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Wizerunek organizacji w nurcie psychologicznym

The image of the organization in the psychological approach

STRESZCZENIE

Wizerunek w wymiarze psychologicznym jest obrazem 
odzwierciedlaj�cym postrzegane elementy rzeczywisto[ci w 
[wiadomo[ci odbiorców. Powstawanie wizerunku polega na 
kreowaniu wyobra}enia o obiekcie w umysCach ludzi. Infor-
macje, które docieraj� do odbiorców ró}nymi kanaCami w 
postaci przekazów medialnych, opinii innych osób, a tak}e 
bezpo[rednie do[wiadczenia z organizacj� i jej produktami, 
wpCywaj� na stworzenie subiektywnego obrazu organizacji, 
który jest caCo[ci� wra}eE, przekonaE i wyobra}eE. Celem 
artykuCu jest usystematyzowanie i uzupeCnienie aktualnej 
wiedzy i problematyki wizerunku organizacji, opis zwi�zków z 
poj�ciami pokrewnymi, typu i rodzaju a tak}e wymiaru wiz-
erunku w nurcie psychologicznym. Jako metod� badawcz� za-
stosowano krytyczn� analiz� literatury przedmiotu. W 
pierwszym podej[ciu dokonano analizy abstraktów artykuCów 
znajduj�cych si� w gogle, nast�pnie wykonano wyse-
lekcjonowania artykuCów z baz, Elsevier oraz Taylor & Francis. 
W kolejnym etapie zidentyûkowano poruszan� problematyk� 
dotycz�c� wizerunku organizacji w uj�ciu psychologicznym a 
tak}e poj�� pokrewnych, to}samo[ci i reputacji w publikacjach 
ksi�}kowych w j�zyku polskim i angielskim. Nast�pnie wyko-
nano analiz� i syntez� tre[ci wyselekcjonowanych publikacji.

SCowa kluczowe: wizerunek, to}samo[�, reputacja, psycholo-
gia biznesu.

ABSTRACT

An image in the psychological dimension reûects the per-
ceived elements of reality in the recipients' consciousness. 
Creating an image involves creating an image of an object in 
people's minds. Information that reaches recipients through 
various channels in the form of media messages, opinions of 
other people, and direct experiences with the organization and 
its products inûuence the creation of a subjective image of the 
organization, which is a totality of impressions, beliefs, and 
ideas. The article aims to systematize and supplement current 
knowledge and issues of organizational image to describe re-
lationships with related concepts, type, and type, as well as the 
dimension of the image in the psychological trend. Critical 
analysis of the literature on the subject was used as a research 
method. In the ûrst approach, abstracts of articles available on 
Google were analyzed. Then, articles were selected from Else-
vier and Taylor & Francis databases. In the next stage, the is-
sues raised were identiûed regarding the organization's image 
from a psychological perspective and related concepts, iden-
tity, and reputation in book publications in Polish and English. 
Then, the content of the selected publications was analyzed 
and synthesized.
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Informacje, które docieraj� do odbiorców ró}nymi kanaCami w 
postaci przekazów medialnych, opinii innych osób, a tak}e 
bezpo[rednie do[wiadczenia z przedsi�biorstwem i jego pro-
duktami, wpCywaj� na stworzenie subiektywnego obrazu or-
ganizacji, który jest caCo[ci� wra}eE, przekonaE i wyobra}eE. 
Wizerunek przedsi�biorstwa jest tym, co ludzie o nim my[l�. 
To aktualny, wielowymiarowy obraz, b�d�cy wypadkow� 
wszelkich, posiadanych informacji na temat przedsi�biorstwa 
w jego otoczeniu zewn�trznym i wewn�trznym (BudzyEski, 
2018). 

Subiektywny charakter powstaj�cego w [wiadomo[ci 

odbiorców wizerunku sprawia, }e ostateczny rezultat ró}ni si� 
w zale}no[ci od okoliczno[ci, do[wiadczeE i trudno pow-
tarzalno[� kreowanego efektu ûnalnego. Wizerunek (imago) 
to holistyczny obraz organizacji, ma zmienny charakter i za-
le}y od subiektywnych do[wiadczeE (Widerski, 2015) wykre-
owany w [wiadomo[ci otoczenia (Alvesson, 1990), który 
stanowi caCoksztaCt dotychczasowych, bezpo[rednich i 
po[rednich do[wiadczeE i odczu� (Cian, 2011).

SCowo wizerunek pochodzi od CaciEskiego sCowa imago, 
które oznacza wzór, odbicie lub obraz. SCownik j�zyka pol-
skiego PWN, tCumaczy wizerunek jako czyj�[ podobizn� na ry-
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Tabela 1. Wybrane deûnicje wizerunku w uj�ciu psychologicznym

{ródCo: opracowanie wCasne na podstawie literatury

sunku, obrazie, zdj�ciu ale tak}e jako sposób, w jaki dana os-
oba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana. Element 
deûnicji sCownika polskiego, okre[laj�cy wizerunek jako 
sposób postrzegania wskazuje na mo}liwo[� wykreowania 
przez dan� osob� lub na jej u}ytek przez innych, obrazu wCas-
nej osobowo[ci. Co tak}e, jak okre[liC Altkorn (2004), wypra-
cowane publiczne oblicze osoby lub organizacji, nierzadko 
przez specjalistów, które przedstawia je w korzystnym [wietle 
i sCu}y zdobywaniu spoCecznej akceptacji dla jej dziaCalno[ci a 
wi�c pozyskiwaniu coraz wi�kszych rzesz sympatyków i 
klientów.

1. DEFINICJE WIZERUNKU
Wizerunek to stworzony w okre[lonym celu obraz, odbierany 
przez opini� publiczn�. Wizerunek ma na celu wywoCa� u 
odbiorcy okre[lone skojarzenia 3 zazwyczaj emocjonalne 3 
które s� przypisane podmiotowi image9u. Wizerunek jest 
obrazem odzwierciedlaj�cym postrzegane elementy rzeczy-
wisto[ci w [wiadomo[ci odbiorców. Wizerunek nie stanowi 
wiernego wyra}enia wyobra}anego przedmiotu, ze wzgl�du 
na jednoczesn� subiektywno[� i aktywno[� procesu postrze-
gania. Wyst�puje tu pewnego rodzaju dowolno[� ksztaCtowa-
nia wizerunku, ze wzgl�du na swobodny zamysC jego twórcy. 
Jednostce dostarcza si� zatem konkretne, wyselekcjonowane 
informacje i wra}enia zwi�zane z danym przedmiotem, a tym 
samym aktywnie wpCywa si� na kreowany w ten sposób obraz 
(BudzyEski, 2002; Gackowski i A�czyEski (2009). Wizerunek, 
b�d�c kategori� relatywn�, powstaje w relacji do poznanych 
ju} przez jednostk� obiektów (Baruk, 2006; Budzynski, 2018). 
Jest sum� przekonaE, postaw i wra}eE, jakie osoba lub grupa 
ma w stosunku do jakiego[ obiektu (Kolter i Barich, 1991). 

WedCug Reinholda Berglera (GiereCo, 2002) wizerunek 
jest pseudoos�dem, przesadzonym, uproszczonym a tak}e 
warto[ciuj�cym wyobra}eniem, dodatkowo podkre[la, }e 
wszystkie przedmioty, które s� dost�pne przemy[leniom, 

prze}yciom a tak}e postrzeganiu, s� przetwarzane przez 
czCowieka i upraszczane jako wizerunki. Zdaniem Pearce 
(1988) wizerunek stanowi jedno z tych poj��, które nie 
przemijaj�, a jednocze[nie jest kategori� nieokre[lon�, o zmi-
ennym znaczeniu. Altkorn (2004) na podstawie przeprowad-
zonych badaE stwierdziC, }e wizerunek oznacza celowo 
wykreowany obraz wCasnej osobowo[ci lub rozmy[lnie 
wypracowane oblicze danej osoby czy organizacji, sCu}�ce 
uzyskaniu przez ni� rozmaitych korzy[ci, sympatii ogóCu 
spoCeczno[ci czy akceptacji.

W literaturze przedmiotu mo}na znale{� wiele deûnicji 
wizerunku, w Tabeli 1 zostaCy zaprezentowane deûnicje wiz-
erunku w uj�ciu psychologicznym. 

2. WIZERUNEK A POJ�CIA POKREWNE
W[ród poj�� pokrewnych z wizerunkiem najcz�[ciej spo-
tykamy poj�cia to}samo[ci, reputacji czy wiarygodno[ci. Uj�-
cie to}samo[ci jako identyûkacji wizualnej pojawiCo si� na 
pocz�tku XX wieku ulegaj�c nast�pnie ewolucji w kierunku 
poszerzenia zakresu swojego znaczenia. Okre[lenie ró}nic 
pomi�dzy wizerunkiem a to}samo[ci� cz�sto sprawia trud-
no[�. Poj�cia te wzajemnie na siebie oddziaCywaj� wytwarza-
j�c wzajemne relacje. Jak zauwa}yC D�browski (2010) 
chronologicznie najwcze[niej rozwin�Ca si� koncepcja 
to}samo[ci, a najpó{niej reputacji. Jak napisaC 3 podstawowa 
ró}nica mi�dzy to}samo[ci�, reputacj� i wizerunkiem polega 
gCównie na tym, }e to}samo[� ksztaCtowana jest przede 
wszystkim wewn�trz organizacji, reputacja powstaje na 
zewn�trz, wizerunek za[, w zale}no[ci od badanego uj�cia, 
mo}e istnie� wewn�trz lub na zewn�trz przedsi�biorstwa. 
WedCug Antronides i van Raaij (2003), przedsi�biorstwo w 
trakcie budowania swojej to}samo[ci kontaktuje si� z obser-
watorami z otoczenia. Rezultatem tego postrzegania jest 
ocena odkodowanych komunikatów wysyCanych przez przed-
si�biorstwo a nast�pnie uksztaCtowanie si� okre[lonego wiz-
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erunku w otoczeniu. BudzyEski (2002) okre[la to}samo[� 
przedsi�biorstwa jako sum� elementów, które identyûkuj� 
dan� organizacj�, wyró}niaj�c j� spo[ród innych. Wyra}a si� 
ona w indywidualnym charakterze przedsi�biorstwa w formie 
wizualnej, jest tworzona przez techniki kontaktu wizualnego. 
W wielu przedsi�biorstwach ograniczaj� si� one jedynie do 
nazwy przedsi�biorstwa i jej graûcznego przedstawienia oraz 
kolorów ûrmowych; w rzeczywisto[ci ich zestaw jest znacznie 
szerszy. To}samo[� mo}e by� uznana za sum� tych elemen-
tów organizacji, które sCu}� jej identyûkacji i wyró}nieniu na 
tle innych: spoCeczno[ci lokalnej, konsumentów, pracown-
ików, dziennikarzy i pozostaCych przedstawicieli mediów, ak-
tualnych i potencjalnych akcjonariuszy i [rodowiska 
ûnansowego. Jest ona okre[lana i umacniana przy udziale 
czynników wizualnych oraz niewizualnych, pozwalaj�cych na 
kontakt i komunikacj� organizacji z otoczeniem.

Dokonuj�c analizy poj�cia to}samo[ci przedsi�biorstwa 
nale}y wskaza� zasadnicz� ró}nic� pomi�dzy wizerunkiem 
przedsi�biorstwa polegaj�c� na tym, i} to}samo[� ksztaC-
towana jest wewn�trz przedsi�biorstwa i jak podkre[la 
BudzyEski, tworzy ona podstaw� wizerunku, i wCa[nie od 
stworzenia wCa[ciwego tego systemu to}samo[ci przed-
si�biorstwa zaczynaj� - na ogóC 3 proces ksztaCtowania swo-
jego wizerunku (KoEczak i Bylicki, 2018).

Wielu autorów zwraca uwag� na fakt, i} poj�cie wiz-
erunku przedsi�biorstwa jest cz�sto mylone z jego sposobem 
na wyró}nienie si�, a wi�c z to}samo[ci�. W praktyce wci�} 
funkcjonuje pogl�d, i} nazwa, symbol czy znak handlowy s� 
emblematami wizerunku (Zemler, 1992). Na poni}szym ry-
sunku 1 zostaCa pokazana schematyczna ró}nica pomi�dzy 
wizerunkiem a to}samo[ci�.

Rysunek 1. Ró}nica pomi�dzy wizerunkiem a to}samo[ci� 

yródCo: Opracowanie na podstawie (Zemler, 1992, s.31)

O ile poj�cie to}samo[ci ulega ksztaCtowaniu przede 
wszystkim wewn�trz przedsi�biorstwa to reputacja powstaje 
na zewn�trz organizacji. Reputacja w sCowniku j�zyka pol-
skiego PWN, to opinia, jak� kto[ lub tak}e co[ ma w[ród ludzi. 
Reputacja, jak okre[la Fomburn (Dalton, 1998), ksztaCtowana 
jest na podstawie ju} przeszCych do[wiadczeE - to 
powszechna ocena dziaCaE podejmowanych przez organizacj� 
w przeszCo[ci i ich skutków, odzwierciedlaj�ca zdolno[� danej 
organizacji do generowania istotnych rezultatów warto[-
ciowych z punktu widzenia interesariuszy. Reputacja oznacza 
rodzaj opinii, która jest ksztaCtowana w otoczeniu przed-
si�biorstwa. Integruje j� to wobec tego z wizerunkiem, 
ró}nicuj�c z poj�ciem to}samo[ci. KsztaCtowanie reputacji 

wymaga znacznie dCu}szych nakCadów czasowych ni} ksztaC-
towanie wizerunku. Wielu autorów twierdzi, }e reputacja jest 
pewn� obietnic� skCadan� przez przedsi�biorstwo jego intere-
sariuszom (DobiegaCa-Korona i Herman, 2006).

Poj�cie reputacji bywa mylnie uto}samiane z poj�ciem 
wizerunku. Dowling (1986) rozstrzyga, }e poj�cie wizerunku 
jest zwi�zane z ogóCem wra}eE danej osoby, natomiast rep-
utacja jest sposobem oceny, która wpCywa na ksztaCtowanie 
wizerunku. Markwick i Fill (1997) uwa}aj�, i} reputacja 
odzwierciedla wpCyw do tej pory zgromadzonych i zaobser-
wowanych do[wiadczeE. Jest ona przy tym bardziej trwaCa ni} 
wizerunek, gdy} powstaje si� w konsekwencji dokonania 
oceny danego zdarzenia.

WedCug Dowlinga (2001) wizerunek, który powstaj�cy w 
umy[le odbiory ma wpCyw na tworzon� dzi�ki niemu rep-
utacj�. SkCada si� on z dwóch zazwyczaj jednocze[nie wys-
t�puj�cych w [wiadomo[ci czCowieka komponentów: 
poznawczego (wra}enia, wiedza, przekonania) i emocjonal-
nego (emocje, uczucia) (rys. 2). Niektórzy autorzy dodaj� do 
tego komponent behawioralny, który wyra}a skConno[� do 
okre[lonego zachowania, wynikaj�c� z komponentu poz-
nawczego i emocjonalnego (DobiegaCa-Korona i Herman, 
2006).

Rysunek 2. Wizerunek i reputacja przedsi�biorstwa 

yródCo: Opracowanie na podstawie (Dowling, 2001, s.19)

3. TYPY I RODZAJE WIZERUNKU
Na podstawie licznych badaE BudzyEski dokonuje podziaCu 
deûnicji wizerunku na psychologiczne i oparte na mar-
ketingowej teorii zarz�dzania. W uj�ciu psychologicznym W. 
BudzyEski deûniuje wizerunek jako odzwierciedlenie w 
[wiadomo[ci odbiorcy postrzeganych przez niego skCadników 
rzeczywisto[ci nie jest wi�c czym[ statycznym, jest dynam-
iczny i podlega ci�gCemu odtwarzaniu jako jedno z na-
jwa}niejszych narz�dzi rynkowego oddziaCywania (Kie}el 
(Red.), 2001; GiereCo, 2002; Pummer, 2000; BudzyEski, 
2008).  

Wizerunek powstaje w umysCach poszczególnych osób. 
Stanowi caCoksztaCt dotychczasowych, bezpo[rednich i 
po[rednich do[wiadczeE a tak}e odczu�, powstaCych 
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przekonaE i aspiracji w stosunku do danego obiektu, czy te} 
marki lub ûrmy (Cian, 2011).

Wizerunek organizacji jest poj�ciem zCo}onym i dynam-
icznym. Ka}dy wizerunek powinien posiada� [ci[le okre[lon� 
specyûk�, dzi�ki której stanie si� charakterystyczny, dlatego 
buduj�c wizerunek nale}y akcentowa� wyraziste cechy i 
mocne strony podmiotu wizerunku. Takie atrybuty zazwyczaj 
pozwalaj� na wywoCanie silnych emocji i zapami�tanie , in-
stytucji lub produktu. Nale}y podkre[li�, }e wyraziste cechy, 
na których opiera si� wizerunek, powinny nieustannie ewolu-
owa�, tak aby odbiorca byC nieustannie zaskakiwany.

Ze wzgl�du na sposób i okoliczno[ci w jakich powstaje u 
odbiorców ró}ni�cych si� wieloma cechami; pochodzeniem, 
do[wiadczeniem }yciowym czy zawodowym, wyksztaCceniem 
czy innymi oczekiwaniami wobec produktu siC� rzeczy nie 
mo}e by� jednolity. Ze wzgl�du na przyj�te kryteria wyró}ni-
amy ró}ne rodzaje wizerunku. BudzyEski (2002) wymienia 
nast�puj�ce rodzaje wizerunku: 
- wizerunek rzeczywisty ( okre[lany jako obcy ), który mo}na 
zdeûniowa� jako rzeczywisty obraz organizacji w[ród 
stykaj�cych si� z ni� osób, 

- wizerunek lustrzany (wCasny ), b�d�cy obrazem danej or-
ganizacji w[ród jej pracowników, jak organizacja ocenia 
sam� siebie, 

- wizerunek po}�dany, który jest obrazem docelowym, 
okre[laj�cym, jak organizacja chciaCaby widzie� siebie lub 
jak chciaCaby by� postrzegana, 

- wizerunek optymalny, b�d�cy optymalnym kompromisem 
pomi�dzy trzema wy}ej wymienionymi rodzajami wizerunku, 
który jest mo}liwy do osi�gni�cia w danych warunkach.

Cenker (2000) wyró}nia inne typy wizerunku organizacji:
- wCasny 3 to sposób widzenia organizacji przez sam� 
siebie, 

- obcy 3 deûniowany jako obraz organizacji w otoczeniu, 
- aktualny 3 jest tworzony w chwili obecnej oraz 
- planowany 3 jako sam obraz docelowy.

Wizerunek jest zjawiskiem o niezwykle zCo}onym 
charakterze, stanowi wyobra}enie subiektywne, pozostaj�ce 
w umy[le danego odbiorcy lub grupy odbiorców, zwi�zane ze 
sfer� behawioraln� i emocjonaln�, natomiast cz�stkowe 
wyobra}enie interesariuszy skCada si� w kolejnym kroku na 
caCo[ciowy wizerunek przedsi�biorstwa 3 co istotne 3 nieza-
le}nie od tego czy organizacja [wiadomie podejmuje dziaCania 
wizerunkowe, czy pozostaje bierna.

Sposób odbioru wizerunku jest uzale}niony zarówno od 
specyûki odbiorcy, jak i od sytuacji jednostki b�d�cej pod-
miotem wizerunku. Nale}y podkre[li�, }e na postrzeganie im-
age9u wpCywaj� metody stosowane do jego kreowania. W 
zwi�zku z tym mo}na stwierdzi�, }e wizerunek to zjawisko 
wielowymiarowe. W literaturze przedmiotu wyró}nia si� jego 
cztery zasadnicze wymiary (Sears i in., 2008): 
- psychologiczny,
- komunikacyjny,
- marketingowy,

- socjologiczny.
Wymiar psychologiczny wskazuje na mechanizmy, które 

bior� udziaC w kreowaniu danego wizerunku w umysCach 
odbiorców. W procesie tworzenia wizerunku bod{ce oraz syg-
naCy wysyCane przez dany podmiot s� równie wa}ne, jak ich 
odczytywanie przez odbiorców. 

W przypadku psychologicznego wymiaru wizerunku 
gCówna uwaga kierowana jest na nast�puj�ce czynniki 
(Ociepka, 2005): 
- oceny wyra}one przez odbiorców wizerunku danej jednos-
tki na jego temat,

- sam fakt dostrze}enia wizerunku przez jego potencjalnych 
odbiorców, 

- ch�� nawi�zania interakcji z podmiotem wizerunku, 
- zakres wiarygodno[ci i autentyczno[ci zbudowanego wiz-
erunku.

Wizerunek niezale}nie od tego, czy dotyczy osób ûzy-
cznych, czy te} ró}nego rodzaju organizacji i produktów, ma 
za zadanie zaskarbi� sympati� odbiorców. W przypadku 
negatywnej oceny konieczne jest przeprowadzenie analizy 
oraz wprowadzenie nie-zb�dnych zmian. Celem takiego dzi-
aCania jest wykreowanie wizerunku budz�cego pozytywne 
skojarzenia i zapadaj�cego w pami��.

Wymiar socjologiczny, wykazuje zwi�zki z identyûkacj� 
grup odbiorców wizerunku. W praktyce tworzone s� typologie 
nie tylko samych grup docelowych, ale równie} zachodz�cych 
mi�dzy nimi interakcji. Dzi�ki okre[leniu zró}nicowania typo-
logicznego mo}liwe jest wskazanie czynników wywoCuj�cych 
najwi�ksze wra}enie na danej zbiorowo[ci (Pietra[, 1998).

Wymiar marketingowy zakCada, }e wizerunek jest w 
stanie tworzy� wymiern� warto[� dla danego przed-
si�biorstwa lub wybranej osoby. Odnosi si� on do (Ociepka, 
2005): 
- dziaCaE maj�cych na celu jego aktywne kreowanie,
- dziaCaE reklamowych oraz promocyjnych,
- odpowiednich czynno[ci podejmowanych w sytuacjach 
kryzysowych, 

- oceny wizerunku pod k�tem przynoszonych korzy[ci oraz 
jego ogólnej siCy.

Wymiar komunikacyjny wizerunku dotyczy kanaCów ko-
munikacyjnych, którymi przekazywane s� informacje 
tworz�ce obraz danej osoby lub przedsi�biorstwa w umysCach 
odbiorców. W tym przypadku kluczowe znaczenie ma wybór 
[rodka komunikacji, od niego zale}y bowiem ostateczny efekt 
tworzenia wizerunku (Pietra[, 1998).

ZAKOCCZENIE
Wizerunek to stworzony w okre[lonym celu obraz odbierany 
przez opini� publiczn�, który ma na celu wywoCa� u odbiorcy 
okre[lone skojarzenia 3 zazwyczaj emocjonalne 3 które s� 
przypisane podmiotowi image9u. KsztaCtowanie wizerunku 
jest ogóCem dziaCaE, jakie czyni organizacja w celu jego 
wypromowania, nadania mu wyró}niaj�cych cech, które b�d� 
stanowiCy jego warto[� dodan� (Ociepka, 2005). Ludzie 
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poszukuj� najcz�[ciej takich produktów, które nie tylko 
odpowiadaj� im potrzebom, ale pozwalaj� im wyrazi� siebie i 
odzwierciedla� ich funkcje, które peCni� lub do których as-
piruj� w spoCeczeEstwie. Sam aspekt ceny i oferowanych pro-
mocji w trakcie sprzeda}y okazuje si� aktualnie 
niewystarczaj�cy do osi�gni�cia sukcesu rynkowego 
(Bombiak, 2015). Korzystny wizerunek przedsi�biorstwa 
przekCada si� równie} na jego pozycj� z kooperantami i stwarza 
wymierne korzy[ci pozwalaj�ce znacznie obni}y� koszty dzi-
aCalno[ci. Pozytywny wizerunek stanowi tak}e bufor bez-
pieczeEstwa, poniewa} dobry image zapewnia relatywnie 
wi�ksz� stabilno[� dziaCania i mniejsze ryzyko niepowodzenia 
(ObCój, 2007). Wizerunki powstaj�, jak wskazuje na to psy-
chologia pierwszego wra}enia, w krótkim czasie na podstawie 
minimum dost�pnych informacji. Wymagane przy tym mech-
anizmy psychologiczne funkcjonuj� z du}� pr�dko[ci� w 
sposób automatyczny i bez ingerencji procesu my[lenia. Mech-
anizmy psychologiczne odpowiadaj�ce za tworzenie wiz-
erunków maj� charakter automatyczny i dziaCaj� z bardzo du}� 
pr�dko[ci�, dopuszczaj�c niemal wyC�cznie subiektywne oceny 
i pomijaj�c pow�tpiewanie oraz sceptycyzm (GiereCo, 2002). 
Indywidualny obraz rzeczywisto[ci tworzony przez odbiorców 
charakteryzuje si� fragmentacj� oraz cz�[ciow� deformacj� 
(Cichosz, 2005). To przekonanie znajduje swoje potwierdzenie 
w teoriach psychologicznych, udowodniono bowiem, i} nad-
miar informacji spCywaj�cych do danej jednostki przyczynia si� 
do ich uproszczenia. WCa[nie tylko w ten sposób osoba jest w 
stanie je zapami�ta�. W procesie tym dochodzi wi�c do swego 
rodzaju selekcji danych, w efekcie której tworzone s� schematy. 
Pozwalaj� one na usystematyzowanie wiedzy jednostki, 
ograniczenie niezb�dnych do uwzgl�dnienia informacji, a tak}e 
sprawne interpretowanie wieloznacznych wiadomo[ci. W ten 
sposób powstaj� subiektywne przekonania dotycz�ce konkret-
nej osoby, przedmiotu czy sprawy (Bielicka, 2005).
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