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Wstep

Zajmujac decyzyjne miejsca w firmach, menedzerowie i przedsigbiorcy sa
sila rzeczy postrzegani jako nosiciele okreslonych wartosci i stylu dzialania
organizacji, ktéorym stuza. Z drugiej strony to zazwyczaj silnie podkreslajacy
swoja indywidualnos¢ i sprawcze zdolnosci aktorzy $wiata biznesu. Godzenie
tych, nie zawsze przystajacych, rél i motywow dzialania nie jest rzecza prosta.
Niemniej w sposéb mniej lub bardziej sSwiadomy aktorzy staraja si¢ tworzy¢
wzglednie spdjny obraz wlasnej osoby. W kontekscie przestrzennym instru-
mentami stuzacymi sprawnej autoprezentacji s3 migedzy innymi aranzacje biur,
posiadanie i eksponowanie symboli statusu, wlasciwy dla zajmowanej pozycji
dress code, a takze réznego rodzaju wizualne komunikaty dostepne wewnetrz-
nym i zewnetrznym interesariuszom organizacji. By 6w przekaz byl klarowny
i wiarygodny, coraz czgsciej w sukurs przychodza profesjonalni specjalisci od
zarzgdzania wizerunkiem. Tym bardziej, ze w dzisiejszym rezimie skopicznym
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kazde ,,odchylenie od normy” moze by¢ poczytane jako przejaw dezynwoltury
lub braku profesjonalizmu. O zagadnieniach zwigzanych z zarzadzaniem wize-
runkiem aktoréw biznesu traktuje ponizszy artykul. Przy czym przedmiotem
analizy autor uczynil sticte wizualne narzedzie wspierajace zarzadzanie wize-
runkiem - komercyjne serwisy fotograficzne oferujace profesjonalnie przygoto-
wane wyobrazenia aktora biznesu i jego pracy.

Zarzadzanie wrazeniami w przestrzeni organizacyjnej

Menedzer, a takze zaangazowany w proces zarzadczy przedsigbiorca pelni
w organizacji szereg komplementarnych, a niekiedy stojacych w pewnej sprzecz-
nosci rél. Na przyklad Henry Mintzberg wyréznil w artykule The Manager’s
Job: Folklore and Fact (1975) role: interpersonalne - tacznika (liaison) - odpo-
wiedzialnego za kontakty z wewnetrznym i zewnetrznym $rodowiskiem orga-
nizacji, przywddcy (lider) - lidera okreslajacego cele i reprezentanta (figurhead)
- przedstawiciela organizacji); informacyjne — monitora (monitor) - analizujg-
cego dane i otoczenie firmy, rzecznika (spokesperson) — przekazujacego oficjalne
informacje i decyzje, rozdzielajacego informacje (disseminator) — przekazuja-
cego informacje innym osobom i grupom w organizacji; decyzyjne - przedsie-
biorcy (enterpreneur) — wprowadzajacego innowacje i zmiany oraz podejmuja-
cego ryzyko, kierujacego zaburzeniami (disturbance handler) - rozwiazujacego
problemy i konflikty, dystrybutora (ressorce allocator) - rozdzielajacego zasoby,
negocjatora (negotiator) — rozjemcy godzacego zwasnione strony'. W zasadzie
wszystkie wymienione role, by byly skutecznie petnione, wymagaja od aktora
organizacyjnego okreslonych umiejetnosci i wiedzy specjalistycznej. Rownie
wazne sg przy tym kompetencje miekkie: kreatywno$¢, dynamizm i energia,
charyzma, komunikatywnos¢, elastycznos¢, przejawianie inicjatywy czy umie-
jetno$¢ wspolpracy. Co wiecej, wspomniane cechy i umiejetnosci musza by¢ nie
tylko zasobem menedzera/przedsigbiorcy, ale takze powinny by¢ zakomuniko-
wane w taki sposob, by przekona¢ zréznicowane grono interesariuszy organi-
zacyjnych, ze maja do czynienia z wlasciwg i kompetentng osoba. Stad tez tak
wazna w dziataniach aktora jest zdolnos¢ zarzadzania wrazeniami (impression
management). Zarzadzanie polega na umiejetnym aranzowaniu wystepow (per-

1 Klasyczna Mintzerbowska klasyfikacja rél zarzadczych nie jest bynajmniej jedyna lub obo-
wigzujaca. Ma natomiast te zalete, ze dosy¢ szczegdtowo przedstawia ztozonosc¢ i wielo-
aspektowosc rol zarzadcy przedsiebiorstwa. Warto rowniez wspomniec klasyfikacje Petera
Druckera (1954) lub Nogalskiego i Sniadeckiego (1998).
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formance) w celu wywarcia na widzach pozytywnego wrazenia. Dzieje si¢ to
poprzez adekwatne - zazwyczaj skonwencjonalizowanie i zrytualizowane — wy-
korzystywanie dekoracji (settings) i osobistej fasady (personal front) w warun-
kach zgromadzen (gatherings), sytuacji (situations) i szerszych okazji spotecz-
nych (social occasions) (Goffman 2000; 2006; 2008; 2010; 2011). W wymiarze
przestrzennym aranzacje wystepow dotyczg zazwyczaj:

1) Wywierania wrazenia za pomoca stroju oraz gestow i pozycji ciala — na
przyktad skrupulatne przestrzeganie korporacyjnego dress code’u, kon-
trola ekspresji i zachowywanie fizycznego dystansu (przestrzeni osobistej)
lub prezentowanie pewnej swobody w ubiorze, mowie ciala i etykiecie
kontaktéw face-to-face ze wspolpracownikamii podwladnymi (por. Pratt,
Rafaeli 1997; Nath 2016).

2) Przyjecia okreslonych postaw i podejmowania dziatan wykraczajacych
poza najbardziej osobistg przestrzen ,terytoridw Ja” — na przykltad aran-
zacja biura podkreslajaca wysoka pozycje i dystans: solidne drzwi gabine-
tu, ekskluzywna klatka schodowa, ciemne barwy, duze i masywne biurko,
wysoki ,,dyrektorski” fotel, eksponowanie drogich dziet sztuki lub zdje¢
ze spotkan z przedstawicielami establishmentu lub przeciwnie - umiej-
scowienie biura w otwartej lub pdétotwartej przestrzeni, pastelowe barwy,
lekkie i niewielkie biurko zachgcajace do nieskr¢powanej interakeji, pre-
zentowanie zdje¢ z akcji spolecznych czy imprez charytatywnych (por.
Ornstein 1989; Hatch 1990; Elsbach 2004; Zhang, Spicer 2014).

3) Kreowania spofecznej przestrzeni pracy/wspétpracy - na przyktad po-
przez aranzowanie miejsc pracy zespolowej, takich jak pokoje spotkan
inarad, w sposdb podkreslajacy dominacje lidera (przestrzen typu ,,prezy-
dium”, zajmowanie pozycji konfrontacyjnej vis-a-vis przy kwadratowym
lub szesciennym stole) lub podkreslanie egalitarnego charakteru dysku-
sji (zajmowanie miejsca po stronie partnera, wykorzystywanie symboliki
okraglego stolu itp.) (por. Sommer 1969; Vischer 2005).

4) Manifestowania w przestrzeni publicznej pozycji i statusu — na przyklad
zajmowanie wydzielonego miejsca parkingowego w firmie, cztonkostwo
w elitarnych klubach, uprawianie kosztownego hobby, uczestniczenie
w medialnych wydarzeniach albo tez nieafiszowanie si¢ w sytuacjach pub-
licznych (por. Goffman 1951; 2011; Veblen 1971; Mears 2017).

Powyzsze przyklady zarzadzania wrazeniami to jedynie wybér z entej licz-
by mozliwych i realizowanych zachowan oraz sposobéw wykorzystania prze-
strzeni organizacyjnej. Jednak by przynosily pozytywne skutki, muszg by¢
postrzegane przez audytorium zgodnie z intencjami ich wykonawcow. Jak po-
kazuja badania Kimberly Elsbach - psycholozki spotecznej z Kalifornijskiego
Uniwersytetu - elementy wyposazenia biura bywaja niekiedy oceniane inaczej
niz zyczyliby sobie tego lokatorzy tychze biur. W 2000 r. badaczka poprosita
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kilkudziesieciu menedzeréw $redniego szczebla o dokonanie charakterystyk
(cech osobowosciowych, postaw i wartosci oraz pozycji i statusu) menedzerdéw —
wspotpracownikéw badanych - na podstawie wystroju i wyposazenia ich miejsc
pracy. Wyniki tych badan przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Charakterystyka domniemanych cech, postaw i wartosci oraz wizerunku menedzeréw

na podstawie elementéw wyposazenia biura

Elementy wystroju biura

Charakterystyka osoby

Postrzegany jako:

Rodzinne fotografie

Wizualizacje hobby, kalenda-
rze tematyczne, plakaty

Zabawne i nietypowe ele-

menty dekoracyjne

Formalny (korporacyjny)
wystroj

Nieformalny, niedbaty wy-
strdj, stary samochéd

Wyeksponowane nagrody,
dyplomy

Profesjonalne produkty firmy

Ideologiczne artefakty

Wyrazisty, krzykliwy wystrdj

Wyraznie konformistyczny
wystréj

Komunikujacy przywigzanie
do rodziny, zrbwnowazony,
nie jest ,cztowiekiem pracy”

Ambitny, towarzyski, ,cieka-
wy $wiata”

Zabawny, zartownis, ,orygi-
nat”, otwarty na innych, leni-
wy, chce by¢ zauwazony

Profesjonalista odnoszacy
sukcesy, prézny, zdystanso-
wany, snob

,Luzak”, zapracowany, ,praw-
dziwy inzynier”, niezorganizo-
wany, niewykwalifikowany

Popisujacy sig, pracowity,
odnoszacy sukcesy, preten-
sjonalny, prézny

Ekspert, ,cztowiek firma”,
profesjonalista-pasjonat

Patriota, podkreslajacy swa
~Spoteczna Swiadomos¢”,
radykat, ekstremista

Chce by¢ dostrzezony, chce
Jbtyszczec¢”

Przewidywalny, wiarygodny,
konserwatywny, nieinnowacyjny

Nie angazuje sie w organiza-
cyjna rywalizacje

Nie jest typem profesjonalisty

Niepowazny, nieprofesjonalny

O wysokim statusie, posiadaja-
cy wiadze

Nie jest typem profesjonalisty

Realizujacy zatozone cele,
dominujacy

Realizujacy zatozone cele

Nieostrozny, niepewny, nie-
profesjonalny

Nieostrozny, niepewny

Nieostrozny, niepewny

Zrédto: Elsbach (2004: 110).
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Kreowanie pozadanego wizerunku

Pewna ochrone¢ przed ,wpadkami” wizerunkowymi aktorzy organizacyjni
moga otrzymac ze strony profesjonalnych doradcéw wizerunkowych, projek-
tantow i designeréw. Jednak, co by¢ moze istotniejsze, projekty garderoby, wzory
i standard mebli oraz wyposazenia czy organizacji pomieszczen firmowych sa
czesto egzemplifikacjg okreslonych, stosunkowo skonwencjonalizowanych stan-
dardéw modowych lub doktryn estetycznych i rozwiazan technologicznych, wy-
znaczajacych reguly i style obowigzujace w swiecie biznesu. W tym kontekscie
interesujgce moze by¢ przyjrzenie si¢ prezentacjom menedzeréw w utrwalonych
w druku i w mass mediach (np. Internecie) wizualizacjach stanowigcych swoisty
kanon ,,stylu biznesowego”. Wtasnie z uwagi na fakt, ze zostaly (zazwyczaj) przy-
gotowane i opublikowane, by by¢ ,wizytowka” aktora, zawieraja w sobie charak-
terystyczne rytualne idiomy (ritual idioms), ktére moga by¢ rozpoznane przez od-
biorcéw pomimo formalnych zréznicowan ikierowaé uwage na strukturalne formy
prezentowanych przedstawien (displays) (Goffman 1987: 27). W tym kontekscie
dobry ilustracje stanowia badania Jane Davidson (2010) poswiecone wizualnym
- utrwalonym w dokumentach i mediach - formom autoprezentacji przedstawicieli
elit biznesowych. Davidson analizowala gléwnie wysoce sformalizowane i skon-
wencjonalizowane no$niki wizualnych prezentacji lideréw organizacyjnych - ofi-
cjalne dokumenty firmowe, przede wszystkim raporty i sprawozdania finansowe.
Umiejscowione w sgsiedztwie ,,suchych” danych liczbowych portrety biznesowych
decydentéw stuzg bardzo okreslonemu celowi. Maja dowodzi¢ faktu, Ze na czele
organizacji stoja ludzie ,,z krwi i kosci”, zaswiadczajacy prawdziwos¢ ujawnianych
wynikéw finansowych. ,,Obecno$¢ i widocznos¢ sg niezbedne w celu wytworze-
nia (...) kapitatu zaufania” (Guthey, Jackson 2005: 1058). ,,Uzyczenie” swej twarzy
przez zaswiadczajacego jest postrzegane jako gwarancja prawdziwosci ukazanych
danych.

Oficjalne portrety aktoréw $wiata biznesu sg zazwyczaj efektem wspolnej
pracy modela, fotografa, a takze wydawcéw, konsultantéw PR, webmasterdw,
stylistow, wizazystow i wielu innych oséb. Celem wszystkich tych ludzi jest
ukazanie aktora jako osoby godnej zaufania, reprezentanta okreslonej kultury,
pozycji spotecznej i statusu. Portret jest bowiem wizualng reprezentacja tozsa-
mosci par excellence oraz cech jednostki i jej miejsca w spoteczenstwie.

W trakcie systematycznie prowadzonej analizy portretow ludzi biznesu Da-
vidson wyrdznila cztery wizualne kody portretowe (visual portraiture codes):
fizyczne (uwzgledniajace identyfikacje, fizjonomig i postawe), dotyczace ubioru
(informujace o przynaleznosci spotecznej i kulturowej), przestrzenne (wykorzy-
stywanie rekwizytow, artefaktow, aranzacji) i interpersonalne (uwzgledniajace
jezyk ciala i usytuowanie w ramach portretéw grupowych).
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Kody fizyczne widoczne sg na przewazajacej liczbie oficjalnych (umieszcza-
nych w réznego rodzaju dokumentach i raportach) portretéw ludzi biznesu to
zdjecia, ktorych forma przypomina fotografie paszportowe (lub z dowodu oso-
bistego). Zazwyczaj na niezréznicowanym tle ukazana jest twarz i ramiona mo-
dela. Dominuje réwniez perspektywa ,,potprofilu”, co jeszcze bardziej formal-
nie upodabnia portret do zdje¢ z dokumentéw osobistych. Najczesciej podpis
informuje, kim jest osoba na zdjgciu. Niekiedy notatka zawiera tez kilka faktow
biograficznych. Wszystkie te zabiegi maja na celu ,upewniajace” poswiadcze-
nie tozsamosci, a co za tym idzie - budowanie zaufania co do wiarygodnosci
i szczerych intencji portretowanego. Jednoczesnie uwidocznienie jedynie glowy
i fragmentu torsu pozwala aktorowi ukry¢ pewne mankamenty swej fizyczno-
$ci, szczegodlnie niski wzrost (takze otytos¢ lub inng utomnos¢ cielesng), co po-
zwala aktorom czuc si¢ bezpiecznie i zaprezentowaé wizerunek osoby pewnej
siebie (por. Judge, Cable 2004).

W $wiecie biznesu obowiazuja wzglednie restrykcyjne reguly odnosnie
stroju. Ubior komunikuje status spoteczny, zawodowy oraz poziom zamoz-
nosci jego wilasciciela. Informuje réwniez, jakim wartosciom holduje osoba
przywdziewajaca okreslony uniform. Stréj konserwatywny (np. ciemny gar-
nitur, biala lub biekitna koszula, krawat, spinki do mankietéw itp.) komu-
nikuje wysoki status, przywiazanie do tradycyjnych wartosci i niech¢¢ do
podejmowania ryzykownych dziatan, a takze okreslong kulture organizacji
(Pratt, Rafaeli 1997). Z kolei w organizacjach, ktore pragna by¢ postrzega-
ne jako innowacyjne, sztywne reguly dress code moga ulega¢ rozluznieniu
(Pratt, Rafaeli 1997). Liderzy charyzmatyczni majg za$ niekiedy tendencje¢ do
przywdziewania stroju (i przyjmowania okreslonych pdz i postugiwania sie¢
niekonwencjonalnymi rekwizytami) zaprzeczajacego tradycyjnemu business
lookowi, co wskazuje na gotowos¢ do podejmowania nieszablonowych dziatan
i ryzyka.

Kody interpersonalne odzwierciedlajg role spoleczne i postawy oraz status
i pozycje liderow organizacyjnych, ktére daja sie odczyta¢ z obrazowan rela-
¢ji z innymi aktorami $wiata biznesu w ramach zgromadzen, sytuacji i oka-
zji spotecznych (por. Goffman 2008: 21-22). Miejsce w hierarchii firmowej,
jakie zajmuje spoleczny aktor, mozna odczyta¢ z dystansu, jaki dzieli przy-
wddce od pozostalych uczestnikdw interakcji, oraz atencji (rytualéw prezen-
tacyjnych), jaka uczestnicy tychze interakcji wyrazaja wzgledem siebie (por.
Goffman 1956; 2006: 47-96). Précz dystansu definiowanego w kategoriach fi-
zycznego usytuowania aktoréw istotne s3 wigc takze postawa ciala, mimika
i gesty.

Kody przestrzenne kieruja uwage na rekwizyty, ktérymi wypelniona jest
przestrzen aktora. Dobdr i sposdb uzytkowania tych rekwizytéw nie jest przy-
padkowy, a znaczenie poszczegdlnych artefaktéw jest zazwyczaj bezblednie
($wiadomie lub nie) rozpoznawane.
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Obraz aktora biznesu w przestrzeni wirtualnej
- metoda analizy

Z uwagi na typowos¢ wyrazang poprzez powtarzalnos¢ motywow skiada-
jacych si¢ na autoprezentacje aktoréw biznesu, interesujace jest przyjrzenie sie
propozycjom wizualizacji znajdujacych sie w ofercie komercyjnych serwiséw fo-
tograficznych, takich jak: iStock (http://www.istockphoto.com/ [dostep: czerwiec
2013 i styczen/luty 2017]), 123RF (http://pl.123rf.com/ [dostep: czerwiec 2013
i styczen/luty 2017]), Shutterstock (http://www.shutterstock.com/ [dostep: czer-
wiec 2013 i styczen/luty 2017]). Wiasnie komercyjny (rynkowy) charakter tych
przedsiewzie¢ pozwala sadzi¢, ze zdjecia w nich zamieszczone sa w znaczagcym
stopniu odpowiedzig na zapotrzebowanie odnosénie form i treéci, ktore sg ade-
kwatne dla aktorow $wiata biznesu. Z zastrzezeniem jednak, ze chodzi tutaj nie
tyle o uzyskanie materiatéw w celu wykreowania wizerunku konkretnej osoby lub
grupy osob, a raczej o pewien ,,usredniony” lub zestandaryzowany obraz ,klasy
biznesu”, ktdry doskonale bedzie stuzyl jako element dekoracyjny w folderach, na
ulotkach czy stronach firmowych. Po wpisaniu w serwisowe wyszukiwarki hasel:
menedzer, biznesmen, firma, organizacja i tym podobnych, wyswietlane sg setki
tysiecy zdje¢ i grafik, w przypadku ktérych pewne motywy sa powtarzalne, co
pozwala opracowaé wzglednie wyczerpujaca typologie promowanych portretow
ludzi biznesu i sytuacji biznesowych (wraz z towarzyszacymi im dekoracjami).

Warto w tym miejscu poczyni¢ pewng uwage. Tworcy profesjonalnych obra-
zOw wyczuleni sg na spofeczne, kulturowe, modowe i lifestylowe trendy przenika-
jace $wiat biznesu. Starajg sie odczytywac, to co w okreslonych czasach stanowi
mainstream w owym $wiecie. Z drugiej strony, powszechnos¢, popularnos¢ i ko-
mercyjny charakter serwiséw stockowych sprawia, ze pelnig one role kreatora
pozadanego w okreslonych kregach wizerunku. Zakupione i wykorzystywane
w réznego rodzaju materiatach firmowych zdjecia si¢ nosnikiem, ale tez wyznacz-
nikiem preferowanych w globalnym $wiecie biznesu (a takze innych $wiatach)
wartosci i postaw. Analizujac zgromadzone obrazy, warto mie¢ na uwadze te
zwrotna relacje.

Wspomniane wyzej komercyjne serwisy fotograficzne to zbiory zawierajace
miliony réznorodnych obrazéw. Nawet ograniczajagc mozliwy wybér do okre-
$lonych tematéw lub hasel, mozna uzyska¢ niemal nieograniczony zestaw zdjec
i grafik. Na przyktad w serwisie iStock tagiem ,menedzer” oznaczono ponad pét
miliona obrazéw, zas wpisanie hasla ,,businessman” skutkuje ujawnieniem blisko
miliona zdjec i grafik. Sila rzeczy analiza tak pokaznych zbioréw wymagala, z jed-
nej strony, znaczacej redukcji zasobu danych, z drugiej za$, dbatosci o wzglednie
wyczerpujacy zestaw tematéw/obrazowan i formalnych rozwiazan, ktére pozwo-
lityby na opracowanie kluczowych kategorii analitycznych. W tym celu badacz
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zastosowal teoretyczny dobor probek (obrazéw) (theoretical sampling) zgodnie
z zalozeniami metodologii teorii ugruntowanej (Strauss, Corbin 1998; Konecki
2000; Gorzko 2008; Charmaz 2009; Glaser, Strauss 2009). Na wstepie jednak au-
tor niniejszej analizy positkowal si¢ wskazanymi wyzej goffmanowska charak-
terystyka aranzacji wystepow, wizualnych kodéw portretowych Jane Dawidson
oraz klasyfikacjg dystanséw personalnych Edwarda T. Halla (1997). Dzigki tym
inspiracjom badacz opracowal cztery grupy kodéw, ktdre stanowity podstawe ge-
nerowania kategorii (categories) analitycznych i ich wlasnosci (properties). Owe
grupy kodow to:

1) Kody fizyczne i bliskiego dystansu, obejmujace: fizjonomig i gesty, cechy
demograficzne, postawe ciala aktordw, ich strdj i osobiste wyposazenie.

2) Kody dystansu spolecznego, czyli: sposoby aranzowania przestrzeni pracy/
wspotpracy, symbole statusu, symbole stylu zycia, interakcje w trakcie zgro-
madzen i sytuacji spolecznych, otaczajace i uzywane technologie i rozwia-
zania techniczne.

3) Kody dystansu publicznego, obejmujace: manifestacje pozycji i statusu
w przestrzeni publicznej, egzemplifikacje ,stanu posiadania”, interakcje
z innymi $wiatami spotecznymi.

Czwarta grupa kodéw odnosi si¢ do technicznych i/lub artystycznych (ale réw-
niez ideologicznych) sposobow i form prezentacji aktoréw biznesu. Zatem grupa
ta zawiera: kadrowanie, o$§wietlenie, dobdr barw, kompozycje, glebie, ostros¢, wy-
korzystanie grafik, rysunkéw i aplikacji internetowych.

Wskazana wyzej grupa kodéw pozwolita wyodrebni¢ gléwne tematy i strate-
gie prezentacyjne (kategorie) oraz dzigki wykonywanej w dalszej kolejnosci szcze-
goétowej analizie danych dostrzec podobienstwo i zréznicowanie w obrebie tychze
tematéw i form ich przedstawiania (wlasciwosci). Nalezy zauwazy¢, ze zastoso-
wana procedura rézni sie od typowego ,,sposobu dziatania analitycznego propo-
nowanego przez klasykow metodologii teorii ugruntowanej, zamiast «od szcze-
gotu do ogdtu» (na czym polega kodowanie otwarte) - «od ogétu do szczegétu»”
(Konecki 2012: 18; por. Clarke 2005). W dalszej kolejnosci poprzez proces ciagle-
go poréwnywania (constant comparative metod) (Glaser 1978: 49-50) kolejnych
zdjec¢/grafik z istniejagcym juz zbiorem i poréwnywania tychze z wylaniajacymi sie
nowymi pojeciami analitycznymi badania badacz staral si¢ osiagna¢ teoretyczne
nasycenie (theoretical saturation) (Glaser, Strauss 2009: 52-53)°. Nalezy zauwazy¢,
ze w przypadku niniejszego badania postulat nasycenia ma swoje ograniczenia

2 Wksigzce Ukryty wymiar (1997) Edward T. Hall wymienia cztery podstawowe dystanse per-
sonalne: a. intymny (faza blizsza — do 14 cm, faza dalsza — 14—45 cm), indywidualny (faza
blizsza - 45-75 c¢m, faza dalsza — 75-120), spoteczny (faza blizsza - 1,2-2,1 m, faza dalsza
-2,1-3,6 m), dystans publiczny (faza blizsza - 3,6-7,5 m, faza dalsza — powyzej 7,5 m).

3 Termin ,teoretyczne nasycenie” oznacza, ze nie odnajduje sie kolejnych danych, ktére mo-
gtyby rozwina¢ lub zmodyfikowac istniejace wtasnosci kategorii analitycznych.
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ze wzgledu na stale pojawiajace si¢ nowe obrazy oraz ich niemal nieograniczong
ilo$¢. Jednak stanowi wazny imperatyw dla badacza, by czynit tyle ile jest w sta-
nie, Zeby wygenerowane pojecia umozliwialy adekwatny wglad w analizowany
obszar.

Ponizej zaprezentowane zostaly kluczowe, chociaz niewyczerpujace kategorie*
i ich charakterystyki wygenerowane w trakcie systematycznej analizy. Uwzgled-
niony zostal réwniez temporalny wymiar stockowych zbioréw obrazéw. Po uply-
wie ponad trzech lat badacz dokonat powtérnej eksploracji i inspekcji dostepnych
materialdw zgromadzonych na komercyjnych serwisach.

Odczytanie pierwsze

Zdecydowana wigkszo$¢ biznesowych fotografii to obrazy utrzymane w pa-
stelowych tonacjach, ,wypelnione swiattem”. Jesli doda¢ do tego fakt, Ze znaczna
czg$¢ interakeji pomiedzy partnerami odbywa si¢ w ramach otwartych i prze-
szklonych przestrzeni biurowych, to tego rodzaju komunikat moze sugerowac, ze
$wiat organizacji jest transparentny i zorganizowany wedtug ,,czystych” regul.

Liczba artefaktow znajdujacych si¢ na fotografiach i grafikach jest zazwyczaj
dos¢ ograniczona. Zbior przedmiotéw sktada sie niemal wylacznie z urzadzen stu-
zacych pracy biznesmena/menedzera: komputeréw, monitoréw, tabletéw, telefonéw
komérkowych, interaktywnych tablic, flipchartéw i tym podobnych, generalnie
- z narzedzi komunikacyjnych. Komunikacja i wspolpraca sa bowiem kolejng wy-
rézniang charakterystyka dzialan aktoréw biznesowych. Komunikacja nie odbywa
si¢ jednak wylacznie za posrednictwem komunikatoréw elektronicznych. Znaczacy
czfonkowie organizacji to takze osoby dzialajace zespolowo oraz mobilne - uka-
zane z podréznym ekwipazem lub oczekujace w porcie lotniczym. Nieodlagcznym
elementem pracy jest rowniez tempo i punktualnos¢, stad na wielu zdjeciach i ry-
sunkach widoczni sg ludzie spogladajacy na zegarki lub bedacy w biegu’.

Czestym motywem podkreslajacym zbiorowy i oparty na wspoétdziataniu
sposob pracy lideréw organizacyjnych jest ukazanie ich jako czlonkéw zespo-
hu - zasiadajacych wraz z innymi za biurkiem lub w trakcie grupowych narad.

4 Kategorie wygenerowane w trakcie analizy zostaty wyréznione gruba czcionka

5 Przyktadowe zdjecia ilustrujace kategorie: tempo, punktualnos¢, komunikacja, mobilnos¢:
Sasha_Suzi, http://www.istockphoto.com/mx/foto/atractivo-hombre-de-negocios-en-traje-con-
-tel%C3%A9fono-inteligente-en-mano-gm501652336-80992793; xijian, http:/www.istockphoto.
com/es/foto/empresario-mirando-el-reloj-inteligente-gm501072568-811484697st=_p_smart%20
watch; ajkkafe, http:/www.istockphoto.com/br/foto/empres%C3%ATrio-em-corra-gm483753051.
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Koncyliacyjny wymiar dzialan zbiorowych podkreslany bywa poprzez symbolike
okraglego stolu®, ewentualnie oséb zasiadajacych lub stojacych w kregu.

Jako ze praca biznesmena polega na skutecznej realizacji celow organiza-
cyjnych, nie jest niczym nadzwyczajnym, ze jednym z najczestszych motywow
zdje¢ zamieszczanych w serwisach fotograficznych jest uscisk dtoni’ - symbol
porozumienia i doprowadzenia spraw do szczesliwego finatu. Sukces za$ ma-
nifestuje si¢ w gestach triumfu® i wyrazajacej rado$¢ ekspresji ciata i mimice.

Sukces w biznesie jest miedzy innymi skutkiem pewnosci siebie. Co prawda
zdarzaja sie obrazy osob zmeczonych lub zestresowanych, lecz w zdecydowanej
wiekszosci na zdjeciach wida¢ ludzi zrelaksowanych’, znajacych swoja wartos¢
i sSwiadomych swojej sily, umiejetnosci i kompetencji. Pewnos¢ siebie wrazana jest
poprzez ,twarde” stanie w rozkroku, patrzenie prosto w oczy, ,mentorskie” uto-
zenie dloni w tak zwana ,,wiezyczke” lub splecenie ragk na piersiach (znak domina-
¢jiizamkniecia). ROwnie czesto jednak w gestach, postawie ciata i mimice mozna
ujrzec ,site spokoju”. Otwarte ramiona, nonszalancki i/lub przyjazny u$miech czy
nieco niedbaly sposob siedzenia lub mniej oficjalny dress code znamionuja czlo-
wieka, ktéry w pelni i bez wysilku kontroluje to, co dzieje si¢ wokot.

Nieodlacznym elementem spofecznego Zzycia organizacyjnego jest hierarchi-
zacja. Na zbiorowych portretach aktoréw biznesu stosunkowo wyraznie zazna-
czany jest pierwszy i drugi plan. Interesujacy jest fakt, ze na pierwszym planie, na
czele zespolu, umiejscawiani sg przedstawiciele obu plci, w r6znym wieku oraz re-
prezentujacy rézne rasy". I chociaz osoba w typie WASP (White American Saxon
Protestant) jest czesciej ukazywana jako lider grupy, to nie jest to juz powszechng
zasadg. Jedynie w przypadku ukazywania wyraznie protekcjonalnych gestow ich
wykonawca jest bialym mezczyzna, zazwyczaj starszym od ich adresata.

Zarowno kobiety, jak i mezczyzni s niemal zawsze ubrani zgodnie z zasada-
mi biznesowego dress code’u. Markowe i dobrze skrojone ubrania pozbawione
sg elementow, ktére moglyby podkresla¢ indywidualizm lub wplyw lokalnych
(kulturowych) uwarunkowan i méd. Miedzynarodowy, standardowy dress code

6  Przykfadowe ilustracje motywu okragtego stotu: Rawpixel, http://www.istockphoto.com/
pl/zdj%C4%99cie/sylwetki-ludzie-biznesu-w-sali-konferencyjnej-gm485983391-38235036;
Cathy Yeulet, http://nl.123rf.com/stock-foto/middle_manager.html?mediapopup=41393308.

7  Czesty motyw uscisku dfoni: bacho12345, http://es.123rf.com/imagenes-de-archivo/com-
pletion_of_a_contract.html?mediapopup=34744307.

8  Gest triumfu: andresr, 2 http://www.istockphoto.com/pl/zdj%C4%99cie/asian-busi-
ness-man-celebrating-a-promotion-gm482044926-69866553.

9  Zrelaksowanyipewny siebie biznesmen: http://www.fotosearch.com/0JO107/pe0004393/;
http://www.fotosearch.com/0JO107/pe0017351/.

10 Zarzadzanie wedtug zasady réwnosci ptci i rasy: http://www.istockphoto.com/pl/
zdj%C4%99cie/eleganckie-lidera-gm117951260-9018674?esource=AFF_IS_IR_SP_Freelmages
_246195&asid=Freelmages&cid=IS&irgwc=1, http://www.istockphoto.com/pl/zdj%C4%99cie/
happy-hotel-staff-gm509529852-85820185.
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idzie w parze z réwnie zestandaryzowana sylwetka. Niemal bez wyjatku mlode
kobiety i przewaznie mtodzi mezczyzni to osoby co najmniej sredniego wzro-
stu, szczuple i wysportowane. Ponadto ich zdrowy styl zycia"' bywa podkresla-
ny na przyktad przez znajdujaca si¢ na biurku wode mineralna, sok czy satatke
owocowg oraz aktywnos¢ sportowa realizowang ,,po godzinach”.

Chociaz wystepy aktoréw odbywaja si¢ gtéwnie w przestrzeni biura, niekie-
dy ttem dla ich popiséw jest szersza przestrzen. Powtarzajacym si¢ motywem
jest portretowanie lidera biznesu na tle symbolu jego osiagniec¢ i wladzy, czyli
biurowca - pdzno modernistycznego ,drapacza chmur”'?. Innym powtarzalnym
motywem jest ,zdobywanie ziemi niczyjej”. Czlowiek (niekiedy z udzialem ze-
spotu) ubrany w biznesowy uniform wspina si¢ na szczyt gory lub wilasnie ow
szczyt zdobyl’. Innym wariantem symbolizujagcym wspolczesna konkwiste jest
obraz biznesmena (zazwyczaj wystepujacego w pojedynke) spogladajacego z wy-
zyn swojego biurowca na miasto lezace u jego stop. Kontrapunktem dla tych he-
roiczno-epickich przedstawien jest rzadziej wystepujacy motyw balansowania na
linie" lub przeskakiwania ze skaly na skale, czyli symboliczne ukazanie ryzyka
towarzyszacego dzialaniom w obszarze biznesu.

Whioski z 2013 roku

Reasumujac, warto zastanowic sig, jaki obraz wspolczesnego przedsigbior-
cy lub menedzera starajg si¢ wykreowac (rynkowo zorientowani) specjalisci od
reklamy i wizerunku. Mozna zapewne skonstatowa¢, ze biznesowy everyman
(przedsiebiorca lub menedzer) to, wedlug specjalistéw od wizerunku, figura zde-
cydowanie pozytywna. To odnoszacy sukcesy i pewny siebie oraz podejmujacy
ryzyko homo creator. Realizuje si¢ poprzez prace, a jednoczesnie jest czlonkiem
i inspiratorem grupy podobnych mu ,,innych”. Wraz ze wspéttowarzyszami two-
rzy stechnologizowany i wykorzeniony z lokalnych kontekstéw $wiat (Giddens
2001: 25), ktory jednak ma swoj zwodniczy urok. Bowiem $wiat ten zamieszkuja
doskonate jednostki pozbawione przyziemnych trosk.

11 Zdrowy styl zycia (i pracy): http://www.fotosearch.com/0JO106/pe0007426/.

12 Biznesmen i biurowiec w tle: http:/www.istockphoto.com/fr/photo/homme-daffaires-
-avec-t%C3%A91%C3%A9phone-mobile-droite-et-les-gratte-ciel-gm92038732-2067453.

13 Objecie w posiadanie: http://www.pinnacleeducationalcenter.com/8741/index.html.

14 Balans na linie: http:/fr123rf.com/search.php?word=risk+on+the+line&imgtype=0&t_
word=risk+on+the+line&t_lang=fr&oriSearch=risk+management&srch_lang=fr&sti=lyyx
st1x6rwk5qxts6|&mediapopup=13422923.
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Odczytanie drugie i uzupetnienie wnioskow
(styczen/luty 2017 roku)

Zasadniczo przedstawiona wyzej analiza — rekonstrukcja kluczowych kategorii
— pozostaje aktualna takze po uptywie ponad trzech lat, czyli w poczatkach 2017 r.
Nalezy jednak mie¢ na uwadze fakt, ze $wiat reklamy i promocji, szczegdlnie zas
w tak newralgicznym i zmiennym obszarze, jakim jest $wiat biznesu, charaktery-
zuje si¢ nieustanng zmiennoscig. Warto rowniez zauwazy¢ (wzajemnie powigzane
i oddzialujace na siebie) konteksty majace wplyw na tres¢ i forme aktualnych obra-
zowan. Po pierwsze, to kontekst technologiczny, czyli powszechne i modne w dzi-
siejszej dobie wykorzystywanie przez profesjonalistow, a nawet amatoréw, edytoréw
graficznych i powigzanych z nimi aplikacji umozliwiajacych m.in. tworzenie obra-
z6w, w ktorych zdjecie i grafika (schematy, wykresy, wektory itd.) stanowig spdjna
caloé¢ (spojny komunikat). Po wtére, kontekst demograficzny oraz zwigzany z nim
kontekst kulturowy. Chodzi mianowicie o to, ze §wiat organizacji, takze wyzszych
szczebli zarzadzania, staje sie domeng ludzi nalezacych do tzw. pokolenia ,,)Y” (La-
wrence 2012), a niebawem réwniez generacji ,Z” (Tulgan 2013). Osoby tworzace
te kohorty m.in. traktujg prace raczej jako wyzwanie i przygode niz sens zycia lub
konieczno$¢. Sg przygotowani do permanentnych zmian miejsca i pozycji zawo-
dowych. Przelozonych i wspdtpracownikéw postrzegaja raczej jako partneréw niz
mentoréw. Istotna jest dla nich réwnowaga pomigdzy pracg a czasem poza praca
(work life balance). Wreszcie, co jest zwiazane z pierwszym kontekstem, s biegty-
mi uzytkownikami elektronicznych no$nikéw informacji i réznorakich technologii
(digital natives).

Uwzgledniajac powyzsze konteksty, tatwo zrozumiec nie tyle pojawienie si¢
nowych form prezentacji, bo taka sytuacja raczej nie miala miejsca, ile wyekspo-
nowanie watkow, ktore wowczas nie byly pierwszorzednymi.

»Zmiana pokoleniowa” — tak mozna zatytulowa¢ wygenerowang kategorie. Ma
ona swoje emanacje w obrazach mlodych osob cieszacych si¢ swoja niezaleznoscia,
indywidualnoscig i co za tym idzie ,Juznym” traktowaniem obowiazujacego do nie-
dawna biznesowego dress code’u'. Poza tym uwidaczniane relacje pomiedzy partne-
rami interakcji coraz czgéciej pozbawiane sg skojarzen paternalistycznych i zachowan
submisywnych. Dominuja wiec obrazy otwartej relacji pomiedzy uczestnikami or-

15 ,Nowy” akceptowany i promowany dress code i forma relacji interpersonalnych: http://
www.istockphoto.com/pl/zdj%C4%99cie/wysoki-pi%C4%85tk%C4%99-gm514736838-
-882425177st=_p_maneger%20bussiness; https://www.mediabistro.com/climb-the-lad-
der/skills-expertise/what-does-a-digital-media-manager-do/; http://pl.123rf.com/search.
php?word=manager&srch_lang=pl&imgtype=&Submit=+&t_word=&t_lang=pl&orderb
y=0&sti=ns0766z93qjj9606dw|&mediapopup=49883015.
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ganizacyjnych interakcji, spontanicznosci, radosci i uémiechu, pewnej nonszalancji
i braku napiecia, pozazawodowych aktywnosci itp.

Dostrzegalna jest réwniez zmiana sposobu, w sensie formalnych rozwiazan, obra-
zowania relacji pomiedzy uczestnikami Zycia organizacyjnego oraz wykorzystania
rekwizytéw i dekoracji. Tworcy zdje¢ coraz czesciej staraja sie akcentowa¢ dynamizm
owych relacji, poprzez akcentowanie ,,realnych” emocji i ekspresywnych, lecz i ,,natural-
nych” zachowan aktoréw organizacyjnych'. Zdynamizowaniu i zapewne uprawdopo-
dobnieniu scenek przedstawionych na zdjeciach jest takze i wykorzystanie coraz szerszej
gamy zabieg6ow technicznych, m.in. w postaci stosowania réznych ogniskowych i czaséw
naswietlania, filtréw, fotografowania ,,z reki”, ,,chwytania” postaci bedacych w ruchu.
Ilosciowa, ale wrecz jako$ciowa zmiana polega na systematycznym implementowaniu
do zdje¢ komputerowo wygenerowanych schematdw, wykresow i wizualizacji”.

Zakonczenie

Serwisy stockowe mogg stanowi¢ dobry ,,barometr” mod, trendéw i zmian w ich
obszarze. Wizualizacje ,,rzeczywistosci” pracy (i zycia) aktoréw biznesu sg z jednej
strony obrazem pewnego $wiata; realnych scenerii, zachowan i sytuacji interakcyj-
nych oraz zmian, jakim owe aranzacje (sceny i kulisy) i relacje permanentnie podle-
gaja. Z drugiej, s3 ideologicznym komunikatem i swoistym nawotaniem, do ,wpisa-
nia si¢” w obowiazujacy kanon biznesu, ktdry to kanon jest rowniez w jakiej$ mierze
ustanawiany przez sponsoréw i interesariuszy swiata biznesu, ale tez konsumentéw
i nasladowcow wykreowanych méd i trendéw. Pamietajmy przy tym, Ze z racji posia-
danych zasobow $wiat ten jest atrakcyjnym miejscem, w ktérym moga ziszczaé sie
pomysly architektéw, kreatoréw mody, tworcéw nowinek technologicznych, projek-
tantow i designerdw. Jest wiec swoistym laboratorium, ktérym pewne pomysty, idee
i obserwacje poddawane sa rynkowemu osgdowi.

16  Obrazowanie zachowan ekspresyjnych i ,zakulisowych”: http://www.istockphoto.com/
pl/zdj%C4%99cie/wysoki-pi%C4%85tk%C4%99-gm514736838-882425177st=_p_Mana-
ger%20expressions; http://www.istockphoto.com/pl/zdj%C4%99cie/japo%C5%84ski-lu-
dzie-biznesu-post%C4%99powanie-przerwa-na-lunch-gm546197838-986240917st=_p_
Manager%?20real%20relations.

17 Businessman wykorzystujacy nowe technologie: https:/www.shutterstock.com/pl/image-pho-
to/back-view-businessman-on-rooftop-managing-558833797?src=Dd50RBJ1TCeOA8KZwJs3
iw-1-23; http:/pl.123rf.com/search.php?word=manager&srch_lang=pl& mgtype=&Submit=+&t_
word=_&t_lang=pl&orderby=0&sti=Izchnlz36w3f46002e|&mediapopup=44493017; https://
www.shutterstock.com/pl/image-photo/business-man-writing-project-management-concept-
-105507212?src=Dd50RBJ1TCeOA8KZwJs3iw-1-86.
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