Wizerunek - kluezowy kapital
czy gra pozorow?

I na rozkaz wladcow czczono posagi:

nie mogac z powodu odlegtego zamieszkania czci¢ ich osobiscie,
na odlegtoé¢ ludzie odtwarzali postac,

sporzadzajac okazaly wizerunek czczonego krola,

by nieobecnemu schlebia¢ gorliwie, tak jak obecnemu.

Ksiega Madrosci 14,17

Wychowani w kulcie amerykanskiego mitu ,,od pucybuta do milionera” przedsta-
wiciele wspolczesnej zachodniej cywilizacji ustawicznie poszukujg $ciezek samo-
realizacji (by postuzy¢ si¢ nomenklaturg Abrahama Maslowa), aby sta¢ sie ,,kim§”
Tym bardziej, ze maja oni gleboko zakorzenione poczucie tego, iz ,,bycie kim§,
czyli sukces, nie sa przeznaczone konkretnym jednostkom, a w zasadzie kazdemu.
Kierunek wskazuje nadrukowana na puszce jednego z napojow energetycznych
bokserska zasada Mikea Tysona: ,,Jesli jestes wytrwaly w dazeniu do osiggnigcia
celu, zdobedziesz wszystko, czego tylko zapragniesz”. Osiggniecie sukcesu nie jest,
jak wida¢, tatwym zadaniem, zasadnicze znaczenie ma tutaj bowiem ,wytrwalo$¢”.
Tymczasem, jak wspomniano, sukces powinien by¢ dostepny kazdemu, w tym takze
(a moze zwlaszcza) osobom ,,mniej wytrwalym”. Dla nich istnieje wigc droga na
skroty, mniej ucigzliwa, polegajaca na kreowaniu wizerunku (tudziez zarzadzaniu
nim), czyli na wytworzeniu spotecznego obrazu siebie jako czlowieka sukcesu, bez
dlugotrwalego procesu dazenia do niego. Kreacja moze wigc zastapi¢ prace. Dla-
czego tak si¢ dzieje? Poniewaz wizerunek jest rodzajem symbolicznego kapitatu,
dajgcego jednym osobom czy organizacjom przewage konkurencyjng nad innymi.
Wartos¢ wizerunku jest zatem tak istotna, ze czasami jego wytworzenie staje si¢
celem samym w sobie. Problem w tym, ze taki wizerunek bywa czesto gra pozoréow.

Wydaje sie jednak, ze kwestia wytwarzania wizerunkéw nie odnosi si¢ wylacznie
do dzisiejszej rzeczywistosci. Catkiem mozliwe, ze jest to praktyka na state wpisana
w spoleczne zycie czlowieka; wskazuje na to archetypiczna opowies¢ ukryta w za-
prezentowanym jako motto cytacie z Ksiegi Madrosci Starego Testamentu. To, w jaki
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sposOb postrzegana jest osoba sprawujgca wladze, nie musi zaleze¢ wylgcznie od
dzialan przez nig podejmowanych; rzadzacy nie musi wigc by¢ skuteczny na polu
walki i wyrdznia¢ si¢ sprawiedliwo$cig w stosunku do swoich poddanych — moz-
na natomiast stawia¢ jego ,,posagi” i ksztaltowa¢ jego obraz ,na odleglos¢”. Jesli
zatem istnieje potrzeba wytworzenia ,,okazatego” wizerunku wladcy u okreslonej
spolecznos$ci, mozna odpowiedni posag jego osoby udostepni¢ publicznosci. Tego
rodzaju obiekty materialne moga by¢ skutecznie wykorzystywane jako narzedzia
budowania wizerunkéw réznych postaci, ale tez catych grup spotecznych. Problem
z wytworzonymi wizerunkami jest natomiast taki, ze publicznos¢ czesto uznaje je
za prawdziwe i to im, a nie rzeczywistym osobom lub grupom, oddaje ,,czes$¢”

Oczywiscie wspolczesne tworzenie wizerunkéw w tym sensie rézni si¢ od na-
kreslonego powyzej, iz przyjmuje wymiar masowy. To znaczy, po pierwsze, chodzi
o powszechnos¢ tego typu praktyk, jako ze w tym procederze bierze udziat blizej
nieokreslona liczba oséb (politycy, artysci, sportowcy, naukowcy i wielu innych) oraz
organizacji. Po drugie, wizerunki te tworzone s przede wszystkim za posrednictwem
masowych i globalnych mediéw (cho¢ wbrew pozorom klasyczne media, takie jak
posagi i pomniki, wcale nie stracily na znaczeniu, czego aktualnych przykltadow
poda¢ mozna wiele). Masowo$¢ zjawiska wytwarzania wizerunkéow powoduje, ze
istotnie zatarla si¢ granica pomiedzy tym, co rzeczywiste, a tym, co wytworzone,
przez co wizerunki te, czyli w rzeczy samej medialne, wirtualne byty, czesto trak-
tuje sie jak prawdziwe. W tej masowej skali §wiat przestaje by¢ rzeczywisty, zycie
toczy si¢ natomiast, jak powiedzialby Jean Baudrillard, w hiperrzeczywistosci, czyli
w przestrzeni wlasnego wizerunku.

Masowa skala wytwarzania wizerunkéw ma zwigzek z dzialalnos$cia rynkows.
Konkurencja pomiedzy podmiotami rynkowymi odbywa sie juz nie na poziome
tego, co ma si¢ do zaoferowania, ani nawet na poziomie tego, w jaki sposob si¢
to prezentuje, ale na plaszczyznie tego, w jaki sposob sie to postrzega. Niewazne
wiec, co, niewazne tez, jak — wazne, z jakim skutkiem. W rzeczywistosci mozna
by¢ kimkolwiek i robi¢ cokolwiek — konkretny ma by¢ wykreowany obraz siebie.
W tworzeniu wizerunku skuteczne moga zatem okaza¢ sie wszystkie instrumenty,
znika podziat na to, co wlasciwe i niewtasciwe. Swiadomo$¢ tego podziatu bytaby
przeszkoda w osiggnigciu efektywnosci rynkowej.

W procesy zarzadzania wizerunkami angazuje si¢ takze $wiat kultury i sztuki.
Tutaj réwniez wizerunek i rozpoznawalnos¢ stajg sie czgsto wazniejsze niz sama
tworczos¢. Doskonatym przykladem jest dziatalnos¢ jednego z najbardziej znanych
i wplywowych artystow — Jeffa Koonsa. Mozna powiedzie¢, ze cala jego kariera jest
procesem wytwarzania wlasnego wizerunku, a tworzone przez niego dziefa sztuki
przypominajace zabawki, zwigzek z komercyjnymi markami (BMW czy H&M) oraz
malzenstwo z gwiazdg porno sg tego dobrym przyktadem.

Koons jest oczywiscie skrajnie wyrazistg ilustracjg zarzadzania wizerunkiem
(a nawet gier wizerunkowych) w przestrzeni kultury. W dzialalnos¢ t¢ zaangazowani



s3 jednak takze mniej rozpoznawalni artysci oraz instytucje, ktdre dziatajg w lokalnym
$rodowisku. Wszystkie te podmioty podejmujg proby wytwarzania obrazu samych
siebie, ktory w wiekszym lub mniejszym stopniu koresponduje z rzeczywistoscia,
dajac jednak swego rodzaju rozpoznawalnos¢ i konkurencyjng przewage w oto-
czeniu. Niniejszy zeszyt ,,Zarzadzania w Kulturze” poswiecony jest takim wtasnie
praktykom - odkrywa ich pragmatyczne mozliwosci, analizuje je jako dodatkowy
kapital oraz wskazuje ich niekorzystne konsekwencje.

W artykule Tozsamos¢, rola i mit artysty jako uwarunkowania jego wizerunku
Magdalena Sobocinska ukazuje relacje migdzy tozsamoscig artysty a jego wizerunkiem
oraz wskazuje na wielo$¢ czynnikéw ksztattujacych éw wizerunek. Autorka stawia
réwniez pytanie o granice swobody dokonywanej przez odbiorcéw interpretacji
tozsamosci artysty i jego dziel, a takze o zakres nadawania znaczen twércom oraz
dobrom kultury. Jest to takze pytanie o zwigzki mi¢dzy ludzka wolnoscig a wladza
kultury i tworcy. Efektem jej rozwazan i analiz jest migdzy innymi autorski model
czynnikow ksztaltujacych wizerunek artysty.

Z kolei Marta Pole¢ na podstawie badan etnograficznych prowadzonych wérod
ulicznych performeréw wystepujacych w najwigkszych polskich miastach probuje
odpowiedzie¢ na pytania, jaki jest wizerunek artysty ulicznego w mediach i kto go
tworzy. Z przeprowadzonych przez Autorke badan wynika, ze przechodnie i pozostali
uzytkownicy przestrzeni miejskiej chetnie publikujg i komentujg (np. w mediach
spotecznosciowych) informacje dotyczace ulicznych wystepéw oraz konkretnych
artystow. Tym samym angazuja si¢ w prowadzonag przez nich dzialalno$¢, bronige
praw performerdw czy tez wspierajac ich decyzje. W opinii Autorki uliczny artysta
dzigki internetowi (w tym mediom spoleczno$ciowym) moze nawet zosta¢ uznany
za osobe publiczng - pelnigcg istotng spolecznie funkeje, niosacg swoisty przekaz,
wywierajaca wplyw zaréwno na lokalng wspdlnote, jak i na cale spoteczenstwo.

Tekst Doroty Majki-Rostek opracowany na podstawie wywiadéw prasowych,
podejmuje problematyke coming outow dokonywanych przez artystow za posred-
nictwem mass mediow. W opinii Autorki decyzje o upublicznieniu informacji na
temat swojej homoseksualnosci stanowig skladowe strategii wizerunkowych. Artysci
decydujacy si¢ na coming out ktada nacisk na indywidualne potrzeby zwigzane ze
spdjnoscig ich tozsamosci i autoprezentacji. Kreujg tym samym wizerunek oséb
szczerych, bezkompromisowych, dla ktérych wazna jest prawda i ,,bycie sobg” nie
tylko w sferze prywatnej, ale i publicznej. W artykule zaprezentowano spoleczno-
-kulturowy kontekst owych decyzji oraz sposoby ich realizacji.

Marcin Laberschek w artykule Monumentalne wizerunki. Pomniki jako obrazy
przedsiebiorstw na podstawie danych dotyczacych ponad 80 pomnikéw polskich
przedsiebiorstw poszukuje odpowiedzi na pytanie, jakie wizerunki przedsigbiorstw
sg poprzez owe pomniki wytwarzane. Autor wyodrebnil dziewig¢ réznych plaszczyzn
wytwarzania wizerunkow przedsiebiorstw z wykorzystaniem pomnikdéw. Sg to wi-
zerunki oparte na trudnych do$wiadczeniach, pamigtkach, wybitnych jednostkach,
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ludzkiej pracy, dokonaniach, znakach handlowych, zaangazowaniu spotecznym czy
politycznym oraz metafizycznych warto$ciach przedsigbiorstw. Z badan Autora
wynika miedzy innymi, ze najbardziej charakterystycznym wykreowanym poprzez
pomniki wizerunkiem jest obraz przedsiebiorstw utrwalajgcych pamigé o sobie.

W kolejnym artykule, Rola i znaczenie aktywnosci online uzytkownikow mediéw
spotecznosciowych w ksztattowaniu wizerunku instytucji kultury, Lukasz Wréblewski
na podstawie badan ankietowych (przeprowadzonych na prébie 1021 oséb) prébuje
uchwyci¢ aktywnos¢ odbiorcéw ustug instytucji kultury w mediach spolecznoscio-
wych. Autor stosujac kombinacje statystyk eksploracyjnych oraz konfirmacyjnych,
dowodzi, ze aktywno$¢ online uczestnikow mediow spotecznosciowych wplywa sty-
mulujgco na wizerunek instytucji kultury, w szczegdlnosci na swiadomos¢ instytucji
kultury, skojarzenia z nig zwigzane oraz postrzeganie jakosci jej oferty.

W dalszej czesci zeszytu Anna Rytko-Kurpiewska oraz Malgorzata Losiewicz
w swoim tekécie opracowanym na podstawie analizy dokumentéw gdanskich
instytucji kultury wskazujg na aktualne tendencje dotyczace funkcjonowania sa-
morzadowych instytucji kultury. Autorki zwracajg uwage, Ze podmioty te poprzez
implementacje rozwigzan rynkowych (chociazby w zakresie ksztaltowania wizerun-
ku) upodabniajg si¢ coraz bardziej do organizacji biznesowych. W opinii Autorek
samorzadowe instytucje kultury coraz czesciej poszerzajg swojg oferte skierowang
do grup docelowych, tym samym na nowo okreslajg sposob uczestnictwa w kultu-
rze, co ma z kolei $cisty zwigzek z definiowaniem identyfikacji wizerunkowej, ktéra
wymaga spéjnosci i konsekwencji.

W artykule Jolanty Skutnik znajdujemy wyniki badan dotyczacych wyobrazen
dzieci w wieku 5-7 lat na temat muzeum. Autorka na podstawie 250 rysunkéw oraz
zbioru wypowiedzi dzieci uczestniczacych w badaniach typu fokusowego wyodrebnia
miedzy innymi elementy i fragmenty wyobrazen dzieci, ktdre wplywaja na ksztalto-
wanie sie pojecia muzeum. Z badan wynika, ze muzeum najczesciej utozsamianie
jest przez dzieci z instytucja, muzealium (eksponatem), ekspozycja, a takze prze-
strzenig relacji spotecznych. Z ustalen Autorki wynika réwniez, ze wczesne, pozy-
tywne wyobrazenia dzieci na temat instytucji muzealnej powinny by¢ pielegnowane
i wzbogacane w taki sposob, aby przekuly si¢ ostatecznie w pozytywny wizerunek
muzeum jako miejsca warto$ciowego oraz znaczacego jednostkowo i spotecznie.

Zeszyt konczy artykut Magdaleny Patki, ktdra zwraca uwage na kryzysy wize-
runkowe w polskich teatrach instytucjonalnych. Autorka dowodzi, ze wigkszos¢
kryzyséw wizerunkowych wywolana jest brakiem spéjnosci pomiedzy sfera de-
klaratywng (w kontekscie instytucji kultury — gtéwnie proponowanym przez nie
programem artystycznym) a praktyka wewnatrzinstytucjonalng. Jednoczesnie
podkresla, ze takiej sytuacji niekoniecznie warto zapobiegaé, moze to bowiem by¢
impuls do glebokiej, systemowej zmiany w polskich teatrach.

Redakgcja ,,Zarzadzania w Kulturze” pragnie zlozy¢ serdeczne podzigkowania
Autorom artykutéw zamieszczonych w niniejszym zeszycie czasopisma. Wszystkich



zainteresowanych publikacjami w kolejnych jego odstonach zapraszamy do wspét-
pracy. Szczegdly dotyczace tematyki poszczegdlnych numerdw i warunkéw publi-
kacji znajdg Panstwo na stronie internetowej periodyku: http://www.ejournals.eu/
Zarzadzanie-w-Kulturze/.
Lukasz Wroblewski
Marcin Laberschek
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