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Wspó³czesne media techniczne1, szcze-
gólnie zaœ internet, zmuszaj¹ u¿ytkow-

ników do kszta³towania, zachowywania oraz
utrwalania wizerunku. Na wizerunek sk³ada
siê potencjalnie ka¿da aktywnoœæ u¿ytkowni-
ka, która mo¿e zostaæ dostrze¿ona przez in-
nych u¿ytkowników, a zatem przes³ana, sko-
mentowana, zapisana. Sprawia to, ¿e u¿ytkow-
nicy internetu „myœl¹ w³asnym wizerunkiem”.
Przedmiotem analizy bêdzie internet oraz por-
tale i programy spo³ecznoœciowe (Facebook,
Second Life), to tam bowiem najwyraŸniej ma-
nifestuj¹ siê przemiany powoduj¹ce, ¿e u¿yt-
kownik musi zarz¹dzaæ swoimi zasobami w ta-
ki sposób, jak to czyni organizacja – jednost-
kowa aktywnoœæ upodabnia siê do funkcjono-
wania organizacji. U¿ytkownik zatem zarz¹-
dza swoim wizerunkiem i przez to wykonuje
operacje przynale¿ne dziedzinie public rela-
tions, ma bowiem do dyspozycji wiele interak-
tywnych narzêdzi, dziêki którym mo¿e umie-
œciæ i modyfikowaæ w³asne zdjêcie czy treœci
dla innych u¿ytkowników. U¿ytkownik kszta³-

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

Kwestiê wizerunku w internecie nale¿y roz-
patrywaæ w szerszym kontekœcie kulturowym,
dlatego te¿ przedmiotem zainteresowana auto-
ra jest aktywnoœæ u¿ytkowników rozumiana ca-
³oœciowo, nie zaœ jakieœ indywidualne dzia³ania
dotycz¹ce dbania o w³asny wizerunek. Choæ te
ostatnie s¹ istotne jako œwiadome dzia³ania PR-u,
to nale¿y tak¿e podkreœliæ istotnoœæ nieœwiado-
mych taktyk public relations, które wynikaj¹ ze
sposobu organizacji kultury medialnej wpro-
wadzaj¹cej wymogi co do okreœlonego sposobu
prezentacji jej u¿ytkowników2.

Internet wymusza na u¿ytkownikach okre-
œlone dzia³ania public relations, gdy¿ musz¹
oni dbaæ o swoje profile, awatary, czyli zarz¹-
dzaæ w³asnym wizerunkiem. W konsekwencji
dominuj¹ca czêœæ egzystencji u¿ytkowników
staje siê dzia³aniem wizerunkowym zarówno
w mocnym sensie, który upodabnia je do prze-

1 Media techniczne odnosz¹ siê do dzia³ania bardzo zró¿nicowanych typów technologii (mediów optycznych
i haptycznych, radia), jednak na potrzeby tego artyku³u zostan¹ one ograniczone do analizy internetu. Nale¿y jed-
nak podkreœliæ, ¿e omawiane zjawiska wykraczaj¹ swoim oddzia³ywaniem poza ten rodzaj œrodka transmisji danych
pe³ni¹cego donios³¹ rolê kulturotwórcz¹. 

2 Te wymogi mo¿na odczytywaæ w charakterze roszczenia, jednak nie stanowi¹ one imperatywu. Czêœæ osób
korzystaj¹cych z mediów spo³ecznoœciowych pozostawia niewype³nionych wiele pól opisu (dotyczy to najczêœciej
podstawowych informacji, takich jak miejsce zamieszkania, zainteresowania, ulubione motto u¿ytkownika) w da-
nym medium spo³ecznoœciwym, nie zamieszcza te¿ w³asnego zdjêcia. Tym samym tworz¹ one tak¿e wizerunek, tu-
taj: wizerunek osób, które dbaj¹ o swoj¹ prywatnoœæ na tyle, by nie eksponowaæ siê zbytnio w internecie, czy te¿
osób, które nie maj¹ czasu na edytowanie w³asnego wizerunku, czy te¿ takich, które mo¿e nie potrafi¹ tego zrobiæ,
czy wreszcie – tych, które „porzuci³y” w³asny profil. Zatem myœlenie o wizerunku jest ju¿ immanentnie zawarte
w samej strukturze danego programu spo³ecznoœciowego. 
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myœlanego dzia³ania z zakresu PR-u, jak i s³a-
bym – nieintencjonalnym, wynikaj¹cym raczej
z estetyzacji mediów technicznych lub okreœlo-
nej struktury portalu. W kulturze autonomizuj¹
siê tak¿e ró¿ne sposoby funkcjonowania wize-
runku kszta³towanego w internecie w stosunku
do tych nieodnosz¹cych siê do elektronicznego
zapoœredniczenia. 

Relacja z otoczeniem u¿ytkowników porta-
li spo³ecznoœciowych jest rozumiana jako rela-
cja z grup¹ u¿ytkowników, z którymi podejmu-
je siê wspólne dzia³ania, i sprowadza siê do
utrzymywania uwagi pozosta³ych u¿ytkowni-
ków na odpowiednim poziomie stymulacji.
Twierdzenie to autor artyku³u uznaje za podsta-
wê definiowania realizowanych za poœrednic-
twem internetu relacji miêdzyludzkich3. Tym
samym, pod¹¿aj¹c za tezami Lva Manovicha4,
nale¿y przyznaæ, ¿e sytuacja, w której znaleŸli
siê u¿ytkownicy internetu, to medialne ¿ycie
codzienne, w którym podejmuje siê ca³y czas
dzia³ania wizerunkowe. PR staje siê integraln¹
czêœci¹ codziennej aktywnoœci, a nie praktyk¹
strategicznego planowania. Sprawia to, ¿e pu-
blic relations staje siê podstawow¹ aktywno-
œci¹ u¿ytkowników.

Wizerunek to sfera obrazu, tak¿e pamiêci
by³ych obrazów i oczekiwanie przysz³ych
obrazów (kszta³towanie wizerunków w przy-
sz³oœci). Ka¿dy u¿ytkownik ma jakiœ wizeru-
nek, który nie musi byæ uszczegó³awiany, mo-
¿e on natomiast funkcjonowaæ jako anonimo-
wy œlad pozostawiany w trakcie aktywnoœci.
Odnosi siê on tak¿e do wizerunków, które przy-
pisuj¹ sobie u¿ytkownicy, którzy mog¹ pragn¹æ
skorzystaæ z anonimowych wizerunków. Inter-
net w momencie zalogowania siê tak¿e wytwa-
rza u¿ytkownikowi wizerunek (informacyjny). 

Awatar odpowiada sferze dzia³ania. Ozna-
cza on „myœlenie w³asnym wizerunkiem”

w obrêbie konkretnego programu internetowe-
go (Second Life, gry komputerowe). To znaczy
u¿ytkownik internetu myœli o sobie jako o swo-
jej reprezentacji w œrodowisku elektronicznym
(np. jako konkretnym awatarze, postaci z gry).

Profil natomiast dotyczy sfery emocjonal-
nej i oznacza reprezentacjê wizerunku maj¹c¹
wywo³aæ emocjonalny rezonans u u¿ytkownika
oraz innych u¿ytkowników. Dotyczy on g³ów-
nie portali spo³ecznoœciowych (Facebook, Na-
sza-klasa, Google+).

Wyró¿nione sfery wystêpuj¹ w ka¿dym
z aspektów wizerunków, ale w inny sposób:
awatar jest wizerunkiem (oznacza jakiœ uogól-
niony obraz u¿ytkownika internetu), utrzymuje
u¿ytkownika w emocjonalnym rezonansie
(emocje towarzysz¹ce uczestnictwu w œrodo-
wisku elektronicznym p³yn¹ce np. z emocjonu-
j¹cej rozgrywki), odnosi siê tak¿e do profilu
(awatary mog¹ obserwowaæ siebie bezpoœred-
nio, ale tak¿e mog¹ wyszukiwaæ w³asne profile
w systemie danego œrodowiska elektroniczne-
go, np. gry, i poznawaæ w³asne charakterysty-
ki). Podstaw¹ tych definicji jest uogólniona in-
tensywnoœæ przejawiania siê ka¿dej z tych sfer
– wszystkie one siê ³¹cz¹ i przenikaj¹. 

Przyrównanie ró¿nych aspektów wizerunku
(awatara i profilu) do systemów filozoficznych
czêœciowo ucieleœnianych w internecie pozwa-
la na zrozumienie przemian kultury. St¹d te¿
wiêkszoœæ przyk³adów, metafor i analogii przy-
toczonych w artykule pochodzi z filozofii oraz
internetu. Pozwoli to na przedstawienie PR-
u jako funkcji aktywnoœci podmiotów (w ich
praktyce ¿yciowej) w internecie, a nie jedynie
domeny w³aœciwej podmiotom gospodarczym
czy organizacjom komercyjnym. Dziêki temu
autor tekstu ma zamiar pokazaæ, ¿e przejawianie
siê wizerunku w postaci awatara i profilu jest za-
sadniczo ró¿ne w odniesieniu do konkretnych

3 Gdy mówimy o wizerunku, to nale¿y pamiêtaæ, ¿e nie bierzemy pod uwagê „czystego wizerunku”, lecz za-
wsze wizerunek w relacji do czegoœ. Wynika to bezpoœrednio z ontologii relacyjnej mediów technicznych, które
z koniecznoœci moduluj¹ wszelk¹ podmiotow¹ (tutaj wizerunkow¹) aktywnoœæ. 

4 L. Manovich, Praktyka (medialnego) ¿ycia codziennego, „Kultura Popularna” 2008, nr 4.
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aplikacji zapoœredniczaj¹cych dzia³ania wize-
runkowe; wykazaæ, ¿e wizerunek, awatar, pro-
fil s¹ warunkiem funkcjonowania w kulturze
silnie zmediatyzowanej5, która wynika z same-
go dzia³ania internetu; oraz – przedstawiæ kon-
sekwencje „zwrotu wizerunkowego”, który
sprawia, ¿e wiêkszoœæ podejmowanych przez
u¿ytkowników internetu aktywnoœci mo¿e zo-
staæ rozumiana jako dzia³anie wizerunkowe6

(niekoniecznie intencjonalne), przez co kultura
staje siê kultur¹ wizerunków (wraz z PR-em ja-
ko zasad¹ jej autoregulacji).

Symboliczno-interpretatywny 
paradygmat public relations
James E. Grunig twierdzi, ¿e: „Symboliczno-in-
terpretatywny paradygmat public relations bazu-
je niemal wy³¹cznie na subiektywnych hipote-
zach interpretacyjnych i postmodernistycznych
teorii organizacji [...]. Ci [naukowcy i praktycy
public relations – przyp. aut.], którzy przyjmuj¹
symboliczny paradygmat, przewa¿nie zak³adaj¹,
¿e public relations d¹¿y do wywierania wp³ywu
na to, jak publicznoœci interpretuj¹ zachowania
organizacji i ¿e jego celem jest zagwarantowanie
œrodków decydentom, którzy te zachowania
ustalaj¹. Te kognitywne interpretacje przewa¿-
nie dotycz¹ takich pojêæ, jak wizerunek, reputa-

cja, marka, wra¿enie oraz to¿samoœæ. Praktycy
przyjmuj¹cy interpretatywny paradygmat zwra-
caj¹ uwagê na przekaz, rozg³os, media relations
i efekty mediów, które w ich mniemaniu tworz¹
w umys³ach publicznoœci wra¿enia pozwalaj¹ce
organizacji »wyró¿niæ siê« z jej œrodowiska, by
u¿yæ s³ów van der Boscha i van Riela (1998)
[...]. Organizacje wierz¹, ¿e pozytywne wra¿enia
tworzone przez public relations s¹ w stanie przy-
s³oniæ ich decyzje i dzia³ania, co w konsekwen-
cji da im mo¿liwoœæ zachowywania siê w spo-
sób, jakiego oczekuj¹ od nich menad¿erowie,
bez ingerencji ze strony publicznoœci”7.

Klaus Merten uzupe³nia paradygmat sym-
boliczno-interpretatywny Gruniga o mecha-
nizm funkcjonowania tak wytworzonego wize-
runku: „Public relations to proces intencjonal-
nej i kontyngentnej konstrukcji rzeczywistoœci,
których sobie ¿yczymy, poprzez tworzenie
i utrwalanie images w opinii publicznej”8. Wi-
zerunek trafia, „osadza siê” nie tylko w idea-
cyjnej warstwie œwiadomoœci u¿ytkownika,
czyli jego wyobra¿eniu o w³asnym wizerunku,
lecz staje siê czêœci¹ opinii publicznej, zyskuje
bowiem swój performatywny wymiar, wcho-
dz¹c w sfery relacji oraz pseudorelacji9 miêdzy
innymi wizerunkami. Wizerunek z konieczno-
œci jest modyfikowany przez sieæ relacji,

5 Por. Wstêp do ksi¹¿ki Kultura medialnie zapoœredniczona. Badania nad mediami w optyce kulturoznawczej,
red. nauk. W. Chy³a i in., Poznañ 2010. 

6 Mo¿e on przybieraæ postaæ zarówno œwiadomego dzia³ania, jak i nieœwiadomej 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, ¿e wszelka ingerencja podmiotów pozasystemowych, czyli ca³e otoczenie (ludzie, media, podmioty in-
stytucjonalne), jest odczytywana jako szum. Paradygmat ten celowo dzieli wizerunek pod³ug kryterium skuteczno-
œci, jakim jest kontrola nad przekazem. W tym sensie produkcja okreœlonych obrazów ma dzia³aæ pacyfikuj¹co, te-
rapeutycznie oraz perswazyjnie na wszelkie próby oddzia³ywania. Odbijaj¹ce siê od monitora dyscyplinuj¹ce spoj-
rzenie jest kontrol¹ naszego wizerunku. Albert Borgmann w kontekœcie technologii informacyjnych mówi o niesta-
bilnoœci przezroczystoœci. 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, Wroc³aw 2003, s. 166.
9 Jako przyk³ad mo¿na podaæ relacje paso¿ytowania, kiedy do³¹czamy siê do aktywnoœci innych u¿ytkowników

np. komentujemy na portalu Facebook wydarzenie, które ktoœ organizuje, nie bêd¹c zaproszonym. W ten sposób
u¿ytkownicy staraj¹ siê zwróciæ na siebie uwagê oraz wirtualnie uczestniczyæ w wydarzeniu (uczestniczyæ poprzez
swój profil). W perspektywie stosunków miêdzyludzkich za pseudorelacjê mo¿na tak¿e uznaæ relacje fanowskie,
czyli deklaracje identyfikowania siê z wizerunkiem danej osoby, która najczêœciej nie przybiera charakteru zwrot-
nego. 
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w których funkcjonuje. Dlatego, aby zachowaæ
jego sta³oœæ i trwa³oœæ, umo¿liwiaj¹c jednocze-
œnie jego modelowanie, nale¿y wci¹¿ uaktual-
niaæ oraz modyfikowaæ sk³adaj¹ce siê na wize-
runek informacje10.

W przeciwieñstwie do paradygmatu beha-
wioralnego PR-u i zarz¹dzania strategicznego
(liczy siê zachowanie u¿ytkowników w per-
spektywie d³ugofalowej analizy) to ujêcie k³a-
dzie nacisk na interpretacjê zastanego wizerun-
ku: „tego, co jest” i nie odwo³uje siê do mo¿li-
woœci wspó³dzia³ania, kooperacji, wspó³kon-
struowania relacji. Dlatego te¿, bez wzglêdu na
problematyzacjê to¿samoœci u¿ytkowników,
sprowadzenie jej do postaci obrazów medial-
nych – nale¿y pamiêtaæ, ¿e wizerunek, awatar
i profil s¹ zarówno w³asnoœci¹ u¿ytkowników,
jak i dzia³aj¹ niezale¿nie w regulacjach kultury
przez internet. Wynika to zarówno z prawa do
prywatnoœci (u¿ytkownicy chc¹ mieæ kontrolê
nad w³asnym wizerunkiem), jak i woli autokre-
acji i zyskiwania uznania (u¿ytkownicy upu-
bliczniaj¹ swoje wizerunki, wiedz¹c, ¿e nie bê-
d¹ mogli kontrolowaæ wszystkich interakcji
z innymi wizerunkami). Jednostki kszta³tuj¹
w³asny obraz, odwo³uj¹c siê raczej nieœwiado-
mie do mechanizmu mimetycznego pragnienia,

czyli naœladowania ju¿ istniej¹cych obrazów
ni¿ do negocjowania znaczeñ. W tym sensie
konstrukcja wizerunku poprzez internet zdecy-
dowanie ró¿ni siê od tej tworzonej przez po-
szczególne korporacje. Du¿e firmy bior¹ pod
uwagê g³ównie planowanie, zarz¹dzenie, testo-
wanie efektywnoœci, odnosz¹c siê przy tym do
pewnych rozwi¹zañ systemowych, heurystyk
oraz racjonalizacji. U¿ytkownicy popularnych
portali spo³ecznoœciowych natomiast konstruu-
j¹ swój wizerunek na podstawie afektów –
krótkotrwa³ych emocji11. Istnienie wysokokon-
tekstowych œrodowisk portali spo³ecznoœcio-
wych (ka¿da aktywnoœæ wprowadza nowy kon-
tekst dla wizerunku)12, powoduje, ¿e informa-
cje na profilach, zdjêcia oraz pozosta³e dane s¹
silnie rekontekstualizowane (wprowadzany jest
nowy kontekst przez zmianê w strukturze po-
rtalu spo³ecznoœciowego)13. U¿ytkownicy rów-
nie¿ œwiadomie programuj¹ swój wizerunek –
przewiduj¹ jego mo¿liwe modyfikacje i w za-
le¿noœci od przyjêtej strategii autoprezentacyj-
nej tworz¹ obrazy-programy. Sprzecznoœæ miê-
dzy emocjami a programowaniem tutaj nie wy-
stêpuje, poniewa¿ oba te procesy mog¹ zacho-
dziæ naprzemiennie, sprawiaj¹c, ¿e u¿ytkownik
raz odnosi siê do jakiejœ treœci emocjonalnie, by

10 Nie wszystkie dane mog¹ staæ siê „danymi wizerunkowymi”. Zale¿y to przede wszystkim od ich atrakcyjno-
œci emocjonalnej dla okreœlonej grupy odbiorców, którzy gotowi s¹ reagowaæ w sposób gratyfikacyjny (kopiowaæ
informacjê, wyra¿aj¹c uznanie poprzez klikniêcie „Lubiê to!” na portalu Facebook). 

11 Wi¹¿e siê z tym tak¿e imperatyw edycji wizerunku, który mo¿e wynikaæ z koniecznoœci uaktualnienia profi-
lu w wyniku zmiany na danym portalu (np. wprowadzenie osi czasu w przypadku serwisu Facebook, czyli nowego
sposobu prezentacji historii u¿ytkowania portalu, tak ¿e poprzednie dzia³ania u¿ytkownika staj¹ siê ³atwo dostêpne
dla innych – dotychczas, by dotrzeæ do pierwszej aktywnoœci u¿ytkownika, nale¿a³o cofaæ siê od zapisu ostatnich
aktywnoœci bez mo¿liwoœci bezpoœredniego po³¹czenia siê z danym okresem u¿ytkowania, teraz jest to mo¿liwe za
pomoc¹ jednego klikniêcia) lub te¿ dostosowywania w³asnego wizerunku do wizerunków innych u¿ytkowników,
jakiegoœ istotnego wydarzenia. 

12 Na portalu Facebook wystarczy zamieœciæ jeden komentarz, jedno klikniêcie, by radykalnie zmieniæ wizeru-
nek. Wystarczy odnieœæ siê do bie¿¹cej kwestii politycznej, religijnej czy spo³ecznej, by doprowadziæ do zmiany wi-
zerunku. Nigdy nie dotyczy to jednak wszystkich u¿ytkowników – raczej poszczególne grupy zmieniaj¹ zdanie
o u¿ytkowniku (jego wizerunku). Dotyczy to te¿ sposobu prezentacji wizerunku. Na portalu Facebook mo¿na przed-
stawiæ go poprzez utworzenie wydarzenia (do którego inni u¿ytkownicy mog¹ siê do³¹czyæ), grupy (gdzie dzia³aj¹
u¿ytkownicy skupieni wokó³ zbli¿onych zainteresowañ/interesów), strony (któr¹ mo¿na polubiæ i otrzymywaæ po-
wiadomienia, gdy pojawi siê na niej nowa treœæ). Profil jest zatem odnoszony do szeregu kontekstów, z których ka¿-
dy ma w³asn¹ dynamikê i specyfikê. 

13 Facebook, wprowadzaj¹c nowy sposób prezentacji profilu u¿ytkownika, sprawia, ¿e wszystkie informacje,
które zosta³y przez niego wprowadzone, zyskuj¹ nowy wygl¹d, a wiêc wizerunek u¿ytkownika jest modyfikowany
przez zmianê w wizerunku samego portalu Facebook. 
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zaraz œwiadomie programowaæ swój wizerunek
(dzia³ania te powoduj¹, ¿e bardzo trudno za-
chowaæ spójnoœæ wizerunku w internecie).
W tym sensie obraz zostaje zaprogramowany
tak, by ³¹czyæ siê z okreœlonym typem obrazów
i byæ niekompatybilnym z innymi. Proces ten
zachodzi w odniesieniu do opinii publicznej,
bêd¹cej ¿yw¹ baz¹ danych wizerunków14. Z te-
go powodu nie mo¿emy mówiæ jedynie o para-
dygmacie symboliczno-interpretatywnym PR-u,
który mo¿e ³¹czyæ inne strategie realizowane
przez u¿ytkowników: zarówno te œwiadomie
wyra¿one, jak i te realizowane nieœwiadomie
(jedne mog¹ przechodziæ w drugie). 

Filozoficzno-cybernetyczne Ÿród³a
myœlenia o public relations.
Kategoria obrazu
Najistotniejszym z pojêæ w³aœciwych filozofii
i cybernetyce jest obraz. To w³aœnie on podlega
modyfikowaniu, sterowaniu, kszta³towaniu
w przypadku portali spo³ecznoœciowych, pro-
gramów komunikacyjnych oraz innych aplika-
cji s³u¿¹cych do transmisji danych. Przy czym
media nie musz¹ byæ pomyœlane i zaprojekto-
wane jako obraz, poniewa¿ tendencj¹ wspó³-
czesnej kultury œwiatoobrazów15 jest sprowa-
dzenie wszystkiego do postaci obrazów. Kon-
wersja ta dokonuje siê automatycznie w kultu-
rze wizerunków. Przywo³ywanie filozoficzne-
go rodowodu obrazu ma unaoczniæ nam, w ja-

ki sposób mo¿emy odnosiæ wspó³czesne efekty
public relations do sfery egzystencjalnej cz³o-
wieka, w której wizerunki staj¹ siê podstaw¹
funkcjonowania u¿ytkowników np. internetu.
Zatem sfera wizualna (stanowi ona tak¿e formê
opinii publicznej, poniewa¿ istniej¹ce w niej
wizerunki s¹ komentowane i porównywane)
jest sfer¹ egzystencjaln¹ – u¿ytkownicy podej-
muj¹ w niej aktywnoœci poprzez umieszczanie
w niej obrazów. Przed teoretykami mediów
oraz specjalistami od public relations odkry³ to
zjawisko Henri Bergson, wskazuj¹c na to, ¿e
rzeczywistoœæ jest obrazem16. Adaptuj¹c filo-
zoficzne tezy Bergsona do public relations,
mo¿na stwierdziæ, ¿e PR oznacza wchodzenie
w relacje z innymi obrazami na sposób otwar-
ty17 (po¿¹dany przez u¿ytkowników internetu,
otwiera ich bowiem na interakcje z wizerunka-
mi innych u¿ytkowników) lub zamkniêty (po-
¿¹dany przez organizacje, umo¿liwiaj¹cy kon-
trolê wizerunku). Jednak takie myœlenie nie po-
woduje, ¿e kultura zostaje zredukowana do
obrazów. To raczej obraz zyskuje nowe war-
stwy dziêki internetowi (wizerunek jest katego-
ri¹ z³o¿on¹), której jednym z istotniejszych wy-
razów jest pojêcie obrazu myœli. Dziêki niemu
ujawnia siê z³o¿onoœæ przejawiania siê obra-
zów w kulturze. Internet zatem nadaje z³o¿o-
noœæ wizerunkowi – u¿ytkownicy odnosz¹ siê
do struktury konkretnych portali spo³eczno-
œciowych, myœl¹c o wizerunku (czyni¹c to, wy-

14 Dotyczy to g³ównie wizerunków pó³prywatnych oraz profesjonalnych, czyli osób, które s¹ rozpoznawane spo-
³ecznie, jak np. polityków, nauczycieli akademickich, w³aœcicieli przedsiêbiorstw oraz wszystkich tych zawodów,
gdzie istotna jest reputacja, nieposzlakowana opinia jako podstawa spo³ecznego funkcjonowania poprzez wykony-
wanie okreœlonego zawodu. W³aœnie wtedy mamy do czynienia z najwyraŸniejszymi przyk³adami programowania
w³asnego wizerunku na portalach spo³ecznoœciowych zgodnie z wzorcami zawartymi w opinii publicznej, które naj-
czêœciej s¹ po prostu stereotypami oraz utartymi sensami przypisanymi do wykonywania okreœlonej roli spo³ecznej. 

15 Jest to pojêcie wprowadzone przez Martina Heideggera na okreœlenie tendencji technicyzacyjnej, w której
rzeczywistoœæ zostaje zawarta w okreœlonym obrazie. Niemiecki filozof mia³ tutaj na myœli g³ównie dzia³alnoœæ na-
uki, która tworzy œwiatoobrazy, w których dopiero funkcjonuj¹ ludzie. W tym aspekcie podkreœli³ on rolê wizerun-
ku medialnego, który zas³ania to, co nie pochodzi z mediów. Istotnym faktem jest tak¿e zwrócenie siê ku analizie
performatywnej obrazu, który nie wdaje siê jedynie w interaktywne relacje z innymi obrazami, lecz odnosi siê tak-
¿e do podstawowego bycia cz³owieka w œwiecie. Wizerunek jest podstaw¹ funkcjonowania w rzeczywistoœci. 

16 Zob. H. Bergson, Materia i pamiêæ, Kraków 2006.
17 Por. tego¿, Dwa Ÿród³a moralnoœci i religii, Kraków 2007. Systemy zamkniête i otwarte znajduj¹ swoje bez-

poœrednie analogony w cybernetyce pod postaci¹ systemów sterowanych sprzê¿eniem zwrotnym dodatnim (reali-
zacja nowoœci, poszerzanie uk³adu) oraz ujemnym (zachowanie sta³ych regulacji i domyœlnych wartoœci uk³adu).
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chodz¹ poza kategoriê obrazu), wyobra¿aj¹ so-
bie, jak dana czynnoœæ wygl¹da³aby na portalu
Facebook. 

Obraz myœli to pojêcie stosowane przez
Gillesa Deleuze’a18. To jemu bardziej mog³yby
odpowiadaæ wspomniane przez Jamesa Gruni-
ga interpretacje kognitywne. Myœl¹c, odwo³u-
jemy siê zawsze do czegoœ zastanego, czyli do
jakiejœ postaci utrwalonego zmys³u wspólnego
(dzielonych przez grupê osób obrazów). Gilles
Deleuze mówi o tym, ¿e obraz myœli jest spo-
sobem, w jaki uniwersalizujemy doksê (gr. do-

xa – mniemanie)19, czyli mniemania na temat
rzeczywistoœci. Dziœ mo¿emy powiedzieæ, ¿e
obraz myœli reguluje zachowanie u¿ytkowni-
ków internetu zgodnie z dynamik¹ bazy danych
wizerunków (opinii publicznej). Procesy my-
œlowe wi¹¿¹ siê zatem z ustalonymi wizerunka-
mi. U¿ytkownicy „myœl¹ wizerunkami”, czyli
odnosz¹ siê do nich (tutaj rozumianych jako sy-
mulakry, czyli pozory)20, a nie do rzeczy sa-
mych w sobie (dostêp do rzeczy jest zapoœre-
dniczony w wizerunkach). 

Public relations w tym ujêciu to praca na
obrazie myœli: konfigurowanie i przyswajanie
przez u¿ytkowników obrazów myœli innych21.
Zatem ta dziedzina aktywnoœci u¿ytkowników
internetu odnosi siê nie tylko do sfery obrazów
pojmowanych jako zewnêtrzne wzglêdem re-
prezentacji u¿ytkowników, przejawiaj¹c siê
tak¿e na p³aszczyŸnie ich umys³ów (wizerunek
nie istnieje niezale¿nie od u¿ytkownika, lecz
tworzy jego wnêtrze). Public relations jest pro-
gramem konfiguracji sfery konsensualnej22, to
znaczy oferuje metody, by móc zarz¹dzaæ prze-

strzeni¹ spo³eczn¹, zmieniaj¹c przy tym tak¿e
samoœwiadomoœæ oraz poczucie istnienia w³a-
snego wizerunku u¿ytkowników. Jeœli jakiœ
obraz myœli zostanie skutecznie wprowadzony
do pamiêci u¿ytkownika, to mo¿e staæ siê wize-
runkiem o d³ugotrwa³ym oddzia³ywaniu. Jest
to istotne o tyle, ¿e unaocznia fakt, i¿ opinia pu-
bliczna przejawia siê co najmniej na dwóch
p³aszczyznach: w sferze wizerunków w inter-
necie i w œwiadomoœci pojedynczych u¿ytkow-
ników. 

Poszczególni u¿ytkownicy mog¹ korzystaæ
z ró¿nych interfejsów i programów, z których
ka¿dy zawiera inne ramy konstrukcji i zarz¹-
dzania wizerunkiem. „Obraz jest bowiem
przejœciem od jednego œwiata do innego i per-
wersyjn¹ gr¹, jak¹ stymuluje w³aœciwa mu, wy-
niesiona do rangi statusu, niejednoznacz-
noœæ”23. Dodajmy – przejœciem od jednego me-
dialnie wykreowanego œwiata rzeczywistoœci
wirtualnej (np. portalu spo³ecznoœciowego, gry
komputerowej) do kolejnego (œwiata innego
portalu spo³ecznoœciowego i innej gry kompu-
terowej), gdzie gra toczy siê zawsze o zacho-
wanie spójnoœci wizerunku oraz spekulacjê
nim, tak by wszelkie destabilizacje systemu
technicznego wykorzystaæ wed³ug w³asnej
u¿ytecznoœci i nie traciæ jednoczeœnie podsta-
wowej formy ci¹g³oœci tego wizerunku (cze-
goœ, co pozwala³oby na jego rozpoznanie). Za
przyk³ad takiego dzia³ania mo¿e pos³u¿yæ celo-
we rozsy³anie b³êdnie zapisanego zdjêcia
wœród u¿ytkowników, którzy rozpoznaj¹ w nim
fragment znanej im osoby, jednak z widocz-
nym, narzucaj¹cym siê b³êdem, który s³u¿y 

18 G. Deleuze, Ró¿nica i powtórzenie, Warszawa 1997. 
19 Tam¿e, s. 200. W znaczeniu wspó³czesnym uto¿samiamy doksê z opini¹. 
20 U¿ywam tego okreœlenia dla ukazania, ¿e wizerunek medialny nie musi znajdowaæ swojego odpowiednika

w rzeczywistoœci – w tym sensie nie jest on fikcyjny czy fa³szywy, lecz na gruncie jego w³asnych zasad organiza-
cji mo¿na uznaæ go za wzglêdnie autonomiczny w odniesieniu do niezapoœredniczonej sfery egzystencji. 

21 Dotyczy to te¿ systemów medialnych dzia³aj¹cych w charakterze systemów eksperckich selekcjonuj¹cych
wizerunki wed³ug okreœlonych algorytmów. 

22 Sfera konsensualna oznacza tutaj obowi¹zuj¹ce w kulturze obrazy myœli dzielone przez du¿e grupy u¿ytkow-
ników. Wskazuje ona na oczywistoœæ pewnych zjawisk dotycz¹cych pojmowania podstawowych relacji zachodz¹-
cych w kulturze. 

23 K. Matuszewski, Wœród demonów i pozorów. Monomania Pierre’a Klossowskiego, Warszawa 1995, s. 51.
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jako rodzaj „wabika”. B³¹d ten ma sk³oniæ do
inwestowania uwagi w dany wizerunek oraz
podjêcia komunikacji, która mo¿e s³u¿yæ na
przyk³ad do zaznaczenia, ¿e u¿ytkownik ma ja-
k¹œ dysfunkcjê. W ten sposób dzia³anie wize-
runkowe sublimuje usterki, b³êdy, czarny PR,
przechodz¹c w PR pozytywny. 

Przywo³uj¹c okreœlenia Wojciecha Chy³y
dotycz¹ce natury obrazu, mo¿na wskazaæ, w ja-
ki sposób wizerunek jest przed³u¿eniem obra-
zu: „Obrazy medialne charakteryzuj¹ siê zatem
dematerializacj¹ swego noœnika i ca³¹ mas¹ te-
go konsekwencji. Najbardziej bezpoœrednia to
ta, ¿e dematerializacja noœnika typowa dla tych
obrazów czyni ich noœnikiem równie¿ cia³o wi-
dza. Cia³o zdeterytorializowane, pozbawione
swej materialnej obecnoœci dla czyichkolwiek
zmys³ów i umys³u staje siê wiêc noœnikiem
obrazów powstaj¹cych nie z jakiegoœ miejsca,
daj¹c widzieæ tymi obrazami to, co nieobecne
[...]. Konkluduj¹c: za spraw¹ obrazów medial-
nych dochodzi do separacji widza od jego
œwiadomoœci zale¿nej od rzeczywistego umiej-
scowienia jego cia³a”24. 

Wizerunek zawsze przywodzi na myœl to,
co nieobecne, pe³ni rolê stra¿nika konkretnych
obrazów, wyobra¿eñ, skojarzeñ czy s³ów. Nie
eliminuje zatem kategorii obrazu, lecz j¹ rady-
kalnie modyfikuje, uplastycznia, czyni podatn¹
na medialne metamorfozy. Wspó³czeœnie to
w³aœnie obraz za spraw¹ mediów technicznych
przechodzi w wizerunek. Alicja Waszkiewicz,
przywo³uj¹c rozumienie wizerunku przez Da-
vida Bernsteina i Matsa Alvessona, twierdzi, ¿e
„wizerunek jest fenomenologicznym faktem,
szczególnego rodzaju konceptem w umys³ach
osób oraz przedmiotem dzia³añ organizacji”25.
Zatem niemal wszystko mo¿e staæ jego me-
dium, poniewa¿ wizerunek wystêpuje w aspek-
cie podmiotowym i przedmiotowym. Wizerun-

ki s¹ aktywne i dynamiczne (ca³y czas oddzia-
³ywuj¹ na siebie w internecie), wymagaj¹ tak¿e
aktywnoœci i dynamiki reagowania na ich
zmiany przez u¿ytkowników. Pasywne wize-
runki s¹ nieefektywne, a nawet niepo¿¹dane,
poniewa¿ nie rezonuj¹ z innymi wizerunkami,
nie wchodz¹ w interakcje. 

Wizerunek, awatar i profil odpowiadaj¹
ró¿nym rodzajom aktywnoœci u¿ytkowników
internetu w³aœciwych dla PR-u. Oczywiste jest,
¿e u¿ytkownicy korzystaj¹cy z wielu medial-
nych technologii spo³ecznoœciowych tworz¹
z³o¿one œrodowisko kszta³towania oraz trans-
misji ich wizerunku, ³¹cz¹ elementy aktywne
i bierne w z³o¿onych œrodowiskach medialnych
w³asnych dzia³añ nale¿¹cych do zakresu PR-u. 

Wizerunek (obraz) – 4chan – 
Henri Bergson
Komunikacja na portalach obrazkowych (ang.
imageboard), takich jak Futaba Channel czy
4chan, dokonuje siê g³ównie przez obrazy –
tekst staje siê dodatkiem, s³u¿¹c jako komen-
tarz. Przywo³aæ tu mo¿na zasadê funkcjonowa-
nia portalu 4chan.org, poniewa¿ jego u¿ytkow-
nicy pozostaj¹ anonimowi, co pozwala na wy-
myœlenie wizerunku bez odniesienia do awata-
ra i profilu jako jego technologicznych uszcze-
gó³owieñ. Na tym portalu nie mo¿na rozpocz¹æ
nowej dyskusji (utworzenia w¹tku) bez wgra-
nia obrazka, jednak mo¿na odpowiedzieæ na
ju¿ rozpoczêty w¹tek, nie umieszczaj¹c ¿adne-
go obrazka. Dziêki temu zostaje osi¹gniêty pa-
radoksalny efekt – obrazy wchodz¹ w interak-
cje ze sob¹, bo skoro wszyscy u¿ytkownicy s¹
anonimowi, to w³aœnie one nadaj¹ interakcjom
to¿samoœæ. Wizerunki komunikuj¹ siê ze sob¹,
u¿ytkownicy zaœ nie mog¹ wzajemnie siê zi-
dentyfikowaæ. Tak¿e komunikacja podporz¹d-
kowana jest poszczególnym wizerunkom. Sko-

24 W. Chy³a, Media jako biotechnosystem. Zarys filozofii mediów, Poznañ 2008, s. 159.
25 A. Waszkiewicz, Wizerunek jako komunikowane znaczenie i atrybut organizacji, „Studia Medioznawcze”

2011, nr 1. Autorka porusza tak¿e kwestiê struktury wizerunku, który w prowadzonych przez mnie rozwa¿aniach
ma zarówno sk³adaæ siê z obrazów, jak i je przekraczaæ, integruj¹c ró¿ne elementy rzeczywistoœci. 
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ro jesteœmy z za³o¿enia anonimowi, to dlacze-
go mo¿na tutaj mówiæ o kszta³towaniu w³asne-
go wizerunku? OdpowiedŸ le¿y w ekonomii
uwagi. Czynnik subiektywny powoduje, ¿e nie
tyle istotna jest sama identyfikacja wizerunku,
co jego zdalna gratyfikacja w postaci uznania,
czyli zamieszczania komentarzy czy te¿ odno-
szenia siê do zamieszczonego obrazka w jakiej-
kolwiek postaci. Ca³a aktywnoœæ u¿ytkowni-
ków skupia siê zatem na budowaniu anonimo-
wych wizerunków i rozszerzania26 ich w sie-
ciach interakcji – odnoszenia siê do nich po-
przez umieszczanie obrazów i komentarzy. 

Obraz staje siê podstaw¹ funkcjonowania
wizerunku u¿ytkowników: aspekt jêzykowy
oraz, szerzej, kulturowy ustêpuje swobodnej in-
terakcji obrazów-wizerunków anonimowych
u¿ytkowników. Jeœli teraz przeniesiemy zapre-
zentowane tutaj rozwa¿ania na grunt innych por-
tali oraz programów internetowych, to stanie siê
widoczne, ¿e zgodnie z t¹ regu³¹ funkcjonuje
wiêkszoœæ popularnych aplikacji. Argumentacja
zachodzi tam poprzez wklejenie linku odnosz¹-
cego siê do pewnego obrazka. Podobnie jest
wiêc z kwesti¹ autoprezentacji, gdzie s³owa do-
okreœlaj¹ raczej wizerunek i s¹ tak¿e sprowa-
dzone do postaci obrazu – musz¹ byæ odpowie-
dnio zaprojektowane i wkomponowane w struk-
turê programu oraz zawarty w niej wizerunek
u¿ytkownika lub te¿ wizerunek zamieszczanych
przez u¿ytkownika danych-obrazów. W ten spo-
sób dzia³aj¹ tak¿e popularne portale spo³eczno-
œciowe (Facebook, Nasza-klasa, Google+).
Podmiotowoœæ u¿ytkowników zostaje sprowa-
dzona w nich do danego wizerunku, czyli obra-
zu, ale nie na zasadzie redukcji do sfery wizual-

nej, lecz jest rozwijana poprzez z³o¿onoœæ wize-
runku w jego poszczególnych aspektach (profi-
lu, awatarze). U¿ytkownik ma wiele wizerun-
ków jednoczeœnie, a wiêc jeœli chce nad nimi
zapanowaæ, to jest zmuszony ci¹gle je kontrolo-
waæ i reagowaæ na aktualne pobudzenia (np.
wiadomoœci od innych u¿ytkowników, rozwija-
ne aktualnie w¹tki dyskusyjne, pojawienie siê
nowych treœci). Do takiego ujêcia zbli¿aj¹ nas
tak¿e koncepcje memosfery (sfery rozprzestrze-
nianych obrazów w formie wirusów). Henri
Bergson funkcjonuje jako inicjator tego typu
myœlenia – fora obrazkowe (anonimowe, jak i te
z widzialnymi nickami u¿ytkowników), portale
spo³ecznoœciowe stanowi¹ realizacjê idei wcho-
dz¹cych ze sob¹ w nieustaj¹ce interakcje wize-
runków. PR nie dzia³a tutaj wed³ug jakichkol-
wiek wymogów efektywnoœciowych (wizeru-
nek nie prowadzi do osi¹gniêcia zysku). Zosta-
je raczej przeniesiony do sfery wizualnej kultu-
ry oraz œwiadomoœci u¿ytkowników, by s³u¿yæ
rozrywce. 

Awatar – Second Life – 
obraz myœli – Gilles Deleuze
W przypadku Second Life, trójwymiarowego in-
teraktywnego œrodowiska, w którym u¿ytkowni-
cy wystêpuj¹ pod postaci¹ awatarów mog¹cych
swobodnie eksplorowaæ wirtualne przestrze-
nie27, odgrywamy obrazy myœli (animowane ge-
sty oraz interakcje s¹ podrzêdne wzglêdem awa-
tara jako aspektu wizerunku). „Obraz myœli jest
tylko postaci¹, pod jak¹ uniwersalizujemy doxa,

wynosz¹c j¹ do poziomu racjonalnoœci”28 – pi-
sze Deleuze. Inaczej mówi¹c – to, w jaki sposób
funkcjonujemy, zale¿y od przyjêtych przez nas

26 Problematyczna jest tutaj kwestia rozszerzania wizerunku, gdy u¿ytkownicy dzia³aj¹ anonimowo. Mo¿na jed-
nak wskazaæ na to, ¿e z cz¹stkowych dzia³añ u¿ytkowników tworzy siê zbiorowy wizerunek danego w¹tku (sk³a-
daj¹cych siê na niego zdjêæ i komentarzy). Anonimowi u¿ytkownicy widz¹ rozwój w¹tku, dodaj¹ kolejne odpowie-
dzi, tym samym doprowadzaj¹ do rozszerzenia pewnego wizerunku, który wszyscy anonimowo dziel¹ (s¹ jego pro-
ducentami), który nale¿y do nich wszystkich i jednoczeœnie do nikogo w szczególnoœci, poniewa¿ ka¿dy mo¿e w³¹-
czyæ siê do konstrukcji tego wizerunku, zamieszczaj¹c odpowiedŸ. 

27 Nale¿y podkreœliæ, ¿e w Second Life nie ma ¿adnego narzuconego celu funkcjonowania u¿ytkowników (pod
postaci¹ awatarów). Dziêki temu mo¿liwe jest wykorzystywanie go m.in. jako platformy komunikacyjnej, e-lear-
ningu, rekonstrukcji, kszta³towania w³asnej to¿samoœci. 

28 G. Deleuze, Ró¿nica…, s. 200.
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podstaw. ¯eby móc siê komunikowaæ oraz funk-
cjonowaæ w elektronicznym œrodowisku, awata-
ry przyjmuj¹ wspóln¹ podstawê w postaci œwia-
ta ukszta³towanego na sposób antropomorficzny
– dziel¹ ze sob¹ obraz myœli wykreowany tech-
nologicznie, nawet jeœli nie podzielaj¹ wspól-
nych norm kulturowych. Sam interfejs progra-
mu Second Life nie wprowadza ograniczeñ co
do formy kszta³towania œwiata w obrêbie danej
wyspy29. Jednak odniesienie siê do pewnego
zmys³u wspólnego, do tego, co jest pierwotnie
akceptowane przez u¿ytkowników-awatary, po-
zwala dalej formowaæ i wprowadzaæ podstawo-
we strategie wizerunkowe. Ka¿da modyfikacja
i ró¿nica w stroju, w skrypcie zachowania (ge-
stykulacji) powoduje, ¿e pozostali u¿ytkownicy
odnosz¹ j¹ do jednego ze zmys³ów wspólnych,
które funkcjonuj¹ w sposób w³aœciwy ich plural-
nemu sposobowi przejawiania siê, to znaczy nie
istnieje jeden zmys³ wspólny mog¹cy zapewniæ
spójnoœæ interakcji wielu awatarów, raczej mo-
¿emy mówiæ o wykszta³caniu siê wielu autono-
micznych kultur w tym œrodowisku elektronicz-
nym. Wizerunek pojmowany jako efekt, który
wywo³uje awatar, musi odnosiæ siê do kontek-
stu, który wprowadza okreœlony zmys³ wspólny,
czyli zespó³ milcz¹co akceptowanych za³o¿eñ
dotycz¹cych funkcjonowania kultury (np. okre-
œlonego sposobu komunikacji i interakcji po-
przez gesty) dzielonych przez pozosta³e awatary.
PR polega na ci¹g³ym odnoszeniu siê obrazów
myœli do siebie, tak aby utrzymaæ okreœlon¹ sfe-
rê konsensualn¹. 

Profil – Facebook – 
rezonans emocjonalny 
i asocjacjonizm – Hume30

Podtytu³ tej czêœci móg³by brzmieæ w nastêpu-
j¹cy sposób: Hume loguje siê na Facebooku.

W tym sensie ka¿dy u¿ytkownik przyjmuje
w pewnym zakresie perspektywê filozofa, to
znaczy patrzy oraz wykorzystuje swój profil na
sposób emocjonalny. Wi¹¿e siê tym nastêpuj¹-
ca zmiana: obrazy staj¹ siê mediami afektów
(krótkotrwa³ych emocji): „zapoœredniczone
przez obrazy medialne popêdy kwestionuj¹
œwiadomoœæ i jej kategorie w imiê œwiata afek-
tów”31. Obowi¹zuje tutaj regu³a przejœcia –
z awatara w profil przechodzimy za pomoc¹
obrazu myœli, czyli aspekty wizerunku s¹ ze so-
b¹ po³¹czone, nie pozostaj¹c w odrêbnoœci, to
znaczy z jednego jest mo¿liwe natychmiastowe
przejœcie do drugiego32. Znajdujemy siê w œro-
dowisku profili równoleg³ych, jako u¿ytkowni-
cy funkcjonujemy bowiem czêsto paralelnie
w wielu portalach spo³ecznoœciowych – w za-
le¿noœci od tego, z ilu programów wizerunko-
wych korzystamy. Profil odnosi siê najpe³niej
do codziennoœci, tak¿e tej niezapoœredniczonej
elektronicznie. Pe³ni on rolê postawy, ustalenia
wizerunku w jakiejœ formie to¿samoœci – obra-
zy oraz awatary s¹ mu najczêœciej podporz¹d-
kowane jako sk³adowe. Profil stanowi punkt
wyjœcia, dziêki któremu mo¿emy pod³¹czaæ siê
do kolejnych mediów modyfikuj¹cych nasz wi-
zerunek. W tym sensie myœlimy o wizerunku
danego u¿ytkownika poprzez jego profil, który
w wiêkszym ni¿ awatar stopniu odnosi siê do
codziennoœci. Patrz¹c na kogoœ, kto stoi przed
nami, uruchamiamy jednak w myœlach jego
profil – widzimy go w internecie i poza interne-
tem jednoczeœnie, czasem nawet patrzymy je-
dynie przez pryzmat profilu, abstrahuj¹c od wi-
zerunku danej osoby w rzeczywistoœci niezapo-
œredniczonej elektronicznie.

Odwo³anie siê do ustaleñ Davida Hume’a –
sformu³owanej przez niego teorii rezonansu
afektywnego – pozwoli po³¹czyæ obrazy

29 Jednostk¹ terytorialn¹ w Second Life jest wyspa. Awatary teleportuj¹ siê miêdzy wyspami. 
30 Przedstawiaj¹c pogl¹dy tego myœliciela, korzystam z ich interpretacji Gillesa Deleuze’a. Por. G. Deleuze,

Empiryzm i subiektywnoœæ: esej o naturze ludzkiej wed³ug Hume’a, Warszawa 2000.
31 W. Chy³a, Media jako biotechnosystem…, s. 161.
32 Aby to jednak by³o mo¿liwe, musi zostaæ wprowadzona okreœlona technologia. 
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z emocjami, wskazuj¹c na ich podstawowy
charakter jako wizerunku. Ogólna teoria emo-
cjonalnego obrazowania – tak w skrócie mo¿na
by okreœliæ tutaj sposób podejœcia do przeja-
wiania siê profili w mediach spo³ecznoœcio-
wych. Zaaplikowanie pojêcia rezonansu emo-
cjonalnego do wspó³czesnych œrodowisk zapo-
œredniczonych elektronicznie pozwoli na zro-
zumienie, w jaki sposób Humowska filozofia
jest nadal aktualna, a co wiêcej – umo¿liwia
analizê silnie mediatyzowanej rzeczywistoœci.
Elektroniczne media spo³ecznoœciowe rz¹dz¹
siê prawami rezonansu emocjonalnego. Wpro-
wadzaj¹ u¿ytkowników w okreœlony stan,
który powoduje, ¿e korzystanie z us³ug danej
technologii odnosi siê do wybierania ofert me-
dialnych przynosz¹cych emocjonaln¹ gratyfi-
kacjê. Zatem, kieruj¹c uwagê ku danemu
obiektowi – bez wzglêdu na to, czy to bêdzie
profil osoby znajomej, gra, ciekawostka czy re-
klama – u¿ytkownik wchodzi z nim relacjê
emocjonaln¹. Zestaw takich przedmiotów
(obiektów) wirtualnych utrzymuje u¿ytkowni-
ka w okreœlonym stanie emocjonalnym i pro-
wadzi do zachowañ irracjonalnych polegaj¹-
cych na b³êdnych asocjacjach oraz przyjmowa-
nia technicznie ustanowionych relacji bezkry-
tycznie. Hume staje siê tutaj postaci¹ pojêcio-
w¹ dla portalu Facebook, gdzie „rozmowy pro-

wadzone [s¹] za poœrednictwem obrazów lub

nagrañ wideo [...] na przyk³ad odpowiadanie
na wideo za pomoc¹ nowego wideo”33. Doda-
wanie danych treœci metod¹ kopiuj-wklej spra-
wia, ¿e u¿ytkownicy s¹ pozbawieni motywacji,
by dyskursywnie wyra¿aæ dane treœci, skoro
maj¹ dostêpne schematy komunikacyjne, które

mog¹ w ³atwy sposób wykorzystaæ. U¿ytkow-
nicy nie odwo³uj¹ siê ju¿ do jakiegoœ ustalone-
go medium transmisji kultury, lecz do w³a-
snych afektów, które s¹ podstaw¹ wszelkich
dzia³añ – g³ównie tych o charakterze wizerun-
kowym. Wchodz¹c w z³o¿one interaktywne re-
lacje z innymi u¿ytkownikami portalu, trudno
jest zachowaæ obraz siebie, poniewa¿ „nic tak
jak emocje nie wprowadza agresji do debaty.
Ró¿nica pogl¹dów mo¿e staæ siê powodem
konfliktu, który bêdzie nieporównywalnie
wiêkszy, jeœli w³¹czony zostanie ³adunek emo-
cjonalny”34. W tym sensie internet pe³ni funk-
cjê egzystencjaln¹: „œwiat z samej swej struktu-
ry powinien posiadaæ maksymaln¹ moc pobu-
dzania (aktywacji). Aby byæ podatnym na dzia-
³anie, musi w najwy¿szym stopniu podniecaæ
do dzia³ania”35. Powodem wykonywania okre-
œlonych czynnoœci jest najczêœciej wizerunek –
on staje siê podstaw¹ rozmów, teleobecnych
czynów oraz podstawowego spektrum aktyw-
noœci na portalu Facebook. Sprawia to, ¿e „hi-
permedia mo¿na uznaæ za swego rodzaju pismo
obrazkowe, które przekszta³ca cechy zarówno
tradycyjnego pisma obrazkowego, jak i pisma
fonetycznego”36. W tym sensie rezonans emo-
cjonalny powoduje, ¿e myœlimy i dzia³amy wi-
zerunkami (jako u¿ytkownicy internetu). 

Zza s³ów Kai Tampere wybrzmiewaj¹ za³o-
¿enia teorii dzia³ania komunikacyjnego Haber-
masa: „relacje s¹ budowane z pomoc¹ komuni-
kacji: jeœli komunikacja po stronie organizacji
jest szczera, czysta i zorientowana na dialog,
cz³onkowie sieci s¹ bardziej zainteresowani
pozostaniem cz³onkami sieci. Dobra i efektyw-
na komunikacja jest koniecznoœci¹ dobrych 

33 L. Manovich, Praktyka…, s. 77.
34 M. Myœliwiec, Portale spo³ecznoœciowe. Czy s¹ miejscem wystêpowania zjawisk spo³ecznych?, [w:] Nie tyl-

ko internet. Nowe media, przyroda i „technologie spo³eczne” a praktyki kulturowe, red. J. Mucha, Kraków 2010,
s. 141.

35 P. Teilhard de Chardin, Zarys wszechœwiata personalistycznego i inne pisma, Warszawa 1985, s. 174.
36 J.D. Bolter, Eksplozja obrazów, [w:] Ekrany piœmiennoœci, red. nauk. A. GwóŸdŸ, Warszawa 2008, s. 133.

Dodam, ¿e pismo obrazkowe jest performatywnym pismem hieroglificznym (st¹d metafory odwo³uj¹ce dzia³anie
informatyczne do magii i okultyzmu), poniewa¿ wprowadzamy dzia³aj¹ce symbole, które wywieraj¹ efekt, lecz ja-
ko u¿ytkownicy nie znamy mechanizmów ich dzia³ania. Istotn¹ rolê odgrywa tutaj tak¿e ekstatycznoœæ u¿ytkowa-
nia, która sprzyja takiej neomagicznoœci. 



156 Rafa³ Ilnicki

relacji”37. Natomiast w przypadku portalu Fa-
cebook wizerunki komunikuj¹ siê za nas. Do
tego ci¹gle podlegaj¹ zmianom i przekszta³ce-
niom, poniewa¿ w sieciowej logice mediów
spo³ecznoœciowych: „dodatnie po³¹czenia u³a-
twiaj¹ wzajemne wzbudzanie po³¹czonych wê-
z³ów, natomiast ujemne po³¹czenia hamuj¹
przep³yw aktywacji”38. PR polega tutaj na po-
zostawaniu w ci¹g³ym pobudzeniu emocjonal-
nym, które ma umo¿liwiæ u¿ytkownikom po-
zostawanie w rezonansie emocjonalnym
z upragnionymi wizerunkami innych u¿ytkow-
ników. 

Kultura wizerunków 
jako ugruntowanie PR-u
w aktywnoœci u¿ytkowników 
internetu
Bernard Stiegler ostrzega, ¿e public relations
tworzy „puste obrazy”, czyli czynnoœci nieod-
nosz¹ce siê do ¿adnego zysku: „Ci, którzy dziœ
s¹ nazywani „kreatywnymi pracownikami”, s¹
w istocie ledwie kreatorami takiego rodzaju
»wartoœci«, która jest mo¿liwa do oszacowania

na rynku, jak rzecznicy prasowi albo funkcjo-
nariusze public relations, którzy ukierunkowu-
j¹ swoj¹ pracê w stronê entropicznej adaptacji

systemu, ale którzy nie tworz¹ ¿adnych rezulta-
tów pracy albo nie inicjuj¹ wykonania ¿adnej
pracy”39. Ostrze tej krytyki wymierzone
w pewn¹ ogólnoœæ nie mo¿e zostaæ w pe³ni
uznane. Public relations w myœl przyk³adów
przywo³anych powy¿ej nie polega na tworze-
niu oderwanych od rzeczywistoœci abstrakcyj-
nych obrazów, tylko dotyczy wizerunkowego
egzystowania u¿ytkowników.

Krytyka public relations Stieglera wi¹¿e siê
ze specyficznym rozumieniem ludzkiej pracy:
„pracowaæ [ouvrer] zawsze oznacza pracowaæ
z niekalkulowanym40, to jest pracowaæ z nie-
skoñczonoœci¹ po¿¹danego, które oznacza, ¿e
proces indywiduacji jest ustanowiony przez je-

go nieosi¹galnoœæ”41. Indywiduacja oznacza
tutaj zyskiwanie autentycznoœci42. Jednostka
ca³y czas musi j¹ potwierdzaæ, wiêc nie mo¿na
mówiæ o tym, ¿e ten proces kiedykolwiek siê
zakoñczy. Utrata indywiduacji to dezindywi-
duacja – niemo¿liwoœæ zyskania autentyczno-
œci. Dezindwiduacja staje siê efektem interne-
tu, w którym nale¿y emocjonalnie rezonowaæ,
¿eby upodobniæ siê do ¿¹danej przestrzeni do-
stêpowej (upragnionych wizerunków). Logika
wizerunku jest logik¹ ewolucyjn¹ i rz¹dzi siê
prawami darwinizmu technologicznego, który
pozwala tylko niektórym wizerunkom dostaæ
siê do okreœlonej przestrzeni dostêpowej:
„Otwarte sieci, które powsta³y na skutek szyb-
kiego rozwoju internetu, albo zostan¹ prze-
kszta³cone w sieci zamkniête, albo popadn¹
w ruinê i stan¹ siê zbiorowiskiem bezwarto-
œciowych informacyjnych œmieci. Cz³onkowie
zamkniêtych sieci s¹ starannie selekcjonowani
przez kuratorów zajmuj¹cych siê zarz¹dza-
niem zasobami ludzkimi, pe³ni¹cych funkcjê
odŸwiernych wirtualnego œwiata. Wokó³ sieci
zostan¹ wzniesione potê¿ne zapory (ang. fire-

walls), bêd¹ one chroniæ przed niepo¿¹dan¹
obserwacj¹ i nieautoryzowanym dostêpem. Im
bardziej atrakcyjna sieæ, tym wiêcej osób bê-
dzie chcia³o zostaæ jej cz³onkami, a im wy¿ej
znajdzie siê w hierarchii w³adzy, tym trudniej-
sze bêd¹ wymagania wobec jej przysz³ych

37 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 £. Jochemczyk, M. Ziembowicz, Sieci wiedzy. Perspektywa dynamiczna, [w:] Uk³ady z³o¿one w naukach spo-

³ecznych: wybrane zagadnienia, red. A. Nowak, W. Borkowski, K. Winkowska-Nowak, Warszawa 1009, s. 48.
39 B. Stiegler, For a New Critique of Political Economy, Cambridge 2010, s. 46.
40 W sensie nieobliczalnym, czyli mog¹cym zostaæ zredukowanym do wartoœci liczbowej, numerycznej – inter-

subiektywnie (rynkowo) mierzalnej. Bernard Stiegler odwo³uje siê tutaj do pojêcia kalkulacji Martina Heideggera. 
41 B. Stiegler, For a New Critique…, s. 46?47.
42 Jest to rozumienie indywiduacji wywiedzione od Dunsa Szkota i rozwijane przez Gilberta Simondona i Ber-

narda Stieglera. 
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cz³onków i tym bardziej niedostêpne musz¹
byæ jej zapory”43.

Powstaje w wyniku tego specyficzny nakaz
spo³ecznoœciowej aktywnoœci: „w spo³eczeñ-
stwie informacyjnym, usieciowionym, dzia³a im-
peratyw pod³¹czenia, zasada udzia³u, uczestnic-
twa w czym siê da, w dyskusjach, szkoleniach,
promocjach itp. Powstaje coœ w rodzaju kolek-
tywnej ekstazy komunikacyjnej, komunikacyjnej
histerii ustanawiaj¹cej poczucie wspólnoty. Lu-
dzie boj¹ siê wykluczenia, bycia off-line”44. 

Nakaz ten polega na zarz¹dzaniu swoim wi-
zerunkiem. Jednak raz utworzony profil czy
awatar powoduje, ¿e pozosta³e wizerunki u¿yt-
kownika zaczynaj¹ wywieraæ wp³yw na dan¹
jednostkê, by ta reagowa³a i odnosi³a siê nieu-
stannie do pobudzeñ, które do niej docieraj¹.
Nie chodzi o jakiœ specyficzny typ reakcji, ale
o sam fakt dzia³ania, wymuszonej przez wize-
runki impulsywnoœci, w³¹czania siê w medial-
ne pola emocjonalnego rezonansu. Ta sytuacja
dotyczy tak¿e wizerunków innych u¿ytkowni-
ków, które tworz¹ wzajemne sieci relacji,
wzmacniaj¹c oraz jednoczeœnie rozpraszaj¹c
wizerunki. Z tego powodu u¿ytkownicy s¹ po-
stawieni w sytuacji, w której na ich wizerunek
dzia³aj¹ ich kolejne wizerunki oraz wizerunki
innych u¿ytkowników, czego efektem jest nie-
mo¿liwoœæ do kontroli w³asnego wizerunku
oraz mo¿liwoœæ rozproszenia w³asnego wize-
runku w innych wizerunkach, ju¿ bez mo¿liwo-
œci œwiadomego kontrolowania tego procesu.
Odnosi siê to do liczby wizerunków (wraz ze
wzrostem liczby profili i awatarów coraz tru-
dniej jest nimi zarz¹dzaæ) oraz do liczby po³¹-
czeñ miêdzy nimi oraz znaczenia, jakie odgry-
waj¹ w œwiadomoœci u¿ytkowników. 

Wizerunku w jego wielu postaciach nie
mo¿na poddaæ kontroli. Nigdy nie bêdziemy
w stanie usun¹æ kontekstu pozosta³ych obra-
zów medialnych w otoczeniu, w którym bêdzie
siê on pojawia³. Mo¿emy edytowaæ, popra-
wiaæ, ustawiaæ, kadrowaæ, usuwaæ i dodawaæ
elementy t³a, ale sam kontekst pozostanie istot-
ny. Co nale¿y zatem zrobiæ? Spreparowaæ taki
wizerunek, który bêdzie dekontekstualizowa³
t³o. W tym tkwi wspó³czesna moc obrazów
i cel dzia³añ in¿ynierów wizerunku, specjali-
stów od public relations oraz wiêkszoœci u¿yt-
kowników, którzy pragn¹ atrakcyjniej prezen-
towaæ siê w danej sieci po³¹czeñ mediów. Pro-
wadzi to do ugruntowania kultury wizerunków,
która jest organizowana zgodnie z zasadami
PR-u. 

Przysz³oœæ wizerunku
Dzia³anie wizerunkowe jest podstawow¹ ak-
tywnoœci¹ w spo³eczeñstwie, w którym relacje
miêdzyludzkie opieraj¹ siê w du¿ej mierze na
stosunkach miêdzy wizerunkami u¿ytkowni-
ków. Sherry Turkle45 zwraca uwagê na to, ¿e
dzieci maj¹ œwiadomoœæ tego, jak ich wizeru-
nek funkcjonuje w rzeczywistoœci zapoœredni-
czonej i niezapoœredniczonej elektronicznie.
Wi¹¿e siê to z brakiem zachowania proporcji
miêdzy rozumieniem w³asnych dzia³añ w sfe-
rze symbolicznej kultury a obserwowaniem
siebie. Dzieci wykazuj¹ ogromn¹ wra¿liwoœæ
na zmianê wizerunku, ale przeniesienie infor-
macji o nich samych z jednego medium do dru-
giego wcale nie musi oznaczaæ wzrostu œwia-
domoœci, lecz odwrotnie – prowadziæ do utraty
indywiduacji (dezindywiduacji)46. Myœlenie
o sobie w kategoriach osoby, wartoœci czy

43 A. Bard, J. Söderqvist, Netokracja. Nowa elita w³adzy i ¿ycie po kapitalizmie, Warszawa 2006, s. 198–199. 
44 S³owa L.W. Zachera przytoczone za: M. Koszembar-Wiklik, Blogi – indywidualna ekspresja, œwiatowe fo-

rum, kreowanie marek?, [w:] Nie tylko Internet. Nowe media, przyroda i „technologie spo³eczne” a praktyki kultu-

rowe, pod red. J. Muchy, Kraków 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 [dostêp: 2.03.2012].
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norm zostaje zast¹pione przez towarzysz¹ce
dziecku kamery, którymi samo siê obserwuje.
Wykonuj¹c poszczególne dzia³ania, podejmu-
j¹c komunikacjê, m³ody cz³owiek zawsze „my-
œli mediami”, do których te aktywnoœci mog¹
zostaæ przeniesione. Wzrost œwiadomoœci wi-
zerunku nie polega na nabyciu kompetencji
kulturowych innych ni¿ zdolnoœci do kontroli
zachowañ. Wizerunek tak rozumiany nie jest
domen¹ autokreacji, swobodnego tworzenia,
lecz wi¹¿e siê ze szczególnego rodzaju odpo-
wiedzialnoœci¹ za jego konstrukcje. Rozwi¹za-
nia portali spo³ecznoœciowych, takich jak Goo-
gle+, wymagaj¹ jeszcze bardziej wzmo¿onego
wysi³ku w autokreacji, poniewa¿ w przeci-
wieñstwie do serwisu Facebook wiadomoœci s¹
tam profilowane wed³ug krêgów. Oznacza to,
¿e rodzina mo¿e nie widzieæ tego, co obserwu-
j¹ znajomi, a znajomi tego, co widz¹ koledzy
z pracy czy szko³y. Rozwi¹zanie to zyskuje
marketingowy sukces, poniewa¿ umo¿liwia je-
szcze precyzyjniejsze, wyprofilowane kontro-
lowanie wizerunku. Zagro¿eniem jest tutaj
mo¿liwoœæ zupe³nego odseparowania siê œwia-
domoœci u¿ytkownika od jej ca³oœciowego wy-
miaru na rzecz wielu, niemal schizofrenicznie
rozdartych mikroosobowoœci, które uaktywnia-
j¹ siê jedynie w wyró¿nionej sferze elektro-
nicznej egzystencji. 

Przysz³oœæ istnienia wizerunku w jego aspek-
tach (awatarach i profilach) z pewnoœci¹ nie mo-
¿e zostaæ w ³atwy sposób przewidziana. Wizeru-
nek mo¿e zostaæ nie tylko wzbogacony o kolejne
aspekty (wraz z pojawieniem siê innowacji tech-
nologicznych), lecz tak¿e istniej¹ce ju¿ jego
aspekty mog¹ zostaæ zredukowane, co bêdzie
prowadziæ do wy³onienia siê zupe³nie nowych
typów aktywnoœci u¿ytkowników internetu. 

Podsumowanie
Internet jest medium relacyjnym – jego istnie-
nie, popularnoœæ oraz kulturowa egzystencja
i jej legitymizacja polega na tworzeniu i zarz¹-
dzaniu relacjami, a dok³adniej – relacjami miê-
dzy wizerunkami. Piotr Tymochowicz istoty
dzia³añ wizerunkowych upatruje w tworzeniu
pozorów relacji47. Twierdzi on, ¿e ³atwiej jest
stworzyæ wra¿enie bycia w relacji ni¿ rzeczywi-
st¹ relacjê. Paradygmat systemowy pozwala uj-
mowaæ zarówno relacje rzeczywiste, jak i po-
zorne, poniewa¿ oba wyró¿nione typy odnosz¹
siê bezpoœrednio do uzyskiwanego dziêki nie-
mu dzia³ania. Relacje nie s¹ statyczne, lecz dy-
namiczne. Wizerunek, awatar i profil pozwalaj¹
na myœlenie o podstawowej aktywnoœci u¿yt-
kowników internetu w charakterze dzia³ania
PR-u jako autonomicznej dziedzinie, która pro-
wadzi do wy³onienia siê kultury wizerunków. 

47 Por. P. Tymochowicz, Biblia skutecznoœci, Wroc³aw 2007. 


