowanie spéjnosci wy-
korzystywanych komunikatow.

Pojecie postprawdy
i fake newsow w procesie
komunikaciji z odbiorcg

Leksykografowie z Oxford Dictionaries uznali,
ze rok 2016 w jezyku najlepiej odzwierciedla stowo
postprawda. Odnosi sie ono do okolicznoéei, w kto-
rych obiektywne fakty sa mniej wplywowe
w ksztattowaniu opinii publicznej niz odwolanie do
emocji 1 osobistych przekonan. Wzrost znaczenia
pojecia postprawdy jest przypisywany populistycz-
nym politykom, ktérzy manipuluja emocjami ttu-
mu, a zamiast przedstawiaé sprawdzone fakty —
dezinformuja. ,To, Zze nasz wybér odzwierciedla
rok zdominowany przez polityczny i spoleczny dys-
kurs, nie jest zaskakujgce. Napedzona przez wzrost
portali spoleczno$ciowych jako Zrodla informacji
oraz coraz wieksza nieufnoéé do faktéw przedsta-
wianych przez wladze, koncepcja postprawdy od ja-
kiego§ czasu zadomowila sie w jezyku” (Mic.com,
2016).

Kolejnym przykladem wykorzystywania nie-
prawdziwych informacji w komunikacji sg fake
newsy (http://www.publicseminar.org/?s=~fake
+news, 10.05.2017). Sg to falszywe informacje
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pozwalajgce na dezinformowanie odbioreéw ko-
munikatu. Fake news to dostownie falszywa in-
formacja (od angielskich stow fake — falszywka,
podrébka i news — aktualnoéci, informacja). Fa-
ke newsy stuza propagandzie lub celowemu wpro-
wadzaniu w blad. Zdarza sie, ze media giéwnego
nurtu podchwytuja falszywa informacje 1 nie
sprawdzaja jej Zrodia (http://www.se.pl/wiado-
mosci/gwiazdy/fake-news-co-jest_971970.html
(25.05.2017)).

Duze natezenie postprawdy oraz fake newsow
powoduje popularno$¢ Internetu. Warto zwrdcic

Artykuly ‘

uwage, ze bardzo czesto takie informacje pojawiaja
sie na temat os6b legitymujacych sie rozpoznawal-
na marka. Informacje te moga wplywac zaréwno
pozytywnie, jak i negatywnie na ksztaltowanie
marki osobistej. W tablicy 2 przedstawiono czynni-
ki wplywajace na rozprzestrzenianie sig postpraw-
dy oraz fake newsow.

Istnieje wiele czynnikéw wplywajaeych na roz-
przestrzenianie sie postprawdy oraz fake newsow.
Kazdy z wymienionych czynnikéw moze stanowic
obszar przyszlych badan dotyczacych fake newsow
i postprawdy.

Tablica 2. Czynniki wplywajace na rozprzestrzenianie sig postprawdy oraz fake newsow

Obszar

Charakter oddzialywania

Przeciazenie konsumentéw informacjami | Zjawisko przeciazenia przybiera od kilku lat na sile, co oznacza w praktyce, ze nawet

Zdominowanie wszelkich przekazdw
przez forme obrazowa

Zmienno§é otoczenia przedsiebiorstw
oraz nasycenie rynku

jak 1 gleboki)

Zmiany spoleezne wywolane zmianami
w systemie wartosci konsumentéw

dla nich czasie

najlepiej praygotowany przekaz moze nie dotrzeé do odbiorey. Do konsumentéw dociera
obecnie coraz wiecej informacji od réznych podmiotow i z r6znych zrodet, a organizm ludzki
— ze wzgledu na fizyczne ograniczenia — nie jest w stanie wszystkiego przyswoic.

Jest to istotny ezynnik utrudniajacy komunikacje. Mnogosé komunikatow sprawia,

ze coraz trudniej jest odréznié prawde od fatszu

Srezegblnie zauwazalne jest w przekazach telewizyjnych (obraz wizualny), ale rowniez

w przypadku medium, jakim jest radio, méwimy o obrazie akustycznym (muzyce). Obraz
w relklamie nabral wiekszego znaczenia, gdy? jest latwiejsza dla odbiorey forma odbioru,
nie wymaga on wickszego wysitku umystowego od odbiorcow informacji, w przeciwienstwie
do przekazu pisanego czy méwionego. Pozostawia on réwniez pole do interpretacji,

ktoéra czesciej niz informacje podane dostownie przyczynia sie do powstania interakeji

Komunikaty adresowane do konsumentow maja za zadanie przede wszystkim podkreélanie
przyjemnoéci i satysfakeji wynikajacej z posiadania i uzytkowania danego produktu.
Zjawisko to wystepuje gtownie na rynkach krajow wysoko rozwinietych, ktére
charakteryzuja sie duza dywersyfikacjg oferty rynkowej (asortyment zaréwno szeroki,

Maja one kluczowe znaczenie zwlaszeza w krajach wysoko rozwinietych, gdzie spowodowaly,
#e przekazy musza by¢ zgodne z ogélnie przyjetymi normami i trendami. Konsumenci
oczekuja, ze przekazy beda przede wszystkim docieraé do nich za pomocg nowych mediéw,
ktére umozliwiaja im odbidr odpowiadajacych im informacji w odpowiednim réwniez

Szybki rozwdj techniki i nowych technologii Rozwij cyfrowych technologii umozliwia firmom kierowanie przekazu do odbiorcow,

Proces glohalizacji

a jednoczeénie daje mozliwoéé odpowiedzi — stwarza to szanse na powstanie
natychmiastowej interakeji. Pomimo tego, ze przekaz nade{wany przez urzadzenia
multimedialne daje tyle mozliwoéci, nalezy jednak zawsze zwraca¢ uwage na to,
czy przekaz, ktéry kierujemy, ma dotrzeé do ludzi, ktérzy korzystaja z urzadzen

Choé formalnie nadal istnieja fizyczne granice pomiedzy paistwami, to zanikajg coraz
szybciej wirtualne granice, ktére kiedy$ uniemozliwialy szybki, bezposredni kontakt

7 lud#mi oddalonymi od siebie o setki czy Lysiace kilometrow. Nasilaja sie powigzania
i kontakty zarowno w sferze oficjalne] (panstwowej), jak i nieoficjalnej (pomiedzy
pojedynczymi jednostkamil, co sprzyja wymianie informacji

71 6 d 1o: opracowanie wlasne.
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Identyfikacja praktyk
wykorzystywania postprawdy

i fake newsow w ksztaltowaniu
marki osobistej

Zycie prywatne tzw. gwiazd — zwlaszeza ich
bliskie relacje — nieustannie stanowi obiekt zainte-
resowania mediéw. Jegli wybrankiem lub wybran-
ka celebryty jest réwnie znana osoba, zwiazek ten
tym bardziej przykuwa uwage i sprawia, ze o parze
jest glosno w mediach. Przykladem takiego medial-
nego zwigzku byla relacja Radostawa Majdana
z Doda, a obecnie z Malgorzata Rozenek.

Istnieje szereg portali, gazet czy programéw spe-
cjalizujacych sie w przekazywaniu plotek i informa-
¢ji o skandalach, ktorych bohaterami sa gwiazdy.
Tresci tam zawarte czesto bazuja na potocznej wie-
dzy, niesprawdzonych informacjach oraz subiek-
tywnych opiniach autoréw. Kreuja bledny, stereo-
typowy wizerunek, ktory nie oddaje rzeczywistego
$wiata. Dzialalnoéé taka nastawiona jest gtéwnie
na zdobycie duzej popularnosci za pomoca publiko-
wania sensacyjnych lub skandalicznych informacji
z prywatnego zycia gwiazd (Gruchofa i Kruczek,
2013, s. 145).

Podobnie sytuacja wyglada, gdy do budowania
marki wykorzystuje sie celowe wywolywanie skan-
dalu 1 jego nagloénienie, jak to bylo np. w przypad-
ku Paris Hilton. Do 2004 r. dziedziczka fortuny
wlaéciciela sieci hoteli byla w zasadzie nieznana. Po
rzekomo przypadkowym wycieku sekstaSmy z jej
udzialem (http://joemonster.org/art/27273) o Paris
Hilton méwiono wszedzie, a jej rozpoznawalno$é
znaczaco wzrosta. Analogicznie bylo w przypadku
Kim Kardashian, ktérej celebrycka popularnosé
rozpoczela sie wlaénie od upublicznionej sekstasmy
(wedlug wyliczenn specjalistow zarobila na niej
3 min dol.) (http:/joemonster.org/art/27273).

Innym narzedziem stuzacym do wywolania tego
typu zainteresowania ze strony mediow sg celowe
prowokacje. Obejmuja one sceniczny wizerunek
(jak w przypadku Madonny: http://www.eska.pl
/hotplota/news/madonna-dziewczyna-ktora-gwia-
zda-rozebrala-na-koncercie-przyszla-na-kolejne-sh-
ow-zobacz-video/n/92639, 11.04.2016 czy Miley
Cyrus: http://www.viva-tv.pl/newsy/83220-kolej-
na-prowokacja-miley-cyrus-media-az-hucza,
11.04.2016), prowokacje religijne, czesto ocierajace
sie o Swictokradztwo (sesja Madonny z krucyfik-
sem: http://www.se.pl/rozrywka/gwiazdy/madonna-
-zabawia-sie-krzyzem 138365.html, 11.04.2016 czy
Nergal dracy na scenie Biblie: Podgorska, 2014) czy
kontrowersyjne poglady wyrazane publicznie (rasi-
stowskie komentarze Kuby Wojewddzkiego 1 Mi-
chala Figurskiego na antenie radia: http://wiado-
mosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,11471198,

Wojewodzki _i Figurski ponownie ukarani za ra-
sizm _.html, 11.04.2016).

Wiele gwiazd opiera swdj wizerunek na funda-
mencie konsekwencji — kreowany w danej branzy
wizerunek jest przez nie eksponowany w mediach
w kazde] sytuacji, takze pozascenicznej (przykla-
dem moze by¢ zachowanie Lady Gagi czy Dody).
Wystepuje spdjnosé wizerunkowa pomiedzy ich
tworzonym na scenie obrazem a treciami, ktore
przekazuja w udzielanych wywiadach, doborem im-
prez towarzyskich, na ktorych sie pojawiaja, upu-
blicznionym fragmentem zycia prywatnego itd. Po-
dobnym celom stuzy konsekwentne przyjmowanie
podobnych rél w przypadku aktoréw filmowych
i serialowych po to, aby wzmacniaé¢ postrzeganie
marki osobistej w okreglony sposéb (przykiadem
moze by¢ Katarzyna Figura zawsze wystepujaca
w rolach, w ktérych jest symbolem seksu, czy Bogu-
staw Linda, ktéry nieodmiennie wybiera role twar-
dego, niezwykle meskiego bohatera).

Umocnieniu rozpoznawalnosci wiasnej marki
stuzy wprowadzanie na rynek produktu sygnowa-
nego wlasnym nazwiskiem. Zabieg ten czesto po-
zwala rowniez na wytworzenie pozytywnych skoja-
rzen z wlasng osobg dzieki produktom luksuso-
wym, np. perfumom.

Wspodiczesnie wiele gwiazd ma wlasng linie zapa-
chowg (np. Paris Hilton, Jennifer Lopez, Celine
Dion czy Mariah Carey), ale owa mode rozpoczela
Elizabeth Taylor pod koniec lat 80. XX w. Firmo-
wane nazwiskiem Taylor perfumy Passion i White
Diamonds przyniosly firmie Elizabeth Arden ponad
miliard dolaréw zysku. Wedlug rankingu magazy-
nu ,Forbes” sa to najlepiej sprzedajgce sie perfumy
w historii (Goldman, 2012).

Nie tylko perfumy odgrywaja taka role. Aktorka
Scarlett Johangson firmuje swoim nazwiskiem cala
linie kosmetykéw, Britney Spears — kolekgje bieli-
zny, a na naszym rodzimym rynku przyktadem mo-
ze by¢ Marek Kondrat i jego sie¢ sklepéw Kondrat

‘Wina Wybrane.

Wiasng marke mozna budowaé takze na podsta-
wie zwigzku z innymi rozpoznawalnymi markami,
jak to jest w przypadku udzialu w reklamach badz
przyjmowania roli ambasadora marki. Przeszio
20% wszystkich reklam telewizyjnych w Stanach
Zjednoczonych to reklamy z udzialem osobistoéci,
a okolo 10% wszystkich wydatkéw na reklame tele-
wizyjng — pienigdze otrzymywane przez osobisto-
§ci. Niektorzy badacze sugeruja, Ze uzycie osobisto-
§ci podwyzsza krancowa warto§é wydatkéw na re-
klame i kreuje tzw. kapital marki poprzez wtérne
kojarzenie osobistosci z marka (Awdziej i Tkaczyk,
2002).

Podobny trend obserwujemy takze w Polsce.
Szymon Majewski jest od lat twarzg najwiekszego
polskiego banku (PKO BP), Juliette Binoche rekla-
muje Crédit Agricole, Piotr Fronczewski — Getin
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Bank, a Justyna Kowalczyk wystapila w spocie re-
klamowym Polbanku. Hubert Urbanski, znany
z prowadzenia wielu telewizyjnych show, byt twa-
rza Banku Millennium. Jednym z najgloéniejszych
mariazy bankéw z osobistodcig show-biznesu jest
wspolpraca ING Banku Slaskiego z Markiem Kon-
dratem. Dlaczego ING zdecydowalo sie akurat na
takg posta¢? Poniewaz Kondrat jest nie tylko popu-
larnym aktorem znanym z wielu kinowych i te-
atralnych rol, lecz takze przedsiebiorcg prowadza-
cym wlasna sie¢ sklepéw oferujacych unikatowe wi-
na, kojarzy sie jako osoba dobrze sytuowana i za-
mozna, a do tego nieuwiklana w zadne kontrower-
gje (Dothasz, 2009, s. 73).

Opréez niewgtpliwych korzyéei wizerunkowych
(dla obu stron) udzial w kampaniach reklamowych
przynosi gwiazdom wysokie zyski. Telewizyjne re-
klamy z udzialem Marka Kondrata kosztowaly po-
nad 67 mln zl. Na reklamy z udzialem Huberta
Urbanskiego Bank Millennium wydal 43,9 mln zl,
a udzial zagranicznych gwiazd, takich jak Bande-
ras, Cleese, DeVito, Depardieu, wigzal sie z koszta-
mi produkeji reklam na poziomie 40 mln z1 (Godzic,
2012, s. 43-44).

Podobne korzySci przynosi przyjmowanie roli
ambasadora marki, pod warunkiem ze dana marka
reprezentuje wartosci, z ktorymi identyfikuje sie
gwiazda, ktére odpowiadaja jej stylowi zycia bad?
ktére pozwalaja budowaé wizerunek, do jakiego
aspiruje. Przyktadem takich dziatan jest wspotpra-
ca Mercedesa ze Szczepanem Twardochem
(http://www.tvn24.pl/kultura-styl,8/szczepan-twar-
doch-zostal-ambasadorem-marki-mercedes-benz,557072.
html, 11.04.2016), Opla z Lukaszem Jakébiakiem

Artyiuty (§

(http://www.opel.pl/poznaj-opla/o-oplu/opel-aktu-
alnosei/2015/grudzien/adam-yourself.html,
11.04.2016), a wérdd swiatowych gwiazd — Tigera
Woodsa z marka TAG Heuer (http://www.ibti-
mes.com/top-10-most-popular-celeb-brand-amba-
ssadors-world-photos-554575, 11.04.2016) czy Julii
Roberts z Calzedonig (http://us.fashionmag.
com/news/Calzedonia-chooses-Julia-Roberts-as-br-
and-ambassador-once-more, 583750.html, 11.04.2016).

Nie tylko wspieranie marek dzialajacych komer-
cyjnie, ale takze popieranie dzialan organizacji po-
zarzadowych czy akcji na rzecz obrony jakiej$ spra-
wy lub grupy ludzi moze wplyna¢ korzystnie na wi-
zerunek danej osoby. Jednym z najbardziej rozpo-
znawalnych dziatan tego typu jest bycie Ambasa-
dorem Dobrej Woli UNICEF (obecnie funkcje te
pelnig m.in. Katy Perry, Liam Neeson czy Serena
Williams: http://www.unicef.org/people/people
ambassadors_international.html, 11.04.2016) oraz
Ambasadorem Dobrej Woli UNHCR (m.in. pisarz
Khaled Hosseini; a Angelina Jolie odgrywa role
specjalnego wyslannika ds. uchodzcow). Wiele oso-
bistoéei wigcza sie w konkretne akeje — jak Joan-
na Krupa walczaca o prawa zwierzat i sprzeciwia-
jaca sie noszeniu naturalnych futer (http://ulica-
ekologiczna.pl/inspiracje/joanna-krupa-przeciwko-
-hodowli-zwierzat-na-futra-w-polsce, 11.04.2016)
— bad? zaklada wlasne fundacje i stowarzyszenia
(np. fundacja Leonarda DiCaprio walczaca z glo-
balnym ociepleniem: http://leonardodicaprio.org,
11.04.2016).

Jak wynika z przytoczonych przykladéw, wyko-
rzystywanie fake newséw 1 postprawdy staje sie
normg w masowej komunikacji.

Rysunek 1. Proces personal brandingu w kontekécie modelu komunikacii

Zr 6 d to: opracowanie wiasne.
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Artykuly

Podsumowanie i wnioski znaczenia dzialan zwigzanych z personal bran-
dingiem, jak réwniez powoduje powstawanie za-

kldcenn w postaci fake newséw oraz postprawdy.

Odnoszac sie do modelu komunikacji marke- Na rysunku 1 przedstawiono model komunikacji
tingowej, mozna stwierdzi¢, ze w procesie kre- zwigzany z personal brandingiem i miejsce fake
owania marki osobiste] w coraz wiekszym zakre- newsdw oraz postprawdy w tym procesie. Na ry-
sie pojawiajg sie zakidcenia w postaci postprawdy ~ sunku uwzgledniono rowniez negatywne aspekty
lub fake newséw. Majg one w wiekszo§ci zdecydo-  fake newsow oraz postprawdy polegajace na wytwa-
wanie negatywne implikacje dla os6b budujacych  rzaniu zjawiska hejtu w stosunku do oséb buduja-
swoja marke. Pojawienie si¢ mediéw spoleczno- cych marke osobistg. Obszar ten stanowi¢ moze wy-

Sciowych zdecydowanie przyczynilo sie wzrostu zwanie zwigzane z przysziymi badaniami autora.
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5 PWE polec

Ksiazka zostata poswiecona aktualnym problemom spoteczno-gospodarczym,
relatywnie mato zbadanym, koncentrujacym sie na obustronnych zalezno$ciach
= pomigdzy rozwojem innowacyjnej gospodarki | konsumpciji. Na jej tre$¢ skladajg
K’OHS’ﬂm*PCJQ sie tearetyczne rozwazania na temat innowacyjnej gospodarki konsumpgji (czgsé
W INAOWacyjnej pierwsza) oraz prezentacja, analiza | ocena wynikéw badania empirycznego

ospodarce (czest druga).

Ksigzka jest skierowana do studentow i wykladowcow kierunkow ekonomicznych
uczelni roznych typow, ale zainteresuje takZe praktykéw: menedzerow, speciali-
stéw zajmujgcych sie konsumpcja, rynkiem i marketingiem, a takze dyrektorow
firm oraz dziataczy sfery spoteczno-gospodarcze).

ksiegarnia internetowa: www.pwe.com.pl
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