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KUZNIA HEFAJSTOSA
CZYLI KROTKI ZARYS TEORII WIZERUNKU
W KOMUNIKACJI CZEL.OWIEKA

STANISLAW PUPPEL

Our fate is in the ‘hands’ of the image.
We live in an ever changing world of performing images.

1. Uwagi wstepne

Wizerunek stanowi nieodlaczng cze$¢ wszelkiej ziemskiej cielesnosci (byto-
wosci fizycznej/organizmalnej). Jako fizycznos$¢ jest ona jednoczes$nie obdarzona
wlasno$cig niejako janusowej ‘aparycji’, tj. zaréwno ‘wygladem’ jak i ‘ogladem’,
a wiec wyposazeniem jej w roznorakie atrybuty nadawczo-odbiorcze, i — co si¢
z tym wigze — Nieunikniong koniecznoscig wysytania wygladu na zewnatrz (tj. ruchu
od danej cielesno$ci ku innym cielesno$ciom) a takze nieunikniong konieczno$cia
odbierania wygladu (czyli ogladu) przez inne cielesnosci (tj. ruchu ku danej ciele-
snosci), tj. postrzegania jej przez inne cielesno$ci wlasnie poprzez odwolanie si¢ do
tychze atrybutow. Wizerunek (tac. imago, ang. visage, image) jako ztozone zjawisko
o charakterze z zasady semiotycznie izomorficznym (tj. zaktadajace zgodnos¢ wize-
runku z danym obiektem) stanowi wiec jeden z fundamentalnych warunkow istnie-
nia wszelkich bytéw w wymiarze ‘cielesno-kohabitacyjnym’ (a wigc w wielkim
uktadzie zycia zorganizowanym m.in. wokot ontologicznej i stereoskopowej zasady
‘mam ciato, nie jestem sam/a, tym samym zawsze mam wyglad i zawsze podlegam
ogladowi’, zob. w sprawie stereoskopowej diady wygladu-ogladu (ang. etic-emic),
zob. Pike, 1957; 1967), regulowania ruchow mi¢dzy nimi, automatycznej wymiany
wizerunkow, i w konsekwencji zachowywania badz okreslonej cielesnej, w tym
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wizerunkowej rownowagi, badz jej zaburzania w catoksztalcie ogromnej r6znorod-
no$ci form biotycznych (biosu) wystepujacych w biosferze. Powiedzieliby$my za-
tem zaraz na poczatku niniejszego eseju, ze wizerunkowos¢ podlega, jak w przypad-
ku powszechnego prawa ciazenia, ‘prawu powszechno$ci wizerunku’, ktéremu to
prawu podlegaja wszystkie cielesnosci ziemskie. Mozemy wigc wrecz mowic
0 swoistym Dictatus imaginis ‘globalnego uktadu wizerunkowego’, w ktérym zanu-
rzony jest ziemski bios.

Stad istotnym jest nieustanne podejmowanie w sposob zupelie naturalny przez
roézne gatunki biologiczne wszelakich wysitkow w celu wytwarzania i utrzymywania
wizerunku korzystnego dla siebie, tj. zardwno gatunkowo jak i w wymiarze indywi-
dualnym za pomoca okreslonych §rodkow (zasobow) pozostajacych do dyspozycji
tychze gatunkow. Wiemy na przyktad o niezwykle waznej roli barw, zapachow,
ksztattow a takze szeroko pojgtej kinetyki w $wiecie roslin, owadow 1 zwierzat.
Maja one warto$¢ podstawowga dla utrzymania przy zyciu réoznych gatunkow zarow-
no poprzez odstraszanie potencjalnych wrogéw jak i przycigganie potencjalnych
sojusznikow (‘aliantéw’, jak bysmy powiedzieli, np. partnerow seksualnych, wszel-
kich symbiontow, etc., zob. np. Poulton, 1890; Attenborough, 1995; Komarek, 2003;
Ruxton et al., 2004; Siebeck, 2004; Speed et al., 2010; Chittka et al., 2014).

Zatem wizerunek, jego wytwarzanie, posiadanie i utrzymywanie (tj. skupianie
si¢ na nim i nieustanne pielegnowanie go) zar6wno w wymiarze gatunkowym jak
i indywidualnym stanowig istotne elementy dynamiki zycia. Stanowig takze tresc
swoistej uniwersalnej ‘psychologii wygladu-ogladu’ (zob. np. Merleau-Ponty, 1945/
/1962; Guilford i Dawkins, 1993), a wiec wymiaru glebokiego towarzyszacego pod-
stawowemu ogniwu wszelkiej kohabitacji biologicznej rozgrywajacej sie na funda-
mentalnej osi ‘ja — ten inny’ i wyrazonej wedlug nastepujacych zasad:

— ‘jako cielesno$¢ zawsze mam jaki$ wyglad i zawsze jest jaki$ jego oglad’,

— ‘wszystko w cielesnosci tworzy wizerunek tejze cielesnosci’.

Zasady powyzsze mozna okresli¢ jako stanowigce czgs¢ glebokiego przypaso-
wania wszelkich bytéw biologicznych nosnikowi ziemskiemu i wszystkiemu, co si¢
na nim znajduje. Doskonale oddaje to przypasowanie wprowadzony przez Jakoba
von Uexkiilla termin Umwelt (zob. np. Uexkiill, 1909; 1926; 2010). Termin ten jed-
noczesnie w pelni uzasadnia stanowisko, zgodnie z ktorym wizerunek zawarty jest
zardbwno w wymiarze biologicznym jak i u czlowieka, w antroposferze, w wymiarze
czysto spoleczno-kulturowym. Dualizm ten, wyrazony w wizerunku biologicznym
1 wizerunku spoteczno-kulturowym, przyjety zostat w niniejszym opracowaniu za
podstawowy.

W tym konteks$cie niech za prostg i klasyczng zarazem ilustracje ‘psychologii
wygladu-ogladu’ w otoczce kulturowej cztowieka postuzy obrazek przedstawiajacy
zta krolowa przegladajaca siec w lustrze w nieSmiertelnej bajce braci Grimm pt.
Krolewna Sniezka (2008). Jest ona wrecz znakomita ilustracja zjawiska wizerun-
kowosci.
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Rys. nr1

Wizerunek mozemy rozumie¢ w dwojaki sposob, a wige przede wszystkim:
(a) statycznie, tj. jako posiadanie przez dang ‘cielesnos¢’ (tj. fenomenologicznie

czyli jako organizm biologiczny lub kulturowo-instytucjonalny) wigkszej
Iub mniejszej $wiadomosci odnosnie wilasnej tozsamosci, tj. okreslonego
stanu tejze cielesno$ci (tj. organizmu biologicznego lub tworu kulturowo-
-instytucjonalnego, zob. delficka maksyma gnothi seauton, fac. nosce te ipsum,
ang. know thyself, ‘poznaj samego siebie’) koniecznie w uktadzie przestrzen-
no-kohabitacyjnym, tj. vis-a-vis innych cielesnosci interagujacych z soba,
czyli wspoétpracujacych lub konkurujacych z sobg w wszechobejmujacej
przestrzeni i arenie Zycia. Statyczno$§¢ wizerunku rozumie¢ mozna takze
jako jego strukture réznicujacg poszczegolne wizerunki (ang. structure, design,
zob. np. Deleuze, 1994; Lidwell et al., 2003)

(b) dynamicznie, tj. jako dynamizm polegajacy na nieustannym podejmowaniu

przez dang cielesnos¢ réznych dziatan interakcyjno-komunikacyjnych pole-
gajacych na nieustannym wytwarzaniu wizerunku, czyli wytwarzaniu u od-
biorcy (a wigc u ‘tego innego’) okreslonych wrazen majacych na celu
ochrone danej cielesnosci czy okazanie dbatosci o indywidualng badz zbio-
rowa estetyke wizerunku, okre$lang terminem ‘pickniej’, czy to poprzez
mniej lub bardziej kosztowne (tzw. ‘uczciwe sygnalizowanie’ siebie, ang.
honest signalling, costly signalling) czy tez ‘sygnalizowanie zwodnicze’,
a wigc o charakterze oszukanczym i nieuczciwym (ang. dishonest signal-
ling, zob. w tej sprawie np. Zahavi, 1975; Zahavi, 1977; Ekman, 1997; Za-
havi, 1997; Archetti, 2000; Gintis et al., 2001; Archetti i Brown, 2004,
Maynard Smith i Harper, 2003; Searcy i Nowicki, 2005; Pentland, 2008).
Dynamiczno$¢ wizerunku mozna rozumie¢ takze jako jego ‘adaptacyjny po-
tencjal retoryczny’ dajacy si¢ realizowa¢ w okreslonych porzadkach komu-
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nikacyjnych, np. w porzadku wokalno-stuchowym, graficznym czy hybry-
dowym (zob. Puppel, 2015) dla opisanych powyzej celow perswazyjnych
(zob. np. Parrish, 2014) poprzez wizerunkowe dziatania ’repetycyjne’ (zob.
np. Deleuze, 1994).

Caloksztalt wszystkich cech zaré6wno stanu wizerunku jak i dziatan wizerunko-
wych mozemy okresli¢ wspolnym mianem ‘pokazu’ (ang. display) (zob. Puppel,
2009). W niniejszym opracowaniu termin ‘pokaz’ stosowany bedzie zamiennie z po-
jeciem ‘wizerunku’ jako w szczegdlnoSci oddzielny obiekt badan komunikologii,
a $cislej jako obiekt badan teorii sygnalizowania (zob. np. Connelly et al., 2011).

Idac zatem $ladem tak zasygnalizowanej ogromnej roli wizerunku wynikajacej
z powszechnej i niezbywalnej jego obecnosci w biologicznym $wiecie zaréwno
przedludzkim (np. ro$linnym, zwierzecym), protoludzkim jak i w peini ludzkim,
W niniejszym opracowaniu podniesione zostanie zagadnienie ogdlnej celowosci
$wiadomego budowania, posiadania, utrzymywania i podazy (tj. rozpowszechniania)
odpowiedniego wizerunku przez cztowieka w kontekscie jego zachowan komunika-
cyjnych. Jest bowiem rzecza oczywista, ze w szczegolnosci do cztowieka jako nie-
zwykle waznego elementu sktadowego biosfery i centralnego sktadnika antroposfery
daje si¢ w petni zastosowaé pojecie wizerunku/pokazu w rozumieniu zardwno jego
stanu jak i dynamizmu w szerszym kontek$cie spoleczno-kulturowym, wyrazonym
w prostej i powszechnie znanej maksymie ,,zyj i daj zy¢ innym” (ang. live and let
live), tutaj jednak rozszerzonej do mozliwosci odniesienia sukcesu wizerunkowego
przez cztowieka jako transkomunikatora w konteksScie jego wystepowania w roz-
nych porzadkach komunikacyjnych, etniczno$ciach, kulturach lokalnych i wsp6lno-
tach jezykowo-komunikacyjnych (zob. Puppel, 2015). Sukces ten najlepiej da si¢
wyrazi¢ jako osiggnigcie przez danego transkomunikatora okreslonej ‘atrakcyjnosci
wizerunkowej’, ktéra jednoczes$nie bierze udziat w ogdlnym generowaniu arystote-
lesowskiej ‘eudajmonii’ (‘dobrobytu/dobrostanu’, ang. well being, prosperity) czto-
wieka jako gatunku i jego poszczegolnych przedstawicieli (zob. np. Des Gasper,
2004; Gallagher et al., 2011).

2. Wizerunek czlowieka jako stan:
statyka wizerunku (wlasnego)

W rozumieniu statycznym wizerunek mozna okresli¢ zarowno jako: (a) $wia-
domos¢ posiadania przez kazdego cztowieka okreslonego wizerunku wewnetrznego
(tzw. ‘mniemania o sobie’), a wiec immanentnego obrazu siebie, oraz jako: (b) §wia-
domos$¢ konieczno$ci 1 umiejetno$ci wywoltywania odpowiedniego wrazenia, ktore
Ow obraz wywotuje u innych uzytkownikéw otwartej przestrzeni publicznej. Ponad-
to wszechobejmujgcy stan ‘Swiadomosci wygladu — wrazenia w ogladzie’, w ktorym
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nieustannie przebywamy, jest jak juz zauwazono powyzej, istotnie stanem nieunik-
nionym i nieusuwalnym, a wigc stanem towarzyszgcym kazdemu z nas w naszej
codziennej egzystencji, noszonym i przenoszonym przez nas, gdziekolwiek si¢ uda-
jemy w otwartej przestrzeni zyciowej, w tym w kazdym punkcie topologicznie
i interakcyjnie rozumianej przestrzeni publicznej. Stan ten niewatpliwie wptywa na
nas, czesto w sposob nieu§wiadamiany, na nasze odniesienia do przedstawicieli
$wiata istot przedludzkich a takze i innych ludzi oraz na nasza dziatalno$¢, w tym
w szczegolnosci na nasze migedzyosobowe praktyki komunikacyjne (takie jak np.
praktyki altruistyczne, zob. np. Trivers, 1971); Van Lange i Semin-Goosens, 1998),
ich jako$¢, czestotliwos¢ i intensywno$¢ (zob. np. Baron-Cohen et al., 1993/2013;
Reddy et al., 2010; Zahavi, 2014), majace bezposredni zwiazek z nasza indywidual-
ng i gatunkowg wizerunkowoscia.

Wizerunek wiasny jako statyczng strukture samoprezentacji (ang. self-represen-
tation) mozna przedstawi¢ za pomoca diagramu obejmujgcego wspotistnienie i wspot-
dziatanie nast¢pujacych glownych cech ontologiczno-konstrukcyjnych:

1. $wiadomos¢ transkomunikatora odno$nie waznosci/istotnosci wizerunku wia-

snego (zwana dalej waznoscig, W)

2. uczucia towarzyszace wizerunkowi wlasnemu (zwane dalej uczuciami, U)

3. wlasny osad posiadanego przez danego transkomunikatora wizerunku (zwany

dalej osadem, Os)

4. wlasny wewnetrzny obraz wizerunku (zwany dalej obrazem, Ob.; zob.

Mondzain, 2004).
Calo$¢ nazwaé mozemy ‘kompleksem wizerunkowym cztowieka W-U-Os-Ob’.

Ob W

jadro wizerunku

Os U

Diagram nr 1. Glowne cechy ontologiczno-konstrukcyjne wizerunku wlasnego obecne w kompleksie
wizerunkowym cztowicka W-U-Os-Ob (gdzie ciemny punkt w centrum diagramu przedstawia jadro
wizerunku czlowieka jako synergi¢ cech ontologiczno-konstrukcyjnych wizerunku)
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3. Wizerunek obiektu/cielesnosci (takze czlowieka)
jako dynamizm: dynamika wizerunku (wlasnego)

Z kolei w rozumieniu dynamicznym wizerunek w odniesieniu do cztowieka moz-
na okresli¢ jako posiadanie przez kazdego cztowieka swiadomos$ci odnosnie mozliwo-
$ci wykonywania okre§lonych dziatan w zakresie wytwarzania, tj. ksztaltowania
i podazy wiasnego (tj. zindywidualizowanego) kompleksu wizerunkowego W-U-Os-Ob
w celu dokonywania ciaglych zmian (korekt) w wizerunku przez siebie posiadanym
i jednoczesnego zabezpieczania pozytywnego ogladu przez innych. Dziatania te sta-
nowig niezwykte bogactwo srodkéw, do ktorych cztowiek ma dostep jako cielesno$é
czysto biologiczna i jako byt spoteczno-kulturowy i ktore to srodki moze stosowac
w obrebie poszczegdlnych cech ontologiczno-konstrukcyjnych przedstawionego po-
wyzej kompleksu wizerunkowego, realizowanego w ramach obustronnie korzystnego
mechanizmu wizerunkowej konfiguracji generujacego relacje wybranych cech ontolo-
giczno-konstrukcyjnych na osi ‘wyglad — oglad’ (ang. win-win relationship).

Nalezy w tym miejscu podkreslic wiec, ze wszystkie te dziatania sprobowaé mozna
okresli¢ za pomocg mechanizmu generatywnego, tj. stosowania pewnego ograniczo-
nego zasobu (tj. zestawu) niezmiennych regut pozwalajacych kazdemu cztowiekowi
na wykonywanie tychze dziatan, w szczegdlnosci nieustannego reprodukowania okre-
$lonego wizerunku (zob. np. Deleuze, 1994; Benjamins, 2008) co mozna tutaj zbiorczo
okresli¢ mianem ‘dynamiki strategii wizerunkowych’ cztowieka opartej na poczuciu
‘komfortu wizerunkowego’ i jego poszczegdlnych odmian (np. komfortu wizualnego,
komfortu fonicznego, komfortu ruchowego czy tez nawet komfortu zapachowego).

Rys. nr 2. Sredniowieczny zamek jako przykiad catosciowej bryty architektonicznej (wizerunek catosci,
ze zbioru w posiadaniu autora)
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Strategie te naleza z kolei do szerszej kategorii obejmujacej pojecie ‘architektu-
ry wizerunku’ opartej z kolei na pojeciu ‘struktury/uktadu’ (zob. np. Steadman,
2008). Moze ona mie¢ charakter zarowno monolityczny, pozwalajacy na utrzymy-
wanie wygladu o charakterze catosciowym (holistycznym) jak i charakter fragmen-
taryczny 1 rozproszony, zatem z konieczno$ci wybiorczy, tj. skupiony na utrzymaniu
wygladu poszczegdlnych elementéw tejze architektury. Catosciowa architekture
wizerunku mozna przedstawi¢ najlepiej za pomocg obrazu bryty budynku jako cato-
$ci (Rys. nr 2).

Natomiast architekture wizerunku o charakterze wybidrczo-rozproszonym moz-
na przedstawi¢ za pomocg obrazu fragmentu budynku, np. wnetrza $wigtyni, co
przedstawia zdjecie ponizej (Rys. nr 3):

Rys. nr 3. Fotografia wngetrza budynku (tutaj $wiatyni, gdzie nacisk potozony jest na oltarz jako wybrany
fragment wizerunku catoksztaltu Swiatyni, ze zbioru w posiadaniu autora)
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Mozna zatem wyobrazi¢ sobie, ze wszelkie dziatania wizerunkowe czlowieka rea-
lizowane w ramach strategii wizerunkowych moga przebiega¢ dwukierunkowo, a wiec
albo od catosci ku poszczegdlnym elementom sktadowym wizerunku, albo od elemen-
tow sktadowych (szczegdtéw) ku catosci. Obydwa typy dziatalnosci wizerunkowej
doskonale mieszczg si¢, na przyktad, w dzialaniach architekta tworzacego projekt bu-
dowli, w ktorym to projekcie uwzglednia on zardéwno jej strukturalng cato$¢ jak i naj-
mniejsze detale danej budowli. Takim architektem (a wigc swoistym inzynierem jezy-
kowym czy wrecz ‘kowalem’ badz ‘ogrodnikiem’ wizerunku) moze by¢ takze kazdy
transkomunikator podejmujacy okreslone dziatania o charakterze jezykowo-komu-
nikacyjnym w celu wytworzenia (badz wypielegnowania) mniej lub bardziej uswiado-
mionego przez siebie (tj. emicznego) wizerunku wiasnej osoby w przestrzeni publiczne;.
W tym sensie kazdy transkomunikator bierze udziat w swoistej produkcji przestrzeni
publicznej, jak bysSmy powtérzyli za Lefebvre, swoiste] ‘przestrzennej architektoniki’
(ang. spatial architectonics, zob. Lefebvre, 1991) nasyconej wizerunkowoscia.

Zatem metafora ‘architekta-kowala’ bedzie stosowana w niniejszym opracowaniu
w pelni $wiadomie, bowiem kazdy z nas jest jako transkomunikator niejako architek-
tem i kowalem wlasnej wizerunkowosci, osiaganej za pomocg dynamiki odpowiednio
skoordynowanych strategii wizerunkowych rozumianych jako strategie wytwarzania
1 podazy wizerunku cztowieka skierowanego ku innym uczestnikom przestrzeni pu-
blicznej (zob. np. Li i Wang, 2007; Dyer, 2010) celem wywotania u nich okreslonego
ogladu.

Mozna w konsekwencji zatozy¢, ze wszelkie dzialania wizerunkowe powinny do-
datkowo charakteryzowac¢ si¢ wysokim stopniem ‘skutecznosci wizerunkowej’ (np.
skutecznej wykonawczosci 1 w konsekwencji skutecznos$ci wpltywania na inne osoby
(znanej jako perswazyjnos¢) dokonujace ogladu, co dobrze oddaje angielski zbiorczy
termin high performance, w kwestii wykonawczos$ci w obrebie tzw. ‘uniwersalnego
mechanizmu wykonawczego’, zob. Puppel, w druku) tak, by nieuniknione umieszcze-
nie danego cztowieka na osi ‘wyglad — oglad’ byto dla niego jak najkorzystniejsze.
Ponizej przedstawione sg niektore strategie wizerunkowe stosowane przez czlowieka.

4. Strategie wizerunkowe czlowieka

Wsrod strategii wizerunkowych stosowanych przez czlowieka jako architekta
wlasnej wizerunkowos$ci w obrgbie wymienionego powyzej kompleksu wizerunko-
wego W-U-Os-Ob wyr6zni¢ mozna przede wszystkim strategie zwigzane z uzywa-
niem dostepnych cztowiekowi modalnosci zmystowych. Nazywane bedg one tutaj
‘wizerunkowymi strategiami modalno$ciowymi’ (wsm).

Wyrézni¢ mozemy nastgpujace wizerunkowe strategie modalnosciowe:

(a) wizualne strategie mono-modalnosciowe (wsmm) (tj. strategie oparte na

uzyciu jednej z dwoch gléwnych modalnosci zmystowych cztowieka uzy-
wanych w zachowaniach komunikacyjnych, np. najwazniejszej modalno$ci
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stuchowo-wokalnej lub modalno$ci wzrokowo-dotykowej czy tez w mniej-
szym stopniu modalnosci wechowej),

(b) wizualne strategie bi-modalnosciowe (wsbm) (tj. strategie oparte na zinte-
growanych dziataniach dwu-modalno$ciowych, glownie w zakresie modal-
nosci sluchowo-wokalnej uzywanej jednoczes$nie/wspolnie z modalnoscia
wzrokowo-dotykowa),

(c) wizualne strategie hybrydowe (wsh) (tj. strategie oparte na wykorzystaniu
wszystkich mozliwych i dostepnych cztowiekowi modalno$ci sensorycznych
z uzyciem no$nikéw technologicznych). W takim przypadku mozemy mo-
wi¢ o dzialaniu catosciowego ‘agregatu strategii wizerunkowych’ obejmuja-
cego naturalng diad¢ “ucho-oko’.

Z kolei wymieniona powyzej cielesnos$¢ (tj. zarowno organizm biologiczny jak

i kulturowo-instytucjonalny) jako podstawowa domena/obiekt dziatalnosci wizerun-
kowej w wezszym odniesieniu do czlowieka rozumiana moze by¢ w dwojaki sposob
zwigzany z pojeciem ‘postaciowosci’ ludzkiej (p) jako podstawowym wyrazem
cielesno$ci, a wigc w nastepujacych wymiarach:

— jako cata postaé (cp) (zob. np. bryta zamku przedstawiona powyzej, ktora tak-
ze podlega wymiarowi cp,). (o ‘catej postaci’ jako kluczowym pojeciu ‘psy-
chologii postaci’ zob. np. Ash, 1995),

Rys. nr 4. Architektura budynku (nacisk na wizerunek fasady — fasada postaci,
ze zbioru w posiadaniu autora)
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—jako fasada postaci (fp) (co ilustruje rys. zamieszczony ponizej, Rys. nr 4.
Takze i on podlega wymiarowi fp). O fasadzie, zwlaszcza niezwykle istotnej dla
wizerunku tzw. ‘radosnej fasadzie’, mozemy mowic jako obiektywizacji wazno-
$ci przodu postaci (ang. cheerful facade), zob. Bloch, 2006, takze Leatherbar-
row, 1985) czy tez o ‘fasadzie o wysokiej efektywnosci’ (ang. high performance
facade), o ktorej mozemy mowié w sensie jej skutecznosci wizerunkowe;.

Mozemy wiec w odniesieniu do cztowieka odpowiednio moéwi¢ o przynajmniej

dwoch gtéwnych strategiach wizerunkowych zwiazanych z powyzszym podziatem:

(1) ‘strategii wizerunku catej postaci’ (swcp), ktora bierze pod uwage cato§é

danej postaci (osoby, figury/bryty, instytucji), oraz

(2) ‘strategii wizerunku fasady postaci’ (swip), ktora skupia si¢ wytacznie na

centralnym fragmencie postaci, tj. fasadzie domeny/obiektu (np. osoby, fi-
gury/bryly, instytucji). Strategie te nazwiemy tutaj odpowiednio ‘strategiami
postaciowymi’. Obydwie strategie daja si¢ z kolei podporzadkowac strate-
giom mono-modalno$ciowym, bi-modalnosciowym oraz w peini hybrydo-
wym, o ktérych byla mowa powyzej. Tak wigc mozemy w tym momencie
zaproponowac nastepujacy ogolny ‘wzorzec kombinacyjny strategii wi-
zerunkowych’ stosowanych przez czlowieka, gdzie dziatanie kompleksu
wizerunkowego cztowieka jest wynikiem synergii catej postaci i fasady:

cata postaé | fasada
wsmm + swcp wsmm + swifp
wsbm + swcp wsbm + swfp

wsh + swcp wsh + swfp

Diagram nr 2. kompleks wizerunkowy cztowieka W-U-Os-Ob

Z czysto formalnego punktu widzenia podkresli¢ nalezy, ze wlasny kompleks
wizerunkowy cztowieka (a wigc odczuwany wewnetrznie. tj. ‘wygladowy’ i gene-
rowany przez poczucie komfortu wizerunkowego) mozna najpetniej zrealizowaé
taczac odpowiednio strategie modalno$ciowe ze strategiami postaciowymi. W ten
sposob dana ‘jednostka wizerunkowa’ (ang. entity, np. cztowiek, instytucja, etc.)
moze zabezpieczy¢ sobie mozliwo$¢ generowania odpowiednio zintegrowanego
1 pozytywnego (W tym takze estetycznego) wizerunku (zob. Puppel, 2012; 2014), co
kaze nam z kolei rozwazy¢ zagadnienie stosowania zasad polityki i ekonomii
w tworzeniu i podazy wizerunku.

5. Polityka wizerunku

Prawo powszechnos$ci wizerunku zaktada, ze wszelkie byty posiadajg wizerun-
kowos¢ rozumiang jako podlegajaca ‘wygladowi-ogladowi’, co opisano powyzej.
Skuteczno$¢ w zakresie dzialalnosci wizerunkowej kazdej jednostki wizerunkowe;j
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wynika z Kolei ze stosowania przez owe jednostki ‘polityki wizerunku’. Ma ona dwa
podstawowe wymiary:

a. silna obecno$¢ wizerunku (sita),

b. dtugie trwanie wizerunku (dtugotrwatosc).

Przez silng obecno$¢ rozumiemy taka obecnos¢ wizerunku, ktora opiera si¢ na
obecnosci maksymalnie usilnionych parametréw (np. wielkos$¢, intensywnos¢, kolor,
waga, zapach, etc.) stosowanych przez komunikatoréow w wytwarzaniu danego wi-
zerunku. Z kolei przez dlugie trwanie wizerunku rozumiemy taka obecno$¢ danego
wizerunku, ktora opiera si¢ na przedluzonym wymiarze czasowym tej obecnosci,
zardbwno w odniesieniu do pojedynczych egzemplarzy jednostek wizerunkowych
(np. pojedynczych ludzi) jak i jednostek wizerunkowych o charakterze zbiorowym
(np. gatunkéw biologicznych, instytucji, etc.). Stosowanie polityki wizerunku ma
u cztowieka szczegolng ‘przydatnos¢ adaptacyjna’ (ang. adaptive fitness, zob. np.
Gavrilets, 2004) nie tylko w bezposrednich odniesieniach migdzyosobowych/mig-
dzyinstytucjonalnych ale takze w caloksztalcie bilansu istnienia cztowieka jako
gatunku na tle ogromnej réznorodnosci biosu.

6. Ekonomia wizerunku

Dziatalno$¢ wszelkich istot zywych podlega powszechnemu zjawisku ekonomii
regulujacemu ogdlny i szczegdtowy bilans tejze dziatalnoSci. Ma on bezposredni
zwigzek z odniesieniem sukcesu przez te istoty (poszczegélne cielesno$ci, zob.
uwagi powyzej). Takze wytwarzanie wizerunku i jego wymiana podlegaja wszecho-
becnemu dziataniu ekonomii, ktorg nalezy tutaj rozumie¢ jako wszelka dziatalnos¢
prowadzong przez kazdg istot¢ ozywiong (a w wezszym kontekscie cztowieka, kaz-
dego transkomunikatora) zgodnie z zasadami ekonomii, przede wszystkim zasada
popytu i podazy. Dzialanie ekonomii jest jednocze$nie organicznie zwigzane z sze-
roko pojeta ‘politykg wizerunku’ istnienia kazdego bytu ozywionego. Jak juz po-
wiedziano powyzej polityka ta wyraza si¢ w dwoch prostych zasadach, a mianowi-
cie: (1) zasadzie silnej obecnosci danej cielesnosci i (2) zasadzie dlugiego trwania
tejze cielesnosci. W tym poszerzonym sensie ekonomia wizerunku nabiera dodat-
kowo charakteru ‘ekonomii behawioralnej’ (zob. np. Katona, 1975; Camerer i Loe-
wenstein, 2003), czy w szczegdlnym przypadku czlowieka nabiera charakteru ‘eko-
nomii antropologicznej’ (zob. np. Wilk, 1996; Gudeman, 2001; Carrier, 2005).

Stosowanie powyzszych zasad jest ekonomicznie optacalne dla kazdego bytu
jesli prowadzi do odniesienia jednostkowego sukcesu. Dotyczy to takze zjawiska
generowania wizerunku i jego wymiany w obrgbie wyzej wymienionego prawa
powszechnosci wizerunku jako wypadkowej przytoczonych powyzej zasad polityki.

W odniesieniu do najbardziej interesujacego nas tutaj konkretnego wymiaru
czlowieka jako transkomunikatora istota obecnosci i dzialania ekonomii w genero-
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waniu wizerunku wymaga $§wiadomosci i stosowania zasad ekonomii, przede wszyst-
kim w najogdlniejszym wymiarze makroekonomicznym, ktére mieszcza si¢ w po-
czuciu komfortu wizerunkowego. Zatem makroekonomiczne dziatania wizerunkowe
wynikaja z dwdch podstawowych jego wymiardw, a mianowicie: (a) z posiadania
wizerunku przez poszczegdlnych transkomunikatoréw, rozumianego w sensie po-
siadania przez tychze zindywidualizowanego ‘kapitalu §wiadomo$ciowego’ rozlo-
zonego na poszczegdlne czesci sktadowe wizerunku, czy to w odniesieniu do po-
rzadkéw komunikacyjnych, w ktérych odbywa si¢ komunikacja (zob. np. Puppel,
2015) czy w odniesieniu do innych dodatkowych parametrow im towarzyszacych
(bylby to sktadnik makroekonomii okreslony jako ‘jako$¢-ilos¢” w czysto statycznym
pojmowaniu wizerunku), oraz (b) z posiadania wizerunku rozumianego w sensie
umiejetnosci generowania/inwestowania tegoz z racjonalng intencjg maksymalizacji
zyskow w zmiennych warunkach §rodowiskowych, czyli zmiennych kontekstach
komunikacyjnych (bytby to z kolei sktadnik makroekonomii okreslony jako ‘ptyn-
no$¢ kapitatu $wiadomosciowego’, a wigc w czysto dynamicznym pojmowaniu
wizerunku, zob. np. Leijonhufvud, 1979; Taylor and Woodford, 1999).

Nie ulega najmniejszej watpliwosci, ze w wymiarze spoteczno-kulturowym za-
réwno wymog zrealizowania skuteczno$ci wizerunkowe;j jak i potaczony z nim wy-
moég odniesienia ostatecznego sukcesu wizerunkowego w szerszym dziataniu o cha-
rakterze zabezpieczenia dobrobytu/dobrostanu wymagaja od transkomunikatora
synergicznego zastosowania obydwu podstawowych wymiaréw makroekonomii,
tj. kapitatu $wiadomosciowego i jego wielokontekstowej ptynnosci w catym proce-
sie zarzadzania wizerunkiem obejmujgcym zard6wno jego wytwarzanie jak i jego
konserwacj¢. Dzialania ekonomiczne w generowaniu, utrzymywaniu i konserwacji
wizerunku przebiegaja zatem wedlug wymogdw, ktdore mozna ostatecznie okresli¢
w prawie olimpijskiej formule: wigcej, dtuzej, mocniej, pigkniej.

7. Whnioski

Przedstawiony powyzej krotki, z koniecznosci zatem skrotowy, zarys teorii wi-
zerunku w komunikacji cztowieka pozwala na przedstawienie nastgpujacych glow-
nych wnioskéw:

(a) Wizerunek jest zjawiskiem, ktére ma charakter powszechny w przyrodzie

(biosferze). Jako takie jest z natury swojej semiotycznie izomorficzne.

(b) U cztowieka wizerunek wynika nie tylko z naturalnych (biologicznych) wia-
sciwosci gatunkowych z jednej strony mieszczacych cztowieka w réznorod-
nosci biosfery, ale takze z dodatkowych uwarunkowan spoteczno-kulturo-
wych naktadajacych na wizerunek i dziatania okoto wizerunkowe, tj., jego
generowanie, utrzymywanie (pielegnacje) i wymiane, szczeg6élng przydat-
nos$¢ spoteczno-kulturowa.
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(c) Uwarunkowania te nakazuja generowanie i nieustanne utrzymywanie (pie-
legnacje¢) korzystnego wizerunku celem odniesienia przez transkomunikato-
ra sukcesu komunikacyjnego w mniej lub bardziej otwartej przestrzeni pu-
blicznej.

(d) Okreslona atrakcyjno$é wizerunkowa jest u cztowieka czeScia wigkszego
uktadu obejmujacego dobrostan cztowieka jako gatunku jak i w wymiarze
jednostkowym (takze w wymiarze jego psycho-fizycznych atrybutow).

(e) Wizerunkowy sukces komunikacyjny cztowieka jako transkomunikatora po-
przez wszelkie dzialania okoto wizerunkowe, tj. generowanie, utrzymywanie
(pielegnacje), ochrone (takze korekte) i nieustanne wysytanie korzystnego
wizerunku w otwartej przestrzeni publicznej, ma szeroki i wielowymiarowy
charakter psychologiczno-kulturowo-ekonomiczny. W konsekwencji wymaga
odniesienia do §wiadomos$ci odno$nie wlasnego kapitalu §wiadomo$ciowego
i jego jakosci jak i $wiadomos$ci odnos$nie istnienia roznorodno$ci srodowi-
skowej, czyli odniesienia do wszelakich kontekstoéw komunikacyjnych de-
terminujgcych tzw. ptynno$¢ w generowaniu poszczegoélnych odmian wize-
runkowych jak i w wyborze poszczegdlnych strategii wizerunkowych
w obrebie powszechnego, tj. dostepnego kazdemu transkomunikatorowi,
kompleksu wizerunkowego wespot z agregatem strategii wizerunkowych.

(f) W ten sposob transkomunikator jako 6w mityczny Hefajstos, majac do dys-
pozycji zarowno swoja cielesnos¢ jak i zgromadzone przez siebie wielowy-
miarowe zasoby $wiadomos$ciowo-jezykowo-kulturowe, niejako ‘wykuwa’
swoj w miare reputacyjnie jak najkorzystniejszy wizerunek na potrzeby nie
tylko wlasnej (indywidualnej/gatunkowej) i w miare korzystnej identyfikacji
ale takze jako wyraz przynaleznos$ci do swojej kultury lokalnej i wspolnoty
jezykowo-komunikacyjnej. Czyni to w nastgpujacej ogolnej formule: wie-
cej, dtuzej, mocniej, pigkniej.

(9) Tak wige wizerunek jawi si¢ ostatecznie jako z jednej strony wysoce ulotne
(. nieustannie zmienne) narzgdzie prezentacyjno-mediacyjne cztowieka ja-
ko transkomunikatora, z drugiej za$ jako narzgdzie umiejscowione i nieu-
stannie dostepne wszystkim uczestnikom otwartej przestrzeni publiczne;j.
Jest on ‘zanurzony w morzu’ wszystkich mozliwych do zrealizowania wize-
runkow, ktore wypelniaja t¢ przestrzen i ktére niejako przeptywaja pomie-
dzy transkomunikatorami w nieustajagcym procesie ich wymiany.
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