Public relations jako funkcja
aktywnosci uzytkownikow

internetu
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‘x J spoiczesne media techniczne!,

g6lnie zas internet, zmuszajg uzytkow-
nikéw do ksztaltowania, zachowywania oraz
utrwalania wizerunku. Na wizerunek sklada
si¢ potencjalnie kazda aktywnos$¢ uzytkowni-
ka, ktéra moze zosta¢ dostrzezona przez in-
nych uzytkownikéw, a zatem przestana, sko-
mentowana, zapisana. Sprawia to, ze uzytkow-
nicy internetu ,,myslag wlasnym wizerunkiem”.
Przedmiotem analizy bedzie internet oraz por-
tale i programy spotecznosciowe (Facebook,
Second Life), to tam bowiem najwyrazZniej ma-
nifestujg si¢ przemiany powodujace, ze uzyt-
kownik musi zarzagdza¢ swoimi zasobami w ta-
ki sposdb, jak to czyni organizacja — jednost-
kowa aktywnos¢ upodabnia si¢ do funkcjono-
wania organizacji. Uzytkownik zatem zarza-
dza swoim wizerunkiem i przez to wykonuje
operacje przynalezne dziedzinie public rela-
tions, ma bowiem do dyspozycji wiele interak-
tywnych narzedzi, dzigki ktérym moze umie-
sci¢ 1 modyfikowaé wiasne zdjecie czy tresci
dla innych uzytkownikéw. Uzytkownik ksztat-

tuje profil (zdefiniowany w strukturze danego
programu obraz swoich danych) oraz awatara
— wizerunek wirtualny swojego reprezentanta
w sieci.

Kwesti¢ wizerunku w internecie nalezy roz-
patrywaé w szerszym kontekscie kulturowym,
dlatego tez przedmiotem zainteresowana auto-
ra jest aktywnos¢ uzytkownikéw rozumiana ca-
tosciowo, nie zas jakies indywidualne dziatania
dotyczace dbania o wiasny wizerunek. Choc te
ostatnie sg istotne jako swiadome dziatania PR-u,
to nalezy takze podkresli¢ istotnos¢ nieswiado-
mych taktyk public relations, ktére wynikajq ze
sposobu organizacji kultury medialnej wpro-
wadzajacej wymogi co do okreslonego sposobu
prezentacji jej uzytkownikéw?.

Internet wymusza na uzytkownikach okre-
Slone dziatania public relations, gdyz musza
oni dba¢ o swoje profile, awatary, czyli zarza-
dzaé¢ wiasnym wizerunkiem. W konsekwencji
dominujaca czgs¢ egzystencji uzytkownikéw
staje si¢ dzialaniem wizerunkowym zaréwno
w mocnym sensie, ktéry upodabnia je do prze-

! Media techniczne odnoszg si¢ do dziatania bardzo zréznicowanych typéw technologii (mediéw optycznych

i haptycznych, radia), jednak na potrzeby tego artykulu zostang one ograniczone do analizy internetu. Nalezy jed-
nak podkresli¢, ze omawiane zjawiska wykraczaja swoim oddzialywaniem poza ten rodzaj sSrodka transmisji danych
pelnigcego doniostg role kulturotworcza.

2 Te wymogi mozna odczytywaé w charakterze roszczenia, jednak nie stanowig one imperatywu. Czg$¢ 0séb
korzystajacych z mediéw spotecznosciowych pozostawia niewypetnionych wiele pdl opisu (dotyczy to najczesciej
podstawowych informacji, takich jak miejsce zamieszkania, zainteresowania, ulubione motto uzytkownika) w da-
nym medium spotecznosciwym, nie zamieszcza tez wiasnego zdjecia. Tym samym tworzg one takze wizerunek, tu-
taj: wizerunek osob, ktére dbajg o swojg prywatnos¢ na tyle, by nie eksponowacé si¢ zbytnio w internecie, czy tez
os6b, ktore nie majg czasu na edytowanie wiasnego wizerunku, czy tez takich, ktére moze nie potrafig tego zrobic,
czy wreszcie — tych, ktére ,,porzucity” wtasny profil. Zatem myslenie o wizerunku jest juz immanentnie zawarte
w samej strukturze danego programu spotecznosciowego.
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myslanego dziatania z zakresu PR-u, jak i sta-
bym — nieintencjonalnym, wynikajacym raczej
z estetyzacji mediéw technicznych lub okreslo-
nej struktury portalu. W kulturze autonomizujg
si¢ takze rézne sposoby funkcjonowania wize-
runku ksztalttowanego w internecie w stosunku
do tych nieodnoszacych si¢ do elektronicznego
zaposredniczenia.

Relacja z otoczeniem uzytkownikéw porta-
li spotecznosciowych jest rozumiana jako rela-
cja z grupg uzytkownikéw, z ktérymi podejmu-
je si¢ wspélne dziatania, i sprowadza si¢ do
utrzymywania uwagi pozostatych uzytkowni-
kéw na odpowiednim poziomie stymulacji.
Twierdzenie to autor artykutu uznaje za podsta-
we definiowania realizowanych za posrednic-
twem internetu relacji miedzyludzkich®. Tym
samym, podazajac za tezami Lva Manovicha®,
nalezy przyznad, ze sytuacja, w ktérej znaleZli
si¢ uzytkownicy internetu, to medialne zycie
codzienne, w ktérym podejmuje si¢ caly czas
dziatania wizerunkowe. PR staje si¢ integralng
czescig codziennej aktywnosci, a nie praktyka
strategicznego planowania. Sprawia to, ze pu-
blic relations staje si¢ podstawowg aktywno-
Scig uzytkownikow.

Wizerunek to sfera obrazu, takze pamigci
bytych obrazéw i oczekiwanie przysztych
obrazéw (ksztaltowanie wizerunkéw w przy-
sztosci). Kazdy uzytkownik ma jaki§ wizeru-
nek, ktéry nie musi by¢ uszczegétawiany, mo-
ze on natomiast funkcjonowac jako anonimo-
wy slad pozostawiany w trakcie aktywnosci.
Odnosi si¢ on takze do wizerunkéw, ktére przy-
pisujg sobie uzytkownicy, ktérzy moga pragnac
skorzysta¢ z anonimowych wizerunkéw. Inter-
net w momencie zalogowania si¢ takze wytwa-
rza uzytkownikowi wizerunek (informacyjny).

Awatar odpowiada sferze dziatania. Ozna-
cza on ,myslenie wlasnym wizerunkiem”

w obregbie konkretnego programu internetowe-
go (Second Life, gry komputerowe). To znaczy
uzytkownik internetu mysli o sobie jako o swo-
jej reprezentacji w Srodowisku elektronicznym
(np. jako konkretnym awatarze, postaci z gry).

Profil natomiast dotyczy sfery emocjonal-
nej i oznacza reprezentacje wizerunku majacq
wywota¢ emocjonalny rezonans u uzytkownika
oraz innych uzytkownikéw. Dotyczy on gtéw-
nie portali spotecznosciowych (Facebook, Na-
sza-klasa, Google+).

Wyréznione sfery wystepuja w kazdym
z aspektéw wizerunkéw, ale w inny sposéb:
awatar jest wizerunkiem (oznacza jakis uogdl-
niony obraz uzytkownika internetu), utrzymuje
uzytkownika w emocjonalnym rezonansie
(emocje towarzyszace uczestnictwu w srodo-
wisku elektronicznym ptynace np. z emocjonu-
jacej rozgrywki), odnosi si¢ takze do profilu
(awatary mogg obserwowac siebie bezposred-
nio, ale takze mogg wyszukiwac wlasne profile
w systemie danego srodowiska elektroniczne-
go, np. gry, i poznawaé wlasne charakterysty-
ki). Podstawg tych definicji jest uogdlniona in-
tensywnos¢ przejawiania si¢ kazdej z tych sfer
— wszystkie one si¢ taczg i przenikaja.

Przyréwnanie r6znych aspektéw wizerunku
(awatara i profilu) do systemoéw filozoficznych
czgsciowo ucielesnianych w internecie pozwa-
la na zrozumienie przemian kultury. Stad tez
wiekszos¢ przyktadéw, metafor i analogii przy-
toczonych w artykule pochodzi z filozofii oraz
internetu. Pozwoli to na przedstawienie PR-
u jako funkcji aktywnosci podmiotéw (w ich
praktyce zyciowej) w internecie, a nie jedynie
domeny wiasciwej podmiotom gospodarczym
czy organizacjom komercyjnym. Dzigki temu
autor tekstu ma zamiar pokazacd, ze przejawianie
si¢ wizerunku w postaci awatara i profilu jest za-
sadniczo rézne w odniesieniu do konkretnych

3 Gdy méwimy o wizerunku, to nalezy pamigtaé, ze nie bierzemy pod uwage ,.czystego wizerunku”, lecz za-
wsze wizerunek w relacji do czegos. Wynika to bezposrednio z ontologii relacyjnej mediéw technicznych, ktére
z koniecznosci modulujg wszelkg podmiotowg (tutaj wizerunkowa) aktywnosc.

4 L. Manovich, Praktyka (medialnego) zycia codziennego, ,,Kultura Popularna” 2008, nr 4.



aplikacji zaposredniczajacych dziatania wize-
runkowe; wykazaé, ze wizerunek, awatar, pro-
fil s warunkiem funkcjonowania w kulturze
silnie zmediatyzowanej’, ktéra wynika z same-
go dziatania internetu; oraz — przedstawic¢ kon-
sekwencje ,,zwrotu wizerunkowego”, ktéry
sprawia, ze wigkszo$¢ podejmowanych przez
uzytkownikéw internetu aktywnosci moze zo-
sta¢ rozumiana jako dzialanie wizerunkowe®
(niekoniecznie intencjonalne), przez co kultura
staje si¢ kulturg wizerunkéw (wraz z PR-em ja-
ko zasadg jej autoregulacji).

Symboliczno-interpretatywny
paradygmat public relations

James E. Grunig twierdzi, ze: ,,Symboliczno-in-
terpretatywny paradygmat public relations bazu-
je niemal wylacznie na subiektywnych hipote-
zach interpretacyjnych i postmodernistycznych
teorii organizacji [...]. Ci [naukowcy i praktycy
public relations — przyp. aut.], ktérzy przyjmuja
symboliczny paradygmat, przewaznie zaktadaja,
ze public relations dazy do wywierania wpltywu
na to, jak publicznosci interpretujg zachowania
organizacji i ze jego celem jest zagwarantowanie
srodkéw decydentom, ktérzy te zachowania
ustalaja. Te kognitywne interpretacje przewaz-
nie dotycza takich pojg¢, jak wizerunek, reputa-
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cja, marka, wrazenie oraz tozsamos¢. Praktycy
przyjmujacy interpretatywny paradygmat zwra-
caja uwage na przekaz, rozglos, media relations
i efekty mediéw, ktére w ich mniemaniu tworzg
w umystach publicznosci wrazenia pozwalajace
organizacji »wyrdéznic sie« z jej srodowiska, by
uzy¢ stéw van der Boscha i van Riela (1998)
[...]. Organizacje wierza, Ze pozytywne wrazenia
tworzone przez public relations sg w stanie przy-
stoni¢ ich decyzje i dziatania, co w konsekwen-
cji da im mozliwos¢ zachowywania si¢ W spo-
sob, jakiego oczekuja od nich menadzerowie,
bez ingerencji ze strony publicznosci’™’.

Klaus Merten uzupelnia paradygmat sym-
boliczno-interpretatywny Gruniga o mecha-
nizm funkcjonowania tak wytworzonego wize-
runku: ,,Public relations to proces intencjonal-
nej 1 kontyngentnej konstrukcji rzeczywistosci,
ktérych sobie zyczymy, poprzez tworzenie
i utrwalanie images w opinii publicznej”8. Wi-
zerunek trafia, ,,0sadza si¢” nie tylko w idea-
cyjnej warstwie swiadomosci uzytkownika,
czyli jego wyobrazeniu o wlasnym wizerunku,
lecz staje si¢ czg¢scig opinii publicznej, zyskuje
bowiem swdj performatywny wymiar, wcho-
dzac w sfery relacji oraz pseudorelacji® miedzy
innymi wizerunkami. Wizerunek z konieczno-
$ci jest modyfikowany przez sie¢ relacji,

3 Por. Wstep do ksigzki Kultura medialnie zaposredniczona. Badania nad mediami w optyce kulturoznawczej,

red. nauk. W. Chyta i in., Poznan 2010.

6 Moze on przybiera¢ posta¢ zaréwno swiadomego dziatania, jak i nieSwiadomej postawy.
7 J.E. Grunig, Public Relations and Strategic Management: Institutionalizing Organization — Public Relation-

ships in Contemporary Society, ,,Central European Journal of Communication” Vol. 4 (2011), nr 1, s. 13. Znamien-
ne jest to, ze wszelka ingerencja podmiotéw pozasystemowych, czyli cate otoczenie (ludzie, media, podmioty in-
stytucjonalne), jest odczytywana jako szum. Paradygmat ten celowo dzieli wizerunek podtug kryterium skuteczno-
$ci, jakim jest kontrola nad przekazem. W tym sensie produkcja okreslonych obrazéw ma dziataé pacyfikujaco, te-
rapeutycznie oraz perswazyjnie na wszelkie préby oddziatywania. Odbijajace si¢ od monitora dyscyplinujace spoj-
rzenie jest kontrolg naszego wizerunku. Albert Borgmann w kontekscie technologii informacyjnych méwi o niesta-
bilnosci przezroczystosci. A. Borgmann, Holding onto Reality. The Nature of Information and the turn of Millen-
nium, Chicago—London 1999, s. 177.

8 K. Merten, Begriff und Funktion von Public Relations, ,PR-Magazin” 1992, H. 11, s. 44. Za: M. Fleischer,
Corporate identity i public relations, Wroctaw 2003, s. 166.

9 Jako przyktad mozna podac relacje pasozytowania, kiedy dotgczamy si¢ do aktywnosci innych uzytkownikéw
np. komentujemy na portalu Facebook wydarzenie, ktére ktos organizuje, nie bedac zaproszonym. W ten sposéb
uzytkownicy starajg si¢ zwrdcié na siebie uwage oraz wirtualnie uczestniczy¢ w wydarzeniu (uczestniczy¢ poprzez
swdj profil). W perspektywie stosunkéw migdzyludzkich za pseudorelacj¢ mozna takze uznaé relacje fanowskie,
czyli deklaracje identyfikowania si¢ z wizerunkiem danej osoby, ktéra najczgsciej nie przybiera charakteru zwrot-
nego.
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w ktérych funkcjonuje. Dlatego, aby zachowac
jego statosc i trwalosé, umozliwiajac jednocze-
$nie jego modelowanie, nalezy wcigz uaktual-
nia¢ oraz modyfikowac sktadajace si¢ na wize-
runek informacje!”.

W przeciwienstwie do paradygmatu beha-
wioralnego PR-u i zarzadzania strategicznego
(liczy si¢ zachowanie uzytkownikéw w per-
spektywie dlugofalowej analizy) to ujgcie kta-
dzie nacisk na interpretacj¢ zastanego wizerun-
ku: ,tego, co jest” i nie odwotuje si¢ do mozli-
wosci wspoéldziatania, kooperacji, wspétkon-
struowania relacji. Dlatego tez, bez wzgledu na
problematyzacje¢ tozsamosci uzytkownikow,
sprowadzenie jej do postaci obrazéw medial-
nych — nalezy pamigtad, ze wizerunek, awatar
i profil sg zaréwno wiasnoscig uzytkownikéw,
jak i dziatajg niezaleznie w regulacjach kultury
przez internet. Wynika to zaréwno z prawa do
prywatnosci (uzytkownicy chca mie¢ kontrolg
nad wlasnym wizerunkiem), jak i woli autokre-
acji i zyskiwania uznania (uzytkownicy upu-
bliczniajg swoje wizerunki, wiedzac, ze nie be-
da mogli kontrolowa¢ wszystkich interakcji
z innymi wizerunkami). Jednostki ksztaltuja
wiasny obraz, odwotujac si¢ raczej nieswiado-
mie do mechanizmu mimetycznego pragnienia,

czyli nasladowania juz istniejacych obrazéw
niz do negocjowania znaczeii. W tym sensie
konstrukcja wizerunku poprzez internet zdecy-
dowanie rdézni si¢ od tej tworzonej przez po-
szczeg6lne korporacje. Duze firmy biorg pod
uwage gléwnie planowanie, zarzadzenie, testo-
wanie efektywnosci, odnoszac si¢ przy tym do
pewnych rozwigzan systemowych, heurystyk
oraz racjonalizacji. Uzytkownicy popularnych
portali spolecznosciowych natomiast konstruu-
ja swoj wizerunek na podstawie afektéw —
krétkotrwatych emocji!!. Istnienie wysokokon-
tekstowych srodowisk portali spotecznoscio-
wych (kazda aktywnos¢ wprowadza nowy kon-
tekst dla wizerunku)'?, powoduje, ze informa-
cje na profilach, zdjecia oraz pozostale dane sg
silnie rekontekstualizowane (wprowadzany jest
nowy kontekst przez zmian¢ w strukturze po-
rtalu spotecznosciowego)!'?. Uzytkownicy réw-
niez swiadomie programujg swéj wizerunek —
przewiduja jego mozliwe modyfikacje i w za-
leznosci od przyjetej strategii autoprezentacyj-
nej tworzg obrazy-programy. Sprzeczno$¢ mig-
dzy emocjami a programowaniem tutaj nie wy-
stepuje, poniewaz oba te procesy moga zacho-
dzi¢ naprzemiennie, sprawiajac, ze uzytkownik
raz odnosi si¢ do jakiejs tresci emocjonalnie, by

10 Nie wszystkie dane mogg staé si¢ ,,danymi wizerunkowymi”. Zalezy to przede wszystkim od ich atrakcyjno-
Sci emocjonalnej dla okreslonej grupy odbiorcéw, ktérzy gotowi sa reagowaé w sposéb gratyfikacyjny (kopiowac
informacje, wyrazajac uznanie poprzez kliknigcie ,,Lubig to!” na portalu Facebook).

1'Wigze si¢ z tym takze imperatyw edycji wizerunku, ktéry moze wynika¢ z koniecznosci uaktualnienia profi-

Iu w wyniku zmiany na danym portalu (np. wprowadzenie osi czasu w przypadku serwisu Facebook, czyli nowego
sposobu prezentacji historii uzytkowania portalu, tak ze poprzednie dziatania uzytkownika stajg si¢ tatwo dostepne
dla innych — dotychczas, by dotrze¢ do pierwszej aktywnosci uzytkownika, nalezato cofac si¢ od zapisu ostatnich
aktywnosci bez mozliwosci bezposredniego potaczenia si¢ z danym okresem uzytkowania, teraz jest to mozliwe za
pomocg jednego kliknigcia) lub tez dostosowywania wlasnego wizerunku do wizerunkéw innych uzytkownikéw,
jakiegos istotnego wydarzenia.

12 Na portalu Facebook wystarczy zamiesci¢ jeden komentarz, jedno kliknigcie, by radykalnie zmieni¢ wizeru-
nek. Wystarczy odnies¢ si¢ do biezacej kwestii politycznej, religijnej czy spotecznej, by doprowadzi¢ do zmiany wi-
zerunku. Nigdy nie dotyczy to jednak wszystkich uzytkownikéw — raczej poszczegdlne grupy zmieniajg zdanie
o uzytkowniku (jego wizerunku). Dotyczy to tez sposobu prezentacji wizerunku. Na portalu Facebook mozna przed-
stawi¢ go poprzez utworzenie wydarzenia (do ktérego inni uzytkownicy mogg si¢ dotaczy¢), grupy (gdzie dziatajg
uzytkownicy skupieni wokoét zblizonych zainteresowari/intereséw), strony (ktdrg mozna polubic i otrzymywac po-
wiadomienia, gdy pojawi si¢ na niej nowa tresc). Profil jest zatem odnoszony do szeregu kontekstéw, z ktérych kaz-
dy ma wtasng dynamike i specyfike.

13 Facebook, wprowadzajac nowy sposéb prezentacji profilu uzytkownika, sprawia, ze wszystkie informacje,
ktdre zostaty przez niego wprowadzone, zyskuja nowy wyglad, a wigc wizerunek uzytkownika jest modyfikowany
przez zmiang w wizerunku samego portalu Facebook.



zaraz Swiadomie programowac swoj wizerunek
(dzialania te powoduja, ze bardzo trudno za-
chowa¢ sp6jnos¢ wizerunku w internecie).
W tym sensie obraz zostaje zaprogramowany
tak, by tgczy¢ si¢ z okreslonym typem obrazéw
i by¢ niekompatybilnym z innymi. Proces ten
zachodzi w odniesieniu do opinii publicznej,
bedgcej zywa baza danych wizerunkéw!'4. Z te-
go powodu nie mozemy moéwi¢ jedynie o para-
dygmacie symboliczno-interpretatywnym PR-u,
ktéry moze Iaczyé inne strategie realizowane
przez uzytkownikéw: zaréwno te Swiadomie
wyrazone, jak i te realizowane nieswiadomie
(jedne moga przechodzi¢ w drugie).

Filozoficzno-cybernetyczne Zrédla
myslenia o public relations.
Kategoria obrazu

Najistotniejszym z poje¢ wlasciwych filozofii
i cybernetyce jest obraz. To wlasnie on podlega
modyfikowaniu, sterowaniu, ksztaltowaniu
w przypadku portali spotecznosciowych, pro-
graméw komunikacyjnych oraz innych aplika-
cji stuzagcych do transmisji danych. Przy czym
media nie muszg by¢ pomyslane i zaprojekto-
wane jako obraz, poniewaz tendencjg wspot-
czesnej kultury $wiatoobrazéw!'s jest sprowa-
dzenie wszystkiego do postaci obrazéw. Kon-
wersja ta dokonuje si¢ automatycznie w kultu-
rze wizerunkéw. Przywolywanie filozoficzne-
go rodowodu obrazu ma unaoczni¢ nam, w ja-
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ki spos6b mozemy odnosi¢ wspdiczesne efekty
public relations do sfery egzystencjalnej czlo-
wieka, w ktdrej wizerunki stajg si¢ podstawg
funkcjonowania uzytkownikéw np. internetu.
Zatem sfera wizualna (stanowi ona takze formg
opinii publicznej, poniewaz istniejgce w niej
wizerunki sg komentowane i poréwnywane)
jest sferg egzystencjalng — uzytkownicy podej-
muja w niej aktywnosci poprzez umieszczanie
w niej obrazéw. Przed teoretykami mediéw
oraz specjalistami od public relations odkryt to
zjawisko Henri Bergson, wskazujac na to, ze
rzeczywistos¢ jest obrazem'®. Adaptujac filo-
zoficzne tezy Bergsona do public relations,
mozna stwierdzi¢, ze PR oznacza wchodzenie
w relacje z innymi obrazami na sposéb otwar-
ty!” (pozadany przez uzytkownikéw internetu,
otwiera ich bowiem na interakcje z wizerunka-
mi innych uzytkownikéw) lub zamkniety (po-
zadany przez organizacje, umozliwiajacy kon-
trolg wizerunku). Jednak takie myslenie nie po-
woduje, ze kultura zostaje zredukowana do
obrazéw. To raczej obraz zyskuje nowe war-
stwy dzieki internetowi (wizerunek jest katego-
rig ztozong), ktérej jednym z istotniejszych wy-
razéw jest pojecie obrazu mysli. Dzigki niemu
ujawnia si¢ zlozonos¢ przejawiania si¢ obra-
z6w w kulturze. Internet zatem nadaje ztozo-
nos¢ wizerunkowi — uzytkownicy odnoszg si¢
do struktury konkretnych portali spoteczno-
Sciowych, myslac o wizerunku (czyniac to, wy-

14 Dotyczy to gléwnie wizerunkéw potprywatnych oraz profesjonalnych, czyli oséb, ktére sg rozpoznawane spo-

fecznie, jak np. politykéw, nauczycieli akademickich, wlascicieli przedsigbiorstw oraz wszystkich tych zawodow,
gdzie istotna jest reputacja, nieposzlakowana opinia jako podstawa spotecznego funkcjonowania poprzez wykony-
wanie okreslonego zawodu. Wiasnie wtedy mamy do czynienia z najwyrazniejszymi przyktadami programowania
wlasnego wizerunku na portalach spolecznosciowych zgodnie z wzorcami zawartymi w opinii publicznej, ktdre naj-
czegsciej sg po prostu stereotypami oraz utartymi sensami przypisanymi do wykonywania okreslonej roli spoleczne;j.

15 Jest to pojecie wprowadzone przez Martina Heideggera na okreslenie tendencji technicyzacyjnej, w ktérej
rzeczywistos¢ zostaje zawarta w okreslonym obrazie. Niemiecki filozof miat tutaj na mysli giéwnie dziatalnosc¢ na-
uki, ktéra tworzy swiatoobrazy, w ktérych dopiero funkcjonujg ludzie. W tym aspekcie podkreslit on role wizerun-
ku medialnego, ktory zastania to, co nie pochodzi z mediow. Istotnym faktem jest takze zwrdcenie si¢ ku analizie
performatywnej obrazu, ktéry nie wdaje si¢ jedynie w interaktywne relacje z innymi obrazami, lecz odnosi si¢ tak-
ze do podstawowego bycia czlowieka w swiecie. Wizerunek jest podstawg funkcjonowania w rzeczywistosci.

16 Zob. H. Bergson, Materia i pamigc, Krakéw 2006.

17 Por. tegoz, Dwa Zrédta moralnosci i religii, Krakéw 2007. Systemy zamknigte i otwarte znajduja swoje bez-
posrednie analogony w cybernetyce pod postacig systeméw sterowanych sprzezeniem zwrotnym dodatnim (reali-
zacja nowosci, poszerzanie ukladu) oraz ujemnym (zachowanie statych regulacji i domyslnych wartosci uktadu).
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chodzg poza kategori¢ obrazu), wyobrazaja so-
bie, jak dana czynnos¢ wygladataby na portalu
Facebook.

Obraz mysli to pojecie stosowane przez
Gillesa Deleuze’a'®. To jemu bardziej mogtyby
odpowiada¢ wspomniane przez Jamesa Gruni-
ga interpretacje kognitywne. Myslac, odwotu-
jemy sie zawsze do czegos zastanego, czyli do
jakiejs postaci utrwalonego zmystu wspdlnego
(dzielonych przez grupe oséb obrazéw). Gilles
Deleuze méwi o tym, ze obraz mysli jest spo-
sobem, w jaki uniwersalizujemy dokse (gr. do-
xa — mniemanie)'?, czyli mniemania na temat
rzeczywistosci. Dzi§ mozemy powiedzied, ze
obraz mysli reguluje zachowanie uzytkowni-
kéw internetu zgodnie z dynamikg bazy danych
wizerunkéw (opinii publicznej). Procesy my-
slowe wigzg si¢ zatem z ustalonymi wizerunka-
mi. Uzytkownicy ,,myslag wizerunkami”, czyli
odnoszg si¢ do nich (tutaj rozumianych jako sy-
mulakry, czyli pozory)®, a nie do rzeczy sa-
mych w sobie (dostgp do rzeczy jest zaposre-
dniczony w wizerunkach).

Public relations w tym ujgciu to praca na
obrazie mysli: konfigurowanie i przyswajanie
przez uzytkownikéw obrazéw mysli innych?!.
Zatem ta dziedzina aktywnosci uzytkownikéw
internetu odnosi si¢ nie tylko do sfery obrazéw
pojmowanych jako zewnetrzne wzgledem re-
prezentacji uzytkownikéw, przejawiajac si¢
takze na ptaszczyznie ich umysiéw (wizerunek
nie istnieje niezaleznie od uzytkownika, lecz
tworzy jego wnetrze). Public relations jest pro-
gramem konfiguracji sfery konsensualnej??, to
znaczy oferuje metody, by méc zarzadzac prze-

18 G. Deleuze, Roznica i powtdrzenie, Warszawa 1997.

strzenig spoleczng, zmieniajgc przy tym takze
samoswiadomo$¢ oraz poczucie istnienia wta-
snego wizerunku uzytkownikéw. Jesli jakis
obraz mysli zostanie skutecznie wprowadzony
do pamigci uzytkownika, to moze stac si¢ wize-
runkiem o dlugotrwalym oddzialywaniu. Jest
to istotne o tyle, ze unaocznia fakt, iz opinia pu-
bliczna przejawia si¢ co najmniej na dwoéch
ptaszczyznach: w sferze wizerunkéw w inter-
necie i w swiadomosci pojedynczych uzytkow-
nikow.

Poszczegdlni uzytkownicy moga korzystaé
z réznych interfejséw i programéw, z ktérych
kazdy zawiera inne ramy konstrukcji i zarza-
dzania wizerunkiem. ,,Obraz jest bowiem
przejsciem od jednego Swiata do innego i per-
wersyjng gra, jakg stymuluje wlasciwa mu, wy-
niesiona do rangi statusu, niejednoznacz-
no$¢”?3. Dodajmy — przejsciem od jednego me-
dialnie wykreowanego Swiata rzeczywistosci
wirtualnej (np. portalu spotecznosciowego, gry
komputerowej) do kolejnego (Swiata innego
portalu spolecznosciowego i innej gry kompu-
terowej), gdzie gra toczy si¢ zawsze o zacho-
wanie spéjnosci wizerunku oraz spekulacje
nim, tak by wszelkie destabilizacje systemu
technicznego wykorzysta¢ wedlug wiasnej
uzytecznosci i nie traci¢ jednoczesnie podsta-
wowej formy ciagtosci tego wizerunku (cze-
gos, co pozwalatoby na jego rozpoznanie). Za
przyktad takiego dziatania moze postuzyc¢ celo-
we rozsylanie blgdnie zapisanego zdjecia
wsréd uzytkownikéw, ktdrzy rozpoznajg w nim
fragment znanej im osoby, jednak z widocz-
nym, narzucajgcym si¢ btedem, ktéry stuzy

19 Tamze, s. 200. W znaczeniu wsp6tczesnym utozsamiamy dokse z opinia.

20 Uzywam tego okreslenia dla ukazania, ze wizerunek medialny nie musi znajdowaé swojego odpowiednika
w rzeczywistosci — w tym sensie nie jest on fikcyjny czy fatszywy, lecz na gruncie jego wtasnych zasad organiza-
¢ji mozna uzna¢ go za wzglednie autonomiczny w odniesieniu do niezaposredniczonej sfery egzystencji.

21 Dotyczy to tez systeméw medialnych dziatajagcych w charakterze systeméw eksperckich selekcjonujacych

wizerunki wedlug okreslonych algorytmoéw.

22 Sfera konsensualna oznacza tutaj obowigzujace w kulturze obrazy mysli dzielone przez duze grupy uzytkow-
nikéw. Wskazuje ona na oczywistos¢ pewnych zjawisk dotyczacych pojmowania podstawowych relacji zachodza-

cych w kulturze.

23 K. Matuszewski, Wsrdd demonow i pozorow. Monomania Pierre’a Klossowskiego, Warszawa 1995, s. 51.



jako rodzaj ,,wabika”. Blad ten ma sktonié¢ do
inwestowania uwagi w dany wizerunek oraz
podjecia komunikacji, ktéra moze stuzy¢ na
przyktad do zaznaczenia, ze uzytkownik ma ja-
kas dysfunkcje. W ten sposéb dziatanie wize-
runkowe sublimuje usterki, biedy, czarny PR,
przechodzac w PR pozytywny.

Przywotujac okreslenia Wojciecha Chyly
dotyczace natury obrazu, mozna wskazac, w ja-
ki sposéb wizerunek jest przedluzeniem obra-
zu: ,,Obrazy medialne charakteryzujg si¢ zatem
dematerializacjg swego nosnika i calg masg te-
go konsekwencji. Najbardziej bezposrednia to
ta, ze dematerializacja nosnika typowa dla tych
obrazéw czyni ich nosnikiem réwniez ciato wi-
dza. Cialo zdeterytorializowane, pozbawione
swej materialnej obecnosci dla czyichkolwiek
zmystéw 1 umystu staje si¢ wigc nosnikiem
obrazéw powstajacych nie z jakiego$ miejsca,
dajac widzie¢ tymi obrazami to, co nieobecne
[...]. Konkludujac: za sprawg obrazéw medial-
nych dochodzi do separacji widza od jego
Swiadomosci zaleznej od rzeczywistego umiej-
scowienia jego ciata”?*,

Wizerunek zawsze przywodzi na mysl to,
co nieobecne, petni rol¢ straznika konkretnych
obrazéw, wyobrazen, skojarzen czy stéw. Nie
eliminuje zatem kategorii obrazu, lecz ja rady-
kalnie modyfikuje, uplastycznia, czyni podatng
na medialne metamorfozy. Wspétczesnie to
wlasnie obraz za sprawa mediéw technicznych
przechodzi w wizerunek. Alicja Waszkiewicz,
przywolujgc rozumienie wizerunku przez Da-
vida Bernsteina i Matsa Alvessona, twierdzi, ze
»wizerunek jest fenomenologicznym faktem,
szczeg6lnego rodzaju konceptem w umystach
0s6b oraz przedmiotem dziatai organizacji’?.
Zatem niemal wszystko moze staé jego me-
dium, poniewaz wizerunek wystepuje w aspek-
cie podmiotowym i przedmiotowym. Wizerun-

Rafat Ilnicki

ki sg aktywne i dynamiczne (caly czas oddzia-
lywujg na siebie w internecie), wymagajq takze
aktywnosci i dynamiki reagowania na ich
zmiany przez uzytkownikéw. Pasywne wize-
runki sg nieefektywne, a nawet niepozadane,
poniewaz nie rezonujg z innymi wizerunkami,
nie wchodzg w interakcje.

Wizerunek, awatar i profil odpowiadajg
ré6znym rodzajom aktywnosci uzytkownikéw
internetu wlasciwych dla PR-u. Oczywiste jest,
ze uzytkownicy korzystajacy z wielu medial-
nych technologii spotecznosciowych tworza
zlozone srodowisko ksztaltowania oraz trans-
misji ich wizerunku, taczg elementy aktywne
i bierne w zlozonych srodowiskach medialnych
wtlasnych dziatar nalezacych do zakresu PR-u.

Wizerunek (obraz) — 4chan —

Henri Bergson

Komunikacja na portalach obrazkowych (ang.
imageboard), takich jak Futaba Channel czy
4chan, dokonuje si¢ gléwnie przez obrazy —
tekst staje si¢ dodatkiem, stuzagc jako komen-
tarz. Przywota¢ tu mozna zasadg funkcjonowa-
nia portalu 4chan.org, poniewaz jego uzytkow-
nicy pozostaja anonimowi, co pozwala na wy-
myslenie wizerunku bez odniesienia do awata-
ra i profilu jako jego technologicznych uszcze-
gbtowien. Na tym portalu nie mozna rozpoczaé
nowej dyskusji (utworzenia watku) bez wgra-
nia obrazka, jednak mozna odpowiedzie¢ na
juz rozpoczety watek, nie umieszczajac zadne-
go obrazka. Dzigki temu zostaje osiggnigty pa-
radoksalny efekt — obrazy wchodzg w interak-
cje ze sobg, bo skoro wszyscy uzytkownicy sg
anonimowi, to wlasnie one nadajg interakcjom
tozsamos¢. Wizerunki komunikujg si¢ ze soba,
uzytkownicy zas$ nie moga wzajemnie si¢ zi-
dentyfikowa¢. Takze komunikacja podporzad-
kowana jest poszczeg6lnym wizerunkom. Sko-

24 'W. Chyta, Media jako biotechnosystem. Zarys filozofii mediéw, Poznan 2008, s. 159.

25 A. Waszkiewicz, Wizerunek jako komunikowane znaczenie i atrybut organizacji, ,,Studia Medioznawcze”
2011, nr 1. Autorka porusza takze kwesti¢ struktury wizerunku, ktéry w prowadzonych przez mnie rozwazaniach
ma zaréwno sktadaé si¢ z obrazow, jak i je przekraczad, integrujac rozne elementy rzeczywistosci.
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ro jesteSmy z zalozenia anonimowi, to dlacze-
go mozna tutaj méwic o ksztaltowaniu wlasne-
go wizerunku? OdpowiedZ lezy w ekonomii
uwagi. Czynnik subiektywny powoduje, ze nie
tyle istotna jest sama identyfikacja wizerunku,
co jego zdalna gratyfikacja w postaci uznania,
czyli zamieszczania komentarzy czy tez odno-
szenia si¢ do zamieszczonego obrazka w jakiej-
kolwiek postaci. Cata aktywnos¢ uzytkowni-
kéw skupia si¢ zatem na budowaniu anonimo-
wych wizerunkéw i rozszerzania®® ich w sie-
ciach interakcji — odnoszenia si¢ do nich po-
przez umieszczanie obrazéw i komentarzy.
Obraz staje si¢ podstawg funkcjonowania
wizerunku uzytkownikéw: aspekt jezykowy
oraz, szerzej, kulturowy ustepuje swobodnej in-
terakcji obrazéw-wizerunkéw anonimowych
uzytkownikow. Jesli teraz przeniesiemy zapre-
zentowane tutaj rozwazania na grunt innych por-
tali oraz programéw internetowych, to stanie si¢
widoczne, ze zgodnie z tg regulg funkcjonuje
wiekszos¢ popularnych aplikacji. Argumentacja
zachodzi tam poprzez wklejenie linku odnoszg-
cego si¢ do pewnego obrazka. Podobnie jest
wiec z kwestig autoprezentacji, gdzie stowa do-
okreslajg raczej wizerunek i sg takze sprowa-
dzone do postaci obrazu — muszg by¢ odpowie-
dnio zaprojektowane i wkomponowane w struk-
tur¢ programu oraz zawarty w niej wizerunek
uzytkownika lub tez wizerunek zamieszczanych
przez uzytkownika danych-obrazéw. W ten spo-
sob dzialaja takze popularne portale spoteczno-
Sciowe (Facebook, Nasza-klasa, Google+).
Podmiotowos¢ uzytkownikéw zostaje sprowa-
dzona w nich do danego wizerunku, czyli obra-
zu, ale nie na zasadzie redukcji do sfery wizual-

nej, lecz jest rozwijana poprzez ztozonosé wize-
runku w jego poszczegdlnych aspektach (profi-
lu, awatarze). Uzytkownik ma wiele wizerun-
kéw jednoczesnie, a wigc jesli chce nad nimi
zapanowad, to jest zmuszony ciggle je kontrolo-
wacé 1 reagowaé na aktualne pobudzenia (np.
wiadomosci od innych uzytkownikéw, rozwija-
ne aktualnie watki dyskusyjne, pojawienie si¢
nowych tresci). Do takiego ujecia zblizajg nas
takze koncepcje memosfery (sfery rozprzestrze-
nianych obrazéw w formie wiruséw). Henri
Bergson funkcjonuje jako inicjator tego typu
myslenia — fora obrazkowe (anonimowe, jak i te
z widzialnymi nickami uzytkownikéw), portale
spotecznosciowe stanowig realizacj¢ idei wcho-
dzacych ze sobg w nieustajace interakcje wize-
runkéw. PR nie dziala tutaj wedtug jakichkol-
wiek wymogéw efektywnosciowych (wizeru-
nek nie prowadzi do osiggnigcia zysku). Zosta-
je raczej przeniesiony do sfery wizualnej kultu-
ry oraz Swiadomosci uzytkownikéw, by stuzy¢
rozrywce.

Awatar — Second Life —

obraz mysli — Gilles Deleuze

W przypadku Second Life, tréjwymiarowego in-
teraktywnego Srodowiska, w ktérym uzytkowni-
cy wystepuja pod postacig awatarow mogacych
swobodnie eksplorowaé wirtualne przestrze-
nie?’, odgrywamy obrazy mysli (animowane ge-
sty oraz interakcje sg podrzedne wzgledem awa-
tara jako aspektu wizerunku). ,,Obraz mysli jest
tylko postacia, pod jaka uniwersalizujemy doxa,
wynoszac ja do poziomu racjonalnosci”?® — pi-
sze Deleuze. Inaczej méwigc — to, w jaki sposob
funkcjonujemy, zalezy od przyjetych przez nas

26 Problematyczna jest tutaj kwestia rozszerzania wizerunku, gdy uzytkownicy dziatajg anonimowo. Mozna jed-
nak wskazaé na to, ze z czastkowych dziatan uzytkownikéw tworzy si¢ zbiorowy wizerunek danego watku (skta-
dajacych si¢ na niego zdjg¢ i komentarzy). Anonimowi uzytkownicy widzg rozwdj watku, dodajg kolejne odpowie-
dzi, tym samym doprowadzajg do rozszerzenia pewnego wizerunku, ktéry wszyscy anonimowo dzielg (sg jego pro-
ducentami), ktéry nalezy do nich wszystkich i jednoczesnie do nikogo w szczegdlnosci, poniewaz kazdy moze wia-
czy¢ si¢ do konstrukcji tego wizerunku, zamieszczajac odpowiedzZ.

27 Nalezy podkresli¢, ze w Second Life nie ma zadnego narzuconego celu funkcjonowania uzytkownikéw (pod
postacig awataréw). Dzigki temu mozliwe jest wykorzystywanie go m.in. jako platformy komunikacyjnej, e-lear-

ningu, rekonstrukcji, ksztattowania wtasnej tozsamosci.

28 G. Deleuze, Rdznica..., s. 200.



podstaw. Zeby méc sie komunikowac oraz funk-
cjonowaé w elektronicznym srodowisku, awata-
ry przyjmuja wspdlng podstawe w postaci swia-
ta uksztaltowanego na sposéb antropomorficzny
— dziela ze sobg obraz mysli wykreowany tech-
nologicznie, nawet jesli nie podzielajg wspol-
nych norm kulturowych. Sam interfejs progra-
mu Second Life nie wprowadza ograniczen co
do formy ksztaltowania Swiata w obr¢bie danej
wyspy?’. Jednak odniesienie sic do pewnego
zmystu wspdlnego, do tego, co jest pierwotnie
akceptowane przez uzytkownikdéw-awatary, po-
zwala dalej formowac i wprowadzaé podstawo-
we strategie wizerunkowe. Kazda modyfikacja
i réznica w stroju, w skrypcie zachowania (ge-
stykulacji) powoduje, ze pozostali uzytkownicy
odnoszg ja do jednego ze zmystéw wsp6lnych,
ktére funkcjonujg w sposéb wlasciwy ich plural-
nemu sposobowi przejawiania si¢, to znaczy nie
istnieje jeden zmyst wspdlny mogacy zapewnié
spdjnos¢ interakcji wielu awataréw, raczej mo-
zemy mowi¢ o wyksztalcaniu si¢ wielu autono-
micznych kultur w tym srodowisku elektronicz-
nym. Wizerunek pojmowany jako efekt, ktory
wywoluje awatar, musi odnosi¢ si¢ do kontek-
stu, ktéry wprowadza okreslony zmyst wspdlny,
czyli zesp6t milczaco akceptowanych zalozen
dotyczacych funkcjonowania kultury (np. okre-
Slonego sposobu komunikacji i interakcji po-
przez gesty) dzielonych przez pozostale awatary.
PR polega na ciaglym odnoszeniu si¢ obrazéw
mysli do siebie, tak aby utrzymac okreslong sfe-
re konsensualna.

Profil — Facebook —

rezonans emocjonalny

i asocjacjonizm — Hume?"

Podtytut tej czgsci mégltby brzmie¢ w nastepu-
jacy sposob: Hume loguje si¢ na Facebooku.

Rafat Ilnicki

W tym sensie kazdy uzytkownik przyjmuje
w pewnym zakresie perspektywe filozofa, to
znaczy patrzy oraz wykorzystuje swoj profil na
sposéb emocjonalny. Wigze si¢ tym nastgpujg-
ca zmiana: obrazy staja si¢c mediami afektéw
(krétkotrwatych emocji): ,,zaposredniczone
przez obrazy medialne popedy kwestionuja
Swiadomos¢ i jej kategorie w imi¢ Swiata afek-
731 Obowigzuje tutaj reguta przejscia —
z awatara w profil przechodzimy za pomoca
obrazu mysli, czyli aspekty wizerunku sg ze so-
ba polaczone, nie pozostajac w odrebnosci, to
znaczy z jednego jest mozliwe natychmiastowe
przejscie do drugiego’?. Znajdujemy si¢ w Sro-
dowisku profili réwnolegtych, jako uzytkowni-
cy funkcjonujemy bowiem czgsto paralelnie
w wielu portalach spotecznosciowych — w za-
leznosci od tego, z ilu programéw wizerunko-
wych korzystamy. Profil odnosi si¢ najpelniej
do codziennosci, takze tej niezaposredniczone;j
elektronicznie. Pelni on rolg¢ postawy, ustalenia
wizerunku w jakiejs formie tozsamosci — obra-
zy oraz awatary s mu najczg¢sciej podporzad-
kowane jako sktadowe. Profil stanowi punkt
wyjscia, dzigki ktéremu mozemy podigczac sie
do kolejnych mediéw modyfikujgcych nasz wi-
zerunek. W tym sensie myslimy o wizerunku
danego uzytkownika poprzez jego profil, ktéry
w wiekszym niz awatar stopniu odnosi si¢ do
codziennosci. Patrzac na kogos, kto stoi przed
nami, uruchamiamy jednak w myslach jego
profil — widzimy go w internecie i poza interne-
tem jednoczesnie, czasem nawet patrzymy je-
dynie przez pryzmat profilu, abstrahujac od wi-
zerunku danej osoby w rzeczywistosci niezapo-
sredniczonej elektronicznie.

Odwotanie si¢ do ustalen Davida Hume’a —
sformutowanej przez niego teorii rezonansu
afektywnego — pozwoli potaczy¢ obrazy

tOw

29 Jednostkg terytorialng w Second Life jest wyspa. Awatary teleportujg si¢ miedzy wyspami.
30 Przedstawiajgc poglady tego mysliciela, korzystam z ich interpretacji Gillesa Deleuze’a. Por. G. Deleuze,
Empiryzm i subiektywnos¢: esej o naturze ludzkiej wedtug Hume’a, Warszawa 2000.

31'W. Chyta, Media jako biotechnosystem..., s. 161.

32 Aby to jednak byto mozliwe, musi zosta¢ wprowadzona okreslona technologia.
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z emocjami, wskazujac na ich podstawowy
charakter jako wizerunku. Og6lna teoria emo-
cjonalnego obrazowania — tak w skrécie mozna
by okresli¢ tutaj sposéb podejscia do przeja-
wiania si¢ profili w mediach spotecznoscio-
wych. Zaaplikowanie pojecia rezonansu emo-
cjonalnego do wspétczesnych srodowisk zapo-
Sredniczonych elektronicznie pozwoli na zro-
zumienie, w jaki spos6b Humowska filozofia
jest nadal aktualna, a co wigcej — umozliwia
analiz¢ silnie mediatyzowanej rzeczywistosci.
Elektroniczne media spolecznosciowe rzadza
si¢ prawami rezonansu emocjonalnego. Wpro-
wadzaja uzytkownikéw w okreslony stan,
ktéry powoduje, ze korzystanie z ustug danej
technologii odnosi si¢ do wybierania ofert me-
dialnych przynoszacych emocjonalng gratyfi-
kacje. Zatem, kierujagc uwage ku danemu
obiektowi — bez wzgledu na to, czy to bedzie
profil osoby znajomej, gra, ciekawostka czy re-
klama — uzytkownik wchodzi z nim relacj¢
emocjonalng. Zestaw takich przedmiotow
(obiektéw) wirtualnych utrzymuje uzytkowni-
ka w okreslonym stanie emocjonalnym i pro-
wadzi do zachowan irracjonalnych polegaja-
cych na btgdnych asocjacjach oraz przyjmowa-
nia technicznie ustanowionych relacji bezkry-
tycznie. Hume staje si¢ tutaj postacig pojgcio-
wa dla portalu Facebook, gdzie ,,rozmowy pro-
wadzone [s3] za posrednictwem obrazow Ilub
nagrani wideo [...] na przyktad odpowiadanie
na wideo za pomocg nowego wideo”*?. Doda-
wanie danych tresci metoda kopiuj-wklej spra-
wia, ze uzytkownicy sg pozbawieni motywacji,
by dyskursywnie wyraza¢ dane tresci, skoro
majg dostepne schematy komunikacyjne, ktére

33 L. Manovich, Praktyka..., s. 77.

moga w tatwy sposéb wykorzystaé. Uzytkow-
nicy nie odwotujg si¢ juz do jakiegos ustalone-
go medium transmisji kultury, lecz do wta-
snych afektéw, ktére sg podstawg wszelkich
dziatan — gléwnie tych o charakterze wizerun-
kowym. Wchodzac w ztozone interaktywne re-
lacje z innymi uzytkownikami portalu, trudno
jest zachowaé obraz siebie, poniewaz ,,nic tak
jak emocje nie wprowadza agresji do debaty.
Réznica pogladéw moze sta¢ sie¢ powodem
konfliktu, ktéry bedzie nieporéwnywalnie
wigkszy, jesli wiaczony zostanie fadunek emo-
cjonalny”3*. W tym sensie internet peti funk-
cj¢ egzystencjalng: ,,Swiat z samej swej struktu-
ry powinien posiada¢ maksymalng moc pobu-
dzania (aktywacji). Aby by¢ podatnym na dzia-
fanie, musi w najwyzszym stopniu podniecac
do dziatania”®. Powodem wykonywania okre-
slonych czynnosci jest najczesciej wizerunek —
on staje si¢ podstawa rozmow, teleobecnych
czynéw oraz podstawowego spektrum aktyw-
nosci na portalu Facebook. Sprawia to, ze ,.hi-
permedia mozna uznac za swego rodzaju pismo
obrazkowe, ktére przeksztalca cechy zaréwno
tradycyjnego pisma obrazkowego, jak i pisma
fonetycznego™°. W tym sensie rezonans emo-
cjonalny powoduje, ze myslimy i dzialamy wi-
zerunkami (jako uzytkownicy internetu).

Zza stéw Kai Tampere wybrzmiewaja zato-
zenia teorii dziatania komunikacyjnego Haber-
masa: ,,relacje sag budowane z pomocg komuni-
kacji: jesli komunikacja po stronie organizacji
jest szczera, czysta i zorientowana na dialog,
czlonkowie sieci sg bardziej zainteresowani
pozostaniem cztonkami sieci. Dobra i efektyw-
na komunikacja jest koniecznoscig dobrych

34 M. Mysliwiec, Portale spotecznosciowe. Czy sq miejscem wystgpowania zjawisk spotecznych?, [w:] Nie tyl-
ko internet. Nowe media, przyroda i ,,technologie spoteczne” a praktyki kulturowe, red. J. Mucha, Krakéw 2010,

s. 141.

35 P. Teilhard de Chardin, Zarys wszechswiata personalistycznego i inne pisma, Warszawa 1985, s. 174.

36 1.D. Bolter, Eksplozja obrazéw, [w:] Ekrany pismiennosci, red. nauk. A. Gwézdz, Warszawa 2008, s. 133.
Dodam, ze pismo obrazkowe jest performatywnym pismem hieroglificznym (stad metafory odwotujace dziatanie
informatyczne do magii i okultyzmu), poniewaz wprowadzamy dziatajace symbole, ktére wywierajq efekt, lecz ja-
ko uzytkownicy nie znamy mechanizméw ich dziatania. Istotng role odgrywa tutaj takze ekstatycznos¢ uzytkowa-

nia, ktéra sprzyja takiej neomagicznosci.



relacji”3”. Natomiast w przypadku portalu Fa-
cebook wizerunki komunikujg si¢ za nas. Do
tego ciagle podlegaja zmianom i przeksztalce-
niom, poniewaz w sieciowej logice mediéw
spotecznosciowych: ,,dodatnie potgczenia uta-
twiaja wzajemne wzbudzanie potaczonych we-
716w, natomiast ujemne potgczenia hamujg
przeptyw aktywacji”’38. PR polega tutaj na po-
zostawaniu w cigglym pobudzeniu emocjonal-
nym, ktére ma umozliwi¢ uzytkownikom po-
zostawanie Ww rezonansie emocjonalnym
z upragnionymi wizerunkami innych uzytkow-
nikow.

Kultura wizerunkéw

jako ugruntowanie PR-u

w aktywnosci uzytkownikow
internetu

Bernard Stiegler ostrzega, ze public relations
tworzy ,,puste obrazy”, czyli czynnosci nieod-
noszace si¢ do zadnego zysku: ,,Ci, ktérzy dzi§
s3 nazywani ,,kreatywnymi pracownikami”, sg
w istocie ledwie kreatorami takiego rodzaju
»wartosci«, ktéra jest mozliwa do oszacowania
na rynku, jak rzecznicy prasowi albo funkcjo-
nariusze public relations, ktérzy ukierunkowu-
ja swoja pracg w strong entropicznej adaptacji
systemu, ale ktérzy nie tworzg zadnych rezulta-
tow pracy albo nie inicjuja wykonania zadnej
pracy”®. Ostrze tej krytyki wymierzone
w pewng og6lnos¢ nie moze zosta¢ w pelni
uznane. Public relations w mysl przyktadéw
przywotanych powyzej nie polega na tworze-
niu oderwanych od rzeczywistosci abstrakcyj-
nych obrazéw, tylko dotyczy wizerunkowego
egzystowania uzytkownikow.

Rafat Ilnicki

Krytyka public relations Stieglera wigze si¢
ze specyficznym rozumieniem ludzkiej pracy:
,pracowac [ouvrer] zawsze oznacza pracowaé
z niekalkulowanym®, to jest pracowaé z nie-
skonficzonoscig pozadanego, ktére oznacza, ze
proces indywiduacji jest ustanowiony przez je-
go nieosiggalnos¢™*'. Indywiduacja oznacza
tutaj zyskiwanie autentycznosci*’. Jednostka
caly czas musi jg potwierdzaé, wiec nie mozna
méwié o tym, ze ten proces kiedykolwiek sig¢
zakonczy. Utrata indywiduacji to dezindywi-
duacja — niemozliwos¢ zyskania autentyczno-
$ci. Dezindwiduacja staje si¢ efektem interne-
tu, w ktérym nalezy emocjonalnie rezonowac,
zeby upodobni¢ si¢ do zadanej przestrzeni do-
stepowej (upragnionych wizerunkéw). Logika
wizerunku jest logika ewolucyjng i rzadzi si¢
prawami darwinizmu technologicznego, ktory
pozwala tylko niektérym wizerunkom dostaé
si¢ do okreslonej przestrzeni dostepowej:
,Otwarte sieci, ktére powstaty na skutek szyb-
kiego rozwoju internetu, albo zostang prze-
ksztalcone w sieci zamknigte, albo popadng
w ruing i stang si¢ zbiorowiskiem bezwarto-
Sciowych informacyjnych smieci. Cztonkowie
zamknietych sieci sg starannie selekcjonowani
przez kuratoréw zajmujacych si¢ zarzadza-
niem zasobami ludzkimi, petnigcych funkcje
odZwiernych wirtualnego Swiata. Wokot sieci
zostang wzniesione potezne zapory (ang. fire-
walls), beda one chroni¢ przed niepozadana
obserwacja i nieautoryzowanym dostepem. Im
bardziej atrakcyjna sie¢, tym wigcej oséb be-
dzie chcialo zosta¢ jej czlonkami, a im wyzej
znajdzie si¢ w hierarchii wiadzy, tym trudniej-
sze bedag wymagania wobec jej przysztych

37T K. Tampere, A Walk in the Public Relations Field: Theoretical Discussions from a Social Media and Network
Society Perspective, ,,Central European Journal of Communication” Vol. 4 (2011), nr 1, s. 59.

38 1. Jochemczyk, M. Ziembowicz, Sieci wiedzy. Perspektywa dynamiczna, [w:] Uktady ztozone w naukach spo-
tecznych: wybrane zagadnienia, red. A. Nowak, W. Borkowski, K. Winkowska-Nowak, Warszawa 1009, s. 48.

3 B. Stiegler, For a New Critique of Political Economy, Cambridge 2010, s. 46.

40 W sensie nieobliczalnym, czyli mogacym zostaé zredukowanym do wartosci liczbowej, numerycznej — inter-
subiektywnie (rynkowo) mierzalnej. Bernard Stiegler odwoluje si¢ tutaj do pojecia kalkulacji Martina Heideggera.

41 B. Stiegler, For a New Critique..., s. 46747.

42 Jest to rozumienie indywiduacji wywiedzione od Dunsa Szkota i rozwijane przez Gilberta Simondona i Ber-

narda Stieglera.
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cztonkéw i tym bardziej niedostgpne musza
by¢ jej zapory”*3,

Powstaje w wyniku tego specyficzny nakaz
spotecznosciowej aktywnosci: ,,w spoleczen-
stwie informacyjnym, usieciowionym, dziala im-
peratyw podlaczenia, zasada udziatu, uczestnic-
twa w czym si¢ da, w dyskusjach, szkoleniach,
promocjach itp. Powstaje co§ w rodzaju kolek-
tywnej ekstazy komunikacyjnej, komunikacyjnej
histerii ustanawiajgcej poczucie wspdlnoty. Lu-
dzie bojg sie wykluczenia, bycia off-line”*.

Nakaz ten polega na zarzadzaniu swoim wi-
zerunkiem. Jednak raz utworzony profil czy
awatar powoduje, ze pozostale wizerunki uzyt-
kownika zaczynajg wywiera¢ wplyw na dang
jednostke, by ta reagowata i1 odnosita si¢ nieu-
stannie do pobudzefi, ktére do niej docierajq.
Nie chodzi o jaki$ specyficzny typ reakcji, ale
o sam fakt dziatania, wymuszonej przez wize-
runki impulsywnosci, wiaczania si¢ w medial-
ne pola emocjonalnego rezonansu. Ta sytuacja
dotyczy takze wizerunkéw innych uzytkowni-
kéw, ktére tworzg wzajemne sieci relacji,
wzmacniajgc oraz jednoczesnie rozpraszajac
wizerunki. Z tego powodu uzytkownicy sg po-
stawieni w sytuacji, w ktérej na ich wizerunek
dziatajg ich kolejne wizerunki oraz wizerunki
innych uzytkownikéw, czego efektem jest nie-
mozliwos¢ do kontroli wlasnego wizerunku
oraz mozliwos¢ rozproszenia wiasnego wize-
runku w innych wizerunkach, juz bez mozliwo-
Sci swiadomego kontrolowania tego procesu.
Odnosi si¢ to do liczby wizerunkéw (wraz ze
wzrostem liczby profili i awataréw coraz tru-
dniej jest nimi zarzadzac¢) oraz do liczby pola-
czefi migdzy nimi oraz znaczenia, jakie odgry-
wajg w Swiadomosci uzytkownikow.

Wizerunku w jego wielu postaciach nie
mozna podda¢ kontroli. Nigdy nie bedziemy
w stanie usungé kontekstu pozostalych obra-
z6w medialnych w otoczeniu, w ktérym bedzie
si¢ on pojawial. Mozemy edytowaé, popra-
wiacé, ustawiaé, kadrowad, usuwacé i dodawacd
elementy tta, ale sam kontekst pozostanie istot-
ny. Co nalezy zatem zrobi¢? Spreparowaé taki
wizerunek, ktéry bedzie dekontekstualizowat
tto. W tym tkwi wspélczesna moc obrazéw
i cel dzialari inzynier6w wizerunku, specjali-
stow od public relations oraz wigkszosci uzyt-
kownikéw, ktérzy pragng atrakcyjniej prezen-
towac sie¢ w danej sieci polgczen medidéw. Pro-
wadzi to do ugruntowania kultury wizerunkéw,
ktéra jest organizowana zgodnie z zasadami
PR-u.

Przyszlos¢ wizerunku

Dziatanie wizerunkowe jest podstawowg ak-
tywnoscig w spoleczeristwie, w ktérym relacje
miedzyludzkie opierajg si¢ w duzej mierze na
stosunkach migdzy wizerunkami uzytkowni-
kéw. Sherry Turkle* zwraca uwage na to, Ze
dzieci majg swiadomos¢ tego, jak ich wizeru-
nek funkcjonuje w rzeczywistosci zaposredni-
czonej 1 niezaposredniczonej elektronicznie.
Wiaze si¢ to z brakiem zachowania proporcji
miedzy rozumieniem wlasnych dziatan w sfe-
rze symbolicznej kultury a obserwowaniem
siebie. Dzieci wykazujg ogromng wrazliwos¢
na zmian¢ wizerunku, ale przeniesienie infor-
macji o nich samych z jednego medium do dru-
giego wcale nie musi oznaczaé wzrostu Swia-
domosci, lecz odwrotnie — prowadzi¢ do utraty
indywiduacji (dezindywiduacji)*®. Myslenie
o sobie w kategoriach osoby, wartosci czy

43 A. Bard, J. Soderqvist, Netokracja. Nowa elita witadzy i Zycie po kapitalizmie, Warszawa 2006, s. 198—199.
4 Stowa L.W. Zachera przytoczone za: M. Koszembar-Wiklik, Blogi — indywidualna ekspresja, swiatowe fo-
rum, kreowanie marek?, [w:] Nie tylko Internet. Nowe media, przyroda i ,,technologie spoteczne” a praktyki kultu-

rowe, pod red. J. Muchy, Krakéw 2010, s. 133.

45 Por. S. Turkle, Alone Together: Why We Expect More from Technology and Less from Each Other, New York

2011.

46 Zob. B. Stiegler, The Disaffected Individual in the Process of Psychic and Collective Disindividuation,
http://arsindustrialis.org/disaffected-individual-process-psychic-and-collective-disindividuation [dostep: 2.03.2012].



norm zostaje zastapione przez towarzyszace
dziecku kamery, ktérymi samo si¢ obserwuje.
Wykonujac poszczegdlne dziatania, podejmu-
jac komunikacjg¢, mtody czlowiek zawsze ,,my-
$li mediami”, do ktérych te aktywnosci moga
zosta¢ przeniesione. Wzrost swiadomosci wi-
zerunku nie polega na nabyciu kompetencji
kulturowych innych niz zdolnosci do kontroli
zachowan. Wizerunek tak rozumiany nie jest
domeng autokreacji, swobodnego tworzenia,
lecz wigze si¢ ze szczegdlnego rodzaju odpo-
wiedzialnoscig za jego konstrukcje. Rozwigza-
nia portali spotecznosciowych, takich jak Goo-
gle+, wymagajg jeszcze bardziej wzmozonego
wysitku w autokreacji, poniewaz w przeci-
wienstwie do serwisu Facebook wiadomosci sg
tam profilowane wedlug kregéw. Oznacza to,
ze rodzina moze nie widzie¢ tego, co obserwu-
ja znajomi, a znajomi tego, co widzg koledzy
z pracy czy szkoly. Rozwigzanie to zyskuje
marketingowy sukces, poniewaz umozliwia je-
szcze precyzyjniejsze, wyprofilowane kontro-
lowanie wizerunku. Zagrozeniem jest tutaj
mozliwos¢ zupelnego odseparowania si¢ Swia-
domosci uzytkownika od jej catosciowego wy-
miaru na rzecz wielu, niemal schizofrenicznie
rozdartych mikroosobowosci, ktére uaktywnia-
ja sie jedynie w wyrdéznionej sferze elektro-
nicznej egzystencji.

Rafat Ilnicki

Przysztos¢ istnienia wizerunku w jego aspek-
tach (awatarach i profilach) z pewnoscig nie mo-
ze zostaé w tatwy sposob przewidziana. Wizeru-
nek moze zostaé nie tylko wzbogacony o kolejne
aspekty (wraz z pojawieniem si¢ innowacji tech-
nologicznych), lecz takze istniejace juz jego
aspekty moga zosta¢ zredukowane, co bedzie
prowadzi¢ do wylonienia si¢ zupetnie nowych
typéw aktywnosci uzytkownikéw internetu.

Podsumowanie

Internet jest medium relacyjnym — jego istnie-
nie, popularnos¢ oraz kulturowa egzystencja
1 jej legitymizacja polega na tworzeniu i zarza-
dzaniu relacjami, a doktadniej — relacjami mig-
dzy wizerunkami. Piotr Tymochowicz istoty
dziataii wizerunkowych upatruje w tworzeniu
pozoréw relacji*’. Twierdzi on, ze latwiej jest
stworzy¢ wrazenie bycia w relacji niz rzeczywi-
stg relacje. Paradygmat systemowy pozwala uj-
mowac¢ zar6wno relacje rzeczywiste, jak i po-
zorne, poniewaz oba wyrdznione typy odnosza
si¢ bezposrednio do uzyskiwanego dzigki nie-
mu dziatania. Relacje nie sg statyczne, lecz dy-
namiczne. Wizerunek, awatar i profil pozwalaja
na myslenie o podstawowej aktywnosci uzyt-
kownikéw internetu w charakterze dziatania
PR-u jako autonomicznej dziedzinie, ktéra pro-
wadzi do wylonienia si¢ kultury wizerunkéw.

47 Por. P. Tymochowicz, Biblia skutecznosci, Wroctaw 2007.



