WPROWADZENIE

Dla wyrazenia naszej swiadomosci wzrokowej dobieramy odpowiedni zespdt srodkow
wyrazu. Kazdy typ swiadomosci wzrokowej wymaga swoich odpowiadajgcych mu srod-
kow wyrazu. Kazde zjawisko wzrokowe wyraza sie tylko poprzez okreslone, zdolne je
wyrazic sktadniki formy (...). Lecz swiadomos¢ wzrokowa nie rozwija sie sama z siebie
W sposcb automatyczny. Jej rozwdj jest odbiciem przemian podfoza spoteczno-histo-
rycznego. Kazdy okres historii stawia przed spofeczeristwem nowe zadania, zmusza
do obserwowania nowych tematdw, wytonionych przez zyciowg tres¢ danej epoki.
Azeby zobaczyc nowg tres¢ nowego tematu — nalezy zmienic sposéb obserwacji
(Strzeminski 2016: 59-60).

Aby podjac prébe zestawienia cech charakterystycznych dla komunikacji instytucjonalnej
w dobie triumfu wizualnej kultury medialnej, wybrany zostat kompleks dziedzin. W tej
ksigzce proponuje poszerzy¢ sposéb obserwacji public relations, a doktadnie zmienic
optyke owej obserwacji. Zanim o obrazach, zerknijmy na stowa. Otéz ,patrzec”/
Lpatrzy¢” to kierowac na cos$, na kogos wzrok, ale tez pojmowac lub ocenia¢ cos$
w dany sposéb. To takze obserwowad, zauwazac, a potocznie czasownik ten oznacza
.zZwazac na cos”, ,mie¢ co$ na uwadze” oraz szukac¢ czegos lub kogos wzrokiem.
Celem ksigzki jest poszukiwanie i wykazanie wptywoéw, jakim moze ulegac re-
fleksja nad public relations w zakresie wizualnych sfer teorii i praktyki dziatan
komunikacyjnych organizacji. Skieruje wzrok na PR, bedzie mowa o pojmowaniu
i patrzeniu na przekazy PR. Poszukam odpowiedzi na pytania: Co przycigga uwage
w morzu obrazéw oferowanych przez media inspirowane dziataniami PR? Co pozwala
ocenic i wedtug jakich kategorii zmienne informacyjne, perswazyjne, a takze estetyczne
komunikacji wizualnej organizacji? Pragne pokaza¢, ze o public relations mozna myslec
w sposdb twodrczy i otwarty na zastosowanie réznych paradygmatéw naukowych.
Praktycznie kazde opracowanie dotyczace wizualnosci rozpoczyna sie od stwierdze-
nia opatrzonego wielkim kwantyfikatorem, w ktérym stawiana jest teza o wszedobyl-
skosci obrazéw w Swiecie spotecznym. ,Zawsze"”, ,ciggle”, ,najczesciej”, ,wszedzie”,
.kazdy" korzysta z obrazéw. Te okredlenia pojawiaja sie w opracowaniach naukowcédw,
ale i ludzi mediéw. Swiat staje sie coraz bardziej okulocentryczny, cyfryzacja i rozwdj
technologii wirtualnych zdemokratyzowat ikonosfere, wytworzyt, na niewystepujaca
wczesniej skale i w przyttaczajacej intensywnosci, powszechny obieg obrazéw w prak-
tykach komunikacyjnych cztowieka. , Ttum oczekuje ikon. (...) Konsument, producent
i dystrybutor decydujg o powszechnym obliczu kultury. Produkujg i ogladaja przede
wszystkim obrazki” (Putka, Kosinska-Putka, Ziotek 2005: 12). Co prawda, jak zauwaza
Nicholas Mirzoeff, XIX wiek tez byt opisywany przez historykéw jako ,szalenstwo
widzialnosci” (Mirzoeff 2016: 31), ze wzgledu na wynalazek mediéw optycznych,
fotografii i filmu oraz rozwdj wizualnych technik analitycznych, mikroskopéw czy
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promieni rentgenowskich. A jednak dominacja przenosnych, kompaktowych ekrandw,
zwtaszcza w telefonach komérkowych ze statym dostepem do internetu, umaszynowi-
ta, zglobalizowata i zwielokrotnita rejestracje obrazéw na ogromng skale. Przemiany
te zmultiplikowaty kanaty widzenia i ogladania. ,W ostatnich latach, wizualna ko-
munikacja stata sie regularng cechg codziennych czynnosci dla szerokiej gamy osoéb,
grup i instytucji” (Aiello, Parry 2020). Wtasnie tym ostatnim podmiotom poswiecona
jest niniejsza pozycja. Sg publikacje poswiecone praktycznym aspektom komunikagji
wizualnej, designowi, a takze konkretnym przekazom lub narzedziom, np. fotografii,
technikom wizualnego kreowania marki, zwfaszcza tworzenia logo. Jest takze grupa
licznych pozycji poswieconych badaniom sfery wizualnej, metodologiom studiow
nad obrazami. W tej ksigzce koncentruje sie na znacznym wktadzie, jaki naukowcy
z dziedziny mediéw i komunikacji, PR, ale takze teorii organizacji oraz psychologii
medidw whniesli w analizy komunikacji wizualnej.

Wizualna modalnos¢ jako gtéwna o$ urefleksyjnienia komunikacji organizacyjne;
pozostaje wcigz niedodefiniowanym obszarem. Niniejsza publikacja stanowi uporzad-
kowany cigg przemyslen o wizualnosci w obszarze public relations.

Praktyki medialne nieustannie wchodzg we wspdétzaleznosci z praktykami konsumpcyjny-
mi, politycznymi, religijnymi, zdrowotnymi, edukacyjnymi, rodzinnymi — a to prowadzi do
zmian w spotecznym wartosciowaniu zjawisk, sposobach korzystania z kultury, gustach
i upodobaniach, wyborach konsumpcyjnych, politycznych i prywatnych decyzjach ludzi.
To, jakie teksty medialne stanowig podfoze najszerzej rozpowszechnionych praktyk ma
zatem zasadnicze znaczenie (Lisowska-Magdziarz 2018b: 77).

Dzi$ sg to przekazy medialne kierowane do zmystu wzroku oraz inspirowane
dziataniami public relations, czy szerzej komunikacjg organizacji.

Wspodiczesne organizacje wykorzystuja liczne media wizualne do realizacji celow
strategicznych. W komunikacji PR-owej dominujg dzi$ dwa wptywowe paradygmaty
(Kohrs 2018; Ihlen, Fredriksson 2018). Po pierwsze, tzw. paradygmat funkcjonalny,
dialogiczny, oparty na modelu komunikacji (najlepiej dwukierunkowej symetrycznej
miedzy organizacja i interesariuszami), ktory jest zainspirowany wktadem Amerykanina
Jamesa E. Gruniga w PR (Cutlip, Center, Broom 2006; Wojcik 2014). Drugi to tzw.
nurt spoteczno-kulturowy socjologicznie zorientowanych teoretykdw, najczescie)
europejskich (Ihlen, van Ruler, Fredriksson 2009; Adamus-Matuszynska, Baranska, Mac¢-
kowska 2014; Edwards 2018; Pieczka 2019). Ci naukowcy public relations kontestuja
silny wptyw ekonomii i zarzadzania (Edwards, Hodges 2011), a bardziej inspiruja sie
analitykami spotecznymi, m.in. Anthonym Giddensem, Pierre’em Bourdieu, Robertem
Putnamem, Peterem L. Bergerem, Jirgenem Habermasem, Niklasem Luhmannem czy
Michelem Foucaultem. Teoria spoteczna moze w tym ujeciu pomdc zrozumiec sens
public relations na poziomie makrospotecznym, organizacyjnym i indywidualnym. Ma
ona takze swdéj wymiar krytyczny. | wiasnie z analiz drugiego paradygmatu teorii PR
(tzw. spoteczno-kulturowego, socjo-kulturowego) wyptywa kilka wnioskéw, waznych
dla niniejszego opracowania. Public relations mozna badac¢ jako odrebna dziatal-
nosc¢ spoteczng (Edwards 2018), ktérg nalezy rozumiec w zdefiniowanym kontekscie
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spotecznym (np. ikonosfery). Kluczowymi pojeciami tak rozumianego public relations
s3: zaufanie oraz praktyki legitymizacji w obrebie sfery wizualnej, kwestie wtadzy
sprawowanej za pomocg obrazéw i nad obrazami. Istotne jest takze zrozumienie
i autorefleksja praktyk komunikacyjnych grupy spotecznej, jaka tworzg sami PR-owcy.
Czasy wszechobecnego kreowania obrazéw i wizerunkéw umozliwiajg specjali-
stom ds. komunikacji nowatorskie zarzadzanie percepcjg i podnoszg skutecznos¢
technik nawigzywania relacji z otoczeniem.

Ekspansja nowych widzialnosci zrywajacych zwigzek z widzeniem wymusza refleksje
nad pojeciami samej widzialnosci i obrazu. Czym te widzialnosci s dzisiaj, kiedy
bycie w Swiecie oznacza zamieszkiwanie w obrazach, funkcjonowanie w uniwersum
obrazéw $wiata, obrazéw posiadajacych catkowicie nowg morfologiczng tozsamos¢?
(Stawowczyk 2002: 50-51).

Dzisiejszego przedstawiciela publicznosci organizacji na kazdym kroku atakuja
liczne bodzce. Jedli dodac¢ do tego wielokrotnie powtarzane twierdzenia psycho-
logéw (Mtodkowski 2015), ze wiekszos¢ informacji cztowiek zdobywa za pomoca
zmystu wzroku, to mozemy stwierdzi¢, ze zachodzi zjawisko wizualizacji zycia spo-
tecznego (Spencer 2013; Chmielecki 2018). Piotr Sztompka, socjolog wizualnosci
wprost stwierdza: ,W $wiecie tak nasyconym obrazami patrzenie na obrazy staje sie
czynnoscig czestsza niz czytanie tekstéw” (Sztompka 2012: 12). Z wielu opracowan
przedstawicieli czesto odmiennych nauk (w szczegdlnosci historii sztuki, socjologii,
psychologii, antropologii, ekonomii) wyptywa wniosek o prymacie wizualnosci wsréd
licznych zjawisk wspotczesnej kultury (Berleant 2005; Sztompka 2012; Chmielecki
2018). Z pewnoscia nalezg do nich takze mechanizmy rynkowe, procesy ekonomiczne
(Puyou et al. 2012). Pojawiajg sie naukowe konstatacje, ze wymiana débr i ustug,
stuzaca zaspokajaniu potrzeb, oparta jest dzi$ gtéwnie na obrazie, a wrecz ze mamy
do czynienia z ekonomiag wizerunkéw (image economy) (Schroeder 2004; Meyer et
al. 2013). Wizerunki sie tworzy, wizerunkami sie handluje, o wizerunkach i za ich
pomocy sie komunikuje. W tej ksigzce stawiam teze, ze wizerunki instytucji, w ro-
zumieniu teorii PR, tworzone s3 przez obrazy rozpowszechniane przez organizacje.
Przewaga konkurencyjna jest coraz trudniejsza do osiggniecia, nabywcy s3 gotowi
zaptaci¢ wiecej za inscenizowane doznania towarzyszace zakupowi i konsumpcji, nie
za same nabywane dobra i ustugi. Inscenizacja ta najczesciej oparta jest na zmysle
wzroku, a doznanie ma miec¢ charakter nie tyle jednokrotnego przezycia, ile powta-
rzalnego procesu. W sferze porozumiewania sie organizacji z klientem na rynku wie-
dzie prym zintegrowana komunikacja marketingowa i branding (Batra, Keller 2015),
a wiasnie obraz staje sie dominujgcym elementem zmediatyzowanego przekazu. Fakt
ten taczy sie niewatpliwie z pojeciem gospodarki doswiadczen (experience economy)
oraz marketingu doswiadczen (experience marketing) (Skandalis, Byrom, Banister
2019). Oba terminy wprowadzono do szerszego obiegu naukowego pod koniec lat
90. XX wieku (Dziewanowska, Kacprzak 2013). Doswiadczenie, bedace wynikiem zin-
ternalizowania interakcji cztowieka z otoczeniem, moze wynikac z bezposredniego lub
posredniego kontaktu cztowieka z ofertg organizacji. Do kontaktu bezposredniego
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dochodzi w trakcie zakupu, gdzie najwazniejsze sg narzedzia marketingowe (np. visual
merchandising). Ale doswiadczenie mozna ksztattowac takze za pomocg kontaktow
posrednich, poprzez media lub w czasie wydarzen specjalnych, w muzeach organizagji
etc. W takich przypadkach charakter przezycia umyka prostej klasyfikacji, nie stanowi
zwyktego zetkniecia z ofertg sprzedazowa. Aspekt promocyjny nadal jest obecny, jednak
nie jest on bezposrednio komunikowany odbiorcy. Komercyjnos¢ doswiadczenia nie
jest ukrywana, czesto konsument sam pfaci za przezycie oferowane przez organizacje
(np. opfaca bilety wstepu na targi, na koncert, do muzeum) lub udostepnia instytucji
swoje dane, ktére przeciez takze majg wartos¢ rynkowa (konkursy w social media). Co
wiecej, doswiadczenie, chociaz fizycznie indywidualne i jednostkowe, mozna traktowac
jako ciagte i uwspdlniane, dzielone z innymi ,patrzacymi”.

U podstaw przekonania o podmiotowosci doswiadczenia lezy dualizm rozdzielajgcy
jazn od swiata, podmiot od przedmiotu. Przy takim zatozeniu, doswiadczenie jest
,moim” doswiadczeniem, jest czym$ zachodzacym w umysle (...). Jasng alternatywa
dla dualistycznych pogladdw tradycji empirycznej jest teza o ciggtosci doswiadczenia,
taczaca odbiorce ze swiatem w ztozonych uktadach zaleznosci (Wilkoszewska 2010: 40).

Te ukfady zaleznosci tworzone sg poprzez podzielanie doswiadczen. Teoretycy,
zwiaszcza zajmujacy sie pragmatyczng i instytucjonalng strong przezy¢ wizualnych
(de Groot 2014; Bell, Warren, Schroeder 2014b) i namystem estetycznym (Berleant
2008), podkreslajg wtasnie ich holistyczny i trwaty aspekt, somatycznos¢, sensualnosé
doswiadczang w czestej tacznosci ze srodowiskiem wytwarzanym przez instytucje
spoteczne.

Wtasnie kreowania doswiadczenia wizualnego przez organizacje poprzez two-
rzenie przekazéw o funkcjach informacyjnych i perswazyjnych, skierowanych
do zmystu wzroku, dotyczy niniejsze opracowanie. Celem takiej komunikacji jest
zwrdécenie uwagi na kwestie istotne dla organizacji, ale takze zbudowanie wiezi, jak
najbardziej osobistej i niezapomnianej, w centrum sytuujac kanat wizualny. Pomocny
w tym jest takze wymiar estetyczny funkcjonowania organizacji.

Estetyka firmy odpowiada na pragnienie piekna ludzi w zyciu, a takze czyni organizacje
bardziej konkurencyjng i zyskowng poprzez obnizenie kosztéw komunikacji, umocnienie
reputacji firmy, zwiekszenie sprzedazy i przyciggniecie klientéw. Jednak, aby organiza-
cja odniosta sukces, musi systematycznie planowac spojny styl estetyczny, ktory bytby
realizowany we wszystkim, co robi organizacja (Sontaite, Kristensen 2009: 141).

Mozna to osiggnac dzieki technikom wizualnego public relations. W dalszej czesci
wykaze, ze cechy charakterystyczne obrazéw, jako nosnikdéw znaczen w komunikacji
wizualnej organizacji, skutecznie zapewniajg realizacje wymienionych zatozen.

Dzi$ dominuje doswiadczenie o charakterze hedonistycznym, ma by¢ ono przy-
jemne, osobiste i oznacza¢ zaangazowanie na réznych poziomach: racjonalnym,
emocjonalnym, duchowym, ale takze fizycznym i zmystowym (Gentile, Spiller, Noci
2007). W jego tworzeniu pomocna moze by¢ komunikacja wizualna organizacji.
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Katarzyna Dziewanowska i Agnieszka Kacprzak (2013: 102) wskazujg na mozliwos¢
identyfikowania modutéw doswiadczen, koniecznos¢ ich integragji, ale takze uwaznego
selekcjonowania. Takie podejscie jest silnie nacechowane dialektycznoscig, tgczeniem
réznorodnosci, synergig przeciwienstw, wspdtistnieniem odmiennosci. Zréznicowanie
i dychotomia stanowig cechy charakterystyczne wspdtczesnosci ponowoczesnej, w kté-
rej funkcjonuja organizacje (Czarniawska 2013; Lotko 2013). ,,Upowszechniajace sie
zjawiska o charakterze wzajemnie przeciwstawnym tworzg wewnetrzne antynomie,
napiecia” (Lotko 2013: 45). Komunikowanie instytucjonalne jest obszarem, gdzie
czesto Scierajg sie odmienne stanowiska, ale owe sprzecznosci sprzyjajg poszukiwaniu
nowych metod porozumiewania sie i nadajg tempa dynamice przemian.

O ile w epoce nowoczesnej nacisk ktadziono na produkcje, zwtaszcza masows,
o tyle w epoce zwanej ponowoczesng centralne miejsce zajmuje konsumpcja (Bau-
man 2009; Iwasinski 2016), bardzo czesto zrytualizowana i spektakularna (Debord
2006), w ktorej, cho¢ zaangazowane sg praktycznie wszystkie zmysty, dominuje jednak
zmyst wzroku (Kampka 2019; Moreau 2020). Inscenizacje oferowane przez marke-
ting doswiadczen gtéwnie sie oglada (Orzet 2014; Skandalis, Byrom, Banister 2019).
Produkty oferowane klientom przez réznych dostawcéw bardzo czesto praktycznie
nie réznig sie od siebie materialnie, dopiero dodanie wartosci niematerialnych, np.
marki, prowadzi do dyferencjacji (Patrzatek 2015; Gatgzkiewicz 2016). Konsumpcja
wizualna opiera sie na wykorzystaniu zmystu wzroku w komunikacji z odbiorca-
mi chcacymi zaspokoi¢ poprzez zakup swoje potrzeby (Waszkiewicz-Raviv 2015;
Perchla-Wiosik 2019). Zeby zrealizowa¢ symboliczne funkcje marki, musi by¢ ona
widziana. Nie ma zas marki bez tozsamosci wizualnej (Floch 2010) i bez narzedzi
catosciowej identyfikacji (Wood, Somerville 2012). Bazujg na nigj takze specjalisci
ds. PR (Fawkes 2012; Rychter, Chmielewski, Tworzydto 2012). Nie jest to jedyne narzedzie
do wizualnego komunikowania organizacji. Witasnie tym alternatywnym narzedziom
poswiecona jest niniejsza publikacja. Specyfike public relations, nie za$ teorie marki
(branding), przyjmuje za centralng o$ rozwazan nad komunikacjg organizacji skierowang
do zmystu wzroku.

Od wielu lat marketing zawtaszcza praktyki public relations (Adamus-Matuszynska
2018). Granice dyscyplin, zwtaszcza w Polsce, zacierajg sie, gdyz PR jest nauka stoso-
wana, silnie podlega trendom rynkowym, dzis zwtaszcza digitalizacji oraz kwantyfikacji.
Pisze o tym obszernie Anna Miotk w Nowym PR. Jak internet zmienit public relations
(2016) oraz Danny Whatmough, autor Digital PR (2019). Digitalizacji towarzyszy za$
delinearyzacja przekazéw, czyli brak jednoznacznej sekwencyjnosci (to cechy charak-
terystyczne chociazby portali internetowych petnych fotografii i wyskakujgcych okienek
z filmikami, gifami). Public relations zmienia sie, wizualizacja przekazéw jest coraz
silniej ukonstytuowana (Jakus 2018; Collister, Roberts-Bowman 2018; Waszkiewicz-Raviv
2019). A przeciez forma wptywa na tres¢ praktyk komunikacyjnych. Od lat, w kilku
wydaniach swoich podrecznikéw, Krystyna Wojcik (2015) definiuje PR metodyczny,
systematyczny, dtugoterminowy, uporzadkowany i przemyslany. Systematycznos¢
i liniowe uporzadkowanie sg charakterystyczne dla logosfery, komunikacji tekstualnej.
Zyjemy w $wiecie dominacji obrazéw. Warto podja¢ refleksje nad PR w kontekscie
dominacji obrazéw w komunikacji.
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Samo stowo stato sie wizualne za sprawa nowych mediéw, jezyk natomiast zostaf
zmaterializowany w formie graficznej, wspdtorganizujac ludzka logosfere i — jedno-
czesnie — ikonosfere, czyli cato$¢ obrazéw, wizerunkdw i innych form wizualnych,
otaczajacych cztowieka na co dzien i wchodzacych w sktad podejmowanych przez
niego praktyk (Karpowicz 2010: 104).

Niniejsza pozycja prezentuje analizy zjawisk dostrzegalnych w ramach ikonosfery
public relations uporzadkowane wedtug podstawowych funkgcji. Na wstepie ksigzki
warto wyjasni¢, ze czesto w tekscie wstawiam w nawiasie angielski odpowiednik oma-
wianego terminu. Zwazywszy na interdyscyplinarnos¢ ksigzki, wazne byto dla mnie,
aby umozliwi¢ szukanie odnosnikéw w jezyku angielskim w Swiatowej literaturze.
Poza tym niejednokrotnie po raz pierwszy wprowadzam termin, wedtfug wtasne-
go ttumaczenia, a podanie angielskiego Zrédta zwieksza transparentnosc i podnosi
komunikatywnos¢ tresci.

STRUKTURA KSIAZKI

Monografie podzielono na pie¢ czesci, z towarzyszagcym im wprowadzeniem i za-
konczeniem. W sumie pozycja zawiera dwadziescia rozdziatow. Pierwsza jest czesé
metodologiczna, w ktérej osadzam tematyke pracy na gruncie nauk o mediach, ale
takze komunikacji spotecznej, doktadnie komunikacji organizacji. Nastepnie wskazuje na
mozliwosci obrazéw w PR (czes¢ Il). Dalej ksigzka zostata podzielona wedtug funkgji,
jakie moze petni¢ obraz w public relations organizacji. Czes¢ Ill dotyczy informowa-
nia w wizualnym PR, czes¢ IV perswazji, czes¢ V za$ estetyzacji w przekazach public
relations. Bazujac na wiedzy teoretycznej, w kazdej z czesci za pomoca studidw przy-
padkéw ilustruje przedstawiane tezy. Rozdziaty poprzedza krétkie wprowadzenie ze
wskazaniem struktury przedstawionych w nim watkéw. Aby tatwiej znalez¢ w tekscie
opisy kampanii, zostaty one umieszczone na niebieskim tle. Konsekwentnie egzempli-
fikujac rozwazania, wskazuje na praktyczne aspekty wiedzy. W pracy zawartam takze
badania wtasne srodowiska profesjonalistow PR w Polsce oraz pogtebione studia nad
zaawansowanymi dziataniami PR w aspekcie wizualnym: muzeum organizacji (Mu-
zeum Polskiej Wodki), ktére badatam metoda obserwacji i wywiaddw, oraz estetyzacji
korporacyjnej (Disney Corp.), ktére, obok studidw literatury, badatam metodg analizy
zawartosci stron internetowych. Zaréwno pojedyncze egzemplifikacje (wyrdznione
graficznie w tekscie), jak i pogtebione studia przypadku reprezentujg zréznicowane
metody badawcze. Ich usytuowanie w ksigzce odzwierciedla kolejnos¢ omawianych
watkéw. Stad studium dotyczace , disneyfikacji” w czasie eventu jest ostatnim, kul-
minacyjnym przyktadem wczesniejszych rozwazan. Podejmuje wysitek metodologicz-
ny, aby z gaszczu podejs¢ i paradygmatéw wytoni¢ te, ktére wigza komunikowanie
wizualne z public relations.

Czes¢ pierwsza jest proba umiejscowienia wizualnego public relations w sieci
wybranych pél dyscyplin naukowych, zilustrowanych nielinearnie wedtug tzw. modelu
ktgcza. Zestawiam w nim takze pie¢ podejs¢ nauk o organizacji z obrazami, wraz
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z aplikacjg kazdego z nich do PR. W teoriopoznawczych podejsciach do ikonosfery
w badaniach komunikacji organizacji podkreslam ich performatywny aspekt. Wskazuje
na: przechowywanie, praktyke, strategie, dialog oraz dokumentacje jako obszary za-
stosowania teorii wizualnych w komunikadcji instytucjonalnej. Po pogtebionym studium
literatury w jednej tabeli wymieniam narzedzia PR, ktére spetniajg funkcje wskazane
przez cytowanych teoretykdw organizacji. Rozdziat zawiera przeglad definicji komu-
nikacji wizualnej, opis doznan wizualnych i zdarzen wizualnych w ramach wizualnej
kultury medialnej. Sytuujac tematyke w spoteczno-kulturowym paradygmacie teorii
PR, ta czes¢ ksigzki konczy sie propozycja definiowania wizualnego public relations.

Czesc¢ druga dotyczy afordancji komunikatéw wizualnych w organizacji. Staram
sie udzieli¢ odpowiedzi na pytanie: co moze obraz w organizacji? Przez trzy wybra-
ne Sciezki teoretyczne: psychologii percepcji, kognitywistyki i semiotyki spotecznej,
przedstawiam wieloaspektowg refleksje nad potencjalem obrazéw w PR. Rozwijam
nastepujace watki: jak mysle¢ o mysleniu wizualnym w instytucji (kognitywistyka)
oraz jak generowane s3 znaczenia za pomocg obrazéw instytucjonalnych (semiotyka
spoteczna). W czesci tej opisuje takze, jak przebiega integrowanie aktywnosci spo-
strzezeniowych w odbiorze przekazéw wizualnych organizacji. Teoriom towarzyszg
przyktady analiz kampanii PR. Czes¢ drugag konczy studium przypadku komunikagji
wizualnej muzeum organizacji, gdzie stosuje w praktyce empirycznej analize afordancji
narzedzi wizualnego public relations.

Czesc¢ trzecia poswiecona jest funkgji informacyjnej obrazéw w komunikacji or-
ganizacji. Omawiam w niej w szczegdlnosci: wizualizacje danych, infografiki oraz
informotion. Przedstawiam kryteria konwencji wizualnej infografiki wraz z ich funk-
cjami, a takze rekomendacje dla infografiki wykorzystywanej w celach PR. Wskazu-
je zalety i wady animowanych infografik (informotion). Umieszczam informacyjne
przekazy wizualne w szerszym kontekscie dziennikarstwa danych (data journalism)
oraz wizualnego dziennikarstwa (visual journalism), wskazujac na obszar media
relations jako najsilniej ukonstytuowang technike PR, bazujaca na tych zjawiskach
wizualnych.

Czes¢ czwarta dotyczy perswazyjnych aspektéow wizualnego PR. Obrazy informuja,
szerza dane, propaguja wiedze, ale obrazy takze perswaduja, wptywajg na postawy
publicznosci, zmieniajag emocjonalne nastawienie opinii publicznej, generujg zachowa-
nia. Rozwazam zagadnienie perswazji wizualnej w kontekscie nauki public relations,
przedstawiam cechy obrazdw sktadajgce sie na perswazyjnosc przekazéw wizualnych,
w tym tzw. cechy priorytetowe, wraz z przyktadami z komunikacji organizacji. Aby zi-
dentyfikowac i odstoni¢ mechanizmy wptywu znakéw uzytych w wizualnych przekazach
instytucjonalnych, omawiam szablon do oceny perswazyjnego aspektu komunikatéw.
Skupiam sie na rozwijajgcym sie zjawisku fotografii korporacyjnej, wymieniam typy
bohateréow tych przedstawien oraz funkcje e-portretéw. Czes¢ konczy pogtebiona
analiza filmu promocyjnego, z autorskim podziatem na tresci oraz mozliwosci wy-
korzystania w praktyce PR. Omawiam liczne kategorie filméw korporacyjnych, ktére
moga stanowic inspiracje dla specjalistéw ds. komunikacji. Podejmuje takze, ciagle
w kontekscie public relations, prébe typologizacji gatunkowej dynamicznych perswa-
zyjnych przekazéw wizualnych rozpowszechnianych w internecie.
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Ostatnia czes¢ ksigzki dotyczy estetyzacji przekazéw organizacji. Rozpoczynam
czes¢ piata od scharakteryzowania refleksji estetycznej, aby przejs¢ do omowienia
tych podmiotéw w komunikacji organizacji, ktére moga sie jej podjac. Prezentuje
ograniczenia teorii estetyki instytucjonalnej. Przedstawiam gradacje estetyk organizacji
(od obiektywizmu do subiektywizmu) wraz z przyktadowymi zmiennymi. W osobnym
rozdziale zestawiam wybrane estetki wspdtczesnosci (estetke potocznosci, rozryw-
ki, informacyjng i estetyke rozrywki) z modelami public relations. Cze$¢ te konczy
autorska analiza narzedzi wizualnych stosowanych w ramach dziatann PR korporacji
Disney jako sposobdéw dyseminacji okreslonych zmiennych estetycznych wsréd pu-
blicznosci. Jest to wiec ilustracja, przykfad z praktyki, omawianych wczedniej ujec
teoretycznych.

Podejscie tgczace wymiar teoriopoznawczy z praktyka PR intencjonalnie spaja
ksigzke. Na rynku agencji firmy public relations konkurujg nie tylko ze sobg, lecz tak-
ze z agencjami reklamowymi, specjalistami od realizacji cyfrowych (digital agency),
a nawet firmami doradczymi (consulting agency). PR-owcy muszg wykazac, ze s3 co
najmniej réwnie skuteczni jak pozostate podmioty rynkowe pod wzgledem dostar-
czania wgladu w kampanie (campaign insight), kreowania tresci wieloplatformowych
(multiplatform content) i zaangazowania interesariuszy (stakeholders engagement).
Na szczescie w ,erze relacji” (Smith 2014), czasach, w ktérych tworzenie, pielegno-
wanie i wykorzystywanie zwigzkéw z publicznosciami ma kluczowe znaczenie dla
wszystkich organizacji, to witasnie w strone PR kieruje sie wzrok decydentéwy/klien-
tow. Pewien specjalny ,sktadnik” odréznia PR od wszystkich tych konkurencyjnych
dyscyplin i daje przewage PR-owcom, jesli chodzi o tworzenie znaczen, budowanie
zaufania, a takze wiarygodnosci klienta oraz prawdziwego zaangazowania w kontakt
z konsumentami i innymi interesariuszami. PR jest strategiczny i dfugoterminowy,
ma wspiera¢ praktyke menadzerskg i tym wyrézniac sie sposréd innych kanatow
zintegrowanej komunikacji marketingowej (ZKM) (Wiktor 2013). Swiadomy tren-
dow spotecznych PR nie koncentruje sie na sprzedazy, ale powinien dba¢ o dialog
(Tworzydto, Oledzki 2015). Kanaty komunikacji powinny mie¢ charakter systemowy. Jak
zauwaza Jan Wiktor (2015: 51), ,,wewnetrzna struktura systemu komunikacji nie jest
jednak precyzyjnie identyfikowana i definiowana”. Adamus-Matuszynska (2018: 8-9)
jako jedna z wielu teoretykéw podkresla, ze tradycyjne funkcje PR to zrozumienie
postaw i opinii publicznosci (ludzi) oraz ich etyczne ksztattowanie. Wspdtczesne
organizacje, dziatajgc w zmiennym i niezwykle konkurencyjnym otoczeniu rynkowym,
korzystajg z public relations (PR) jako z funkcji zarzadzania komunikacja. PR stanowi
pomost miedzy instytucja a jej otoczeniem i spotecznym srodowiskiem wewnetrznym.
Porozumiewanie sie instytucji z publicznosciami, a zwtaszcza konsumentami débr lub
ustug, jest kluczem do trwania, odnoszenia korzysci i rozwoju instytucji. Efektem tego
procesu jest zaufanie. W zgodzie z interesem instytucji, ale takze w kierunku realizagji
intereséw spotecznych, uwzgledniajgc oczekiwania i charakterystyke odbiorcéw ko-
munikatow, ktérzy dzisiaj oczekujg obrazu, a nie tekstu, budowane sg przekazy oraz
wykorzystywane sg liczne media wizualne do ich rozpowszechniania. Public relations
wigze sie z marketingiem i pomaga osiggac cele sprzedazowe. To repertuar narzedzi
wptywu spotecznego, modelujacy sposob, w jaki odbiorcy postrzegajg srodowisko.
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Wptyw PR jest procesualny i przebiega etapami (Fawkes 2007; Gregory 2015).
Ma aktywowac percepcje cztowieka, przyciagna¢ jego uwage w kierunku informacgji
lub obiektéw (np. budynkéw, opakowan) zwigzanych z ofertg organizacji, a nastep-
nie zacheci¢ do wejscia w interakcje z nig. W dtugoterminowym ujeciu celem PR jest
ustanowienie relacji z publicznos$ciami, rozwijanie jej i w efekcie poszerzanie zakresu
zwigzku instytucji z zachowaniami spotecznymi. Co wiecej, public relations zakfada
mozliwos¢ instrumentalnego zarzadzania reprezentacjami poznawczymi (takimi jak
wizerunek organizacji) w umystach odbiorcéw oraz modelowania owych reprezen-
tacji w celu aktywizacji wyobrazen (Puyou et al. 2012), a w ostatecznosci uzyskania
zaangazowania publicznosci. , Postrzeganie ma istotny wptyw na ksztattowanie opinii
i postaw interesariuszy” (Kohrs 2018: 14). Modus operandi specjalistow ds. public
relations bazuje na logice mechanizmdw perswazji sterujacej percepcja, zachowa-
niami i postawami odbiorcéw komunikatéw organizacji. Komunikacja prowadzona
przez specjaliste PR moze takze dotyczyc¢ oferowanych przez organizacje marek i tym
samym by¢ czescig dziatan brandingowych. Wyréznienie, co stanowi wytgcznie dziatanie
PR, a co jest juz zwigzane z marketingiem, w praktyce bywa trudne. Wiasnie postu-
lowana przez teorie, ale i praktykowana przez instytucje integracja komunikacyjnych
dziatan rynkowych zaciera granice definicyjne. Kampanie moga bowiem zazebiac
sie z dziataniami stricte promocyjnymi, wzajemnie na siebie wptywac i generowac
podobne rezultaty. Z racji skupienia na PR ksigzka nie zawiera opracowan z dziedzi-
ny catosciowej identyfikacji (Cl) (corporate identity), charakterystycznej dla literatury
dotyczacej marki (Konczak, Bylicki 2018), cho¢ Cl jest obecna jako element sktadowy
niektérych z omawianych w niniejszej ksigzce narzedzi. Istniejg juz rozbudowane studia,
m.in. Krzysztofa Rychtera, Zbigniewa Chmieleckiego, Dariusza Tworzydty (2012) o Cl
w praktyce public relations czy tozsamosci wizualnej w public relations samorzadéw
i regionéw (Adamus-Matuszynska, Dzik 2017). Wizualne public relations to cos wiecej
niz komunikowanie skierowane do zmystu wzroku, np. poprzez logo, w celu sygnifikagji
podmiotu, takiego jak firma czy marka (Wood, Somerville 2012). Warto zobrazowac
to przyktadem. Firma Higherglyphics LLC ze Stanéw Zjednoczonych identyfikuje sie
jako $wiadczaca ustugi wizualnego PR. Od 2012 roku realizuje projekty wykorzystujace
sztuke ulicy do tworzenia relacji w spotecznosci lokalnej, na zlecenie wtadz miejskich
czy firm regionalnych?. Przygotowujg wielkoskalowe projekty sztuki publicznej (public
art projects), ktére majg wspiera¢ dobrobyt spotecznosci i rozwdj gospodarczy. To
estetyka w stuzbie dobra spotecznego na zlecenie instytucji miejskich. Zaangazowani
w kreowanie prac sg mieszkancy i studenci, zaréwno na etapie projektu, jak i fizycz-
nego wytwarzania. Dodatkowo Higherglyphics LLC zapewniaja relacje z mediami,
angazuja lokalnych influenceréw, dbaja o rozgtos wydarzenia. Specjalisci postuguja
sie technikami PR w celach biznesowych i spotecznych. Do realizacji w przestrzeni
miejskiej, ktérg moga ogladac na co dzien mieszkancy, tworza potem serie gadzetéw
(kubeczki, koszulki, plakaty etc.) jako materialne nosniki projektow. Ale takze pro-
wadza badania recepcji swoich zlecen, wchodza w dialog z lokalng spotecznoscia,
angazuja jg w wytwarzanie komunikatéw wizualnych. Oferujg kontynuacje projektéw,

2 Opis projektéw Higherglyphics. https://www.pr.com/press-release/688151 (odczyt: 1.02.2020).
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ich dziatania majg charakter dtugoterminowy, nie za$ nastawiony na jednorazowaq
.Sprzedaz” muralu. Sami definiujg swoja prace w ten sposéb: ,wizualne projekty
public relations taczg spoteczne wytwarzanie dziet sztuki z zarzadzaniem projektami
«pod klucz», instalacjg eksperckg i lukratywnym merchandisingiem w celu ustalenia
rozpoznawalnosci marki zlecajgcego w spotecznosci” (Higherglyphics LLC 2018).
Przykfad ten ilustruje dychotomie akgji wizualnego PR: marketingowe narzedzia i to-
warzyszaca im dialogiczno$¢ komunikacji w celu zbudowania relacji z publicznoscia
lokalna. Z jednej strony tworzenie dziet wizualnych z pogranicza sztuki w przestrzeni
miejskiej, z drugiej sprzedaz koszulki, tworzenie wydarzen specjalnych wokét pro-
jektu. Public relations polega w istocie na zrozumieniu interesariuszy i komunikagji
z nimi/do nich, a jesli publicznosci kierujg sie zmystem wzroku, to warto, aby PR nie
tylko go uwzgledniat, lecz takze traktowat priorytetowo. Jak podkresla Kirsten Kohrs,
wspotautorka jedynej z tego zakresu ksigzki akademickiej pt. Visual Public Relations
(2018), kiedy celem jest przekonanie, rozrywka lub poinformowanie, to wizualny PR
.Oobiecuje pomdc nam lepiej zrozumied, jak dziatajg obrazy” (Kohrs 2018: 14). To
obszar namystu nad tym, jak wizualne srodowiska instytucji wptywajg na komu-
nikacje miedzyludzka i jak mozemy rozwazniej podejs¢ do badania wizualnosci za
pomocy eklektycznych srodkéw. Rozwazania z zakresu wizualnego public relations
sitg rzeczy majg charakter interdyscyplinarny i hybrydyczny. W pracy czerpie zaréwno
z nauk o mediach oraz public relations, jak i z teorii organizacji, zarzadzania oraz
z psychologii spofecznej i percepcji.

OBRAZY DLA PR-OWCA

Po pierwsze, postaram sie wskazac¢ konteksty oraz cechy charakterystyczne dla wptywu
obrazdéw na teorie public relations oraz niektére aspekty praktyk PR. Przedstawie takze
swoje badania srodowiska polskich PR-owcow, ktérych zapytatam o trend wizualny
w komunikacji. Koncepcja ,,bombardowania” publicznosci obrazami przez instytucje,
zwiekszonej cyrkulacji tych obrazéw w mediach, a takze emocjonalnych i poznaw-
czych tego efektéw u odbiorcow wymaga pogtebionych badan, najlepiej panelowych
i w interdyscyplinarnych zespotach. Niniejsza publikacja moze by¢ przyczynkiem do
dalszych studiéw. Stanowi ona podsumowanie kilkuletnich studiéw omawianego
fenomenu, literatury przedmiotu oraz badan witasnych: zawartosci kampanii, badan
jakosciowych muzeum organizacji, badan opinii branzy oraz konsultacji zawodowych
z menadzerami, np. projektéw muzeum organizacji w Warszawie. Pomocna byta
takze wieloletnia dydaktyka przedmiotu uniwersyteckiego ,, Komunikacja wizualna”
na specjalnosci PR.

Aby zidentyfikowac réznorodnos¢ kontekstéw wizualnych w PR, nieunikniona jest
przyczynkowosc i niejednoznacznosc niektérych konceptualizacji. Dialektycznos¢ jest ce-
cha charakterystyczng wizualnosci. W pracy zastosuje tzw. model kigcza (Moriarty,
Barbatsis 2005) dla zobrazowania réznorodnosci teorii sktadajacych sie na wizualne
public relations. W dalszej czesci przedstawiam podstawowe terminy, ktérymi bede
operowac¢ w publikacji.
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Po drugie, w dobie fake newsow jestem Swiadoma debaty nad upadkiem autorytetu
zrédta informacji, rozchwianych kryteriéw oceny prawdziwosci przekazéw medialnych,
a takze prawdziwosci obrazéw w dokumentowaniu Swiata organizacji i jej oferty. Posta-
ram sie wykaza¢, gdzie paradoksalnie obrazom ufamy i dlaczego bywajg one bardziej
perswazyjne niz przekazy tekstualne, jak je odbieramy, gdy promujg i informuja, jak
kreuja znaczenia. Wizualnos¢ jest zjawiskiem uwodzicielsko oczywistym przez swoja
wszechobecno$¢, jednak niejednoznacznosé narzedzi jej opisu bywa dezorientujaca.
Ta wtasnie dychotomia obrazéw pobrzmiewa w wielu obszarach ksigzki, bywa wy-
zwalajaca i niepokojaca zarazem.

.Komunikowanie jest procesem porozumiewania sie jednostek, grup lub instytucji.
Jego celem jest wymiana mysli, dzielenie sie wiedzg, informacjami i ideami. Proces ten
odbywa sie na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkéw i wywotuje
okreslone skutki” (Dobek-Ostrowska 2002: 13). Niniejsze poszukiwania badawcze
skierowane sg na identyfikacje kategorii okreslonych zmiennych, ktérymi w przypadku
tego opracowania sg obrazy w komunikacji organizacji. Obraz to , widok, ktéry zostat
odtworzony lub zreprodukowany” (Berger 2008: 9). ,,Obraz to zapis spostrzezenia. To
sposob widzenia i przekazywania tresci. Mozliwos$¢ obrazowania emocji. To element
uzupetniajacy/ilustrujgcy tekst” (Bigaj-Zwontek 2011). Dla instytucji realizuje on funkcje
informacyjne i perswazyjne, w te ostatnie wpisujg sie takze subfunkcje estetyczne,
przypisane tam z racji funkcjonalnego podejscia do przekazéw instytucjonalnych. Este-
tyka obrazéw ma wspierac perswazje, zwiekszaé przyjemnos¢ ptyngcq z doswiadczen.

To, czy skategoryzowane zmienne sg wyczerpujgce (nie wystepuje przyktad wy-
kraczajacy poza wymienione podziaty) i roztgczne (kazdy przypadek moze by¢ za-
mieszczony tylko w jednej kategorii), pozostaje do oceny czytelnika. Ciggte przemiany
technologiczne i kulturowe wizualnej sfery funkcjonowania organizacji wymuszaja
przesuwanie granic interpretacji tego, w jakim celu i z jakim skutkiem komunikuje sie
obrazami. ,W najszerszym ujeciu, komunikacja wizualna obejmuje wszystkie formy
komunikacji z wykorzystaniem zmystu wzroku” (Aiello, Parry 2020: 4). Przyjmuje za
centralny obszar wizualnosci (visual mode) w komunikagji instytucjonalnej. Obrazy
s3 tworzone z wykorzystaniem réznych srodkéw (rysunek, fotografia, animacja, cy-
frowe transformacje etc.) i w zwigzku z tym ich specyficzna medialnos¢ oraz kanat
przekazu powinny by¢ brane pod uwage. Uzywam terminu przekaz wizualny w celu
odniesienia sie do konkretnego sposobu konstruowania i wyrazania znaczenia przez
organizacje. Przekaz 6w jest tworzony, przeksztatcany, przenoszony i wprowadzany
w zycie albo przez uzycie przede wszystkim obiektow i artefaktow wizualnych (visual
artifacts), albo przez zintegrowanie wizualnego i werbalnego sposobu porozumiewa-
nia sie, w taki sposéb, ze zaden z modusdéw nie moze by¢ w petni zrozumiany bez
drugiego. Psychologia percepcji wskazuje, ze kody oparte na symbolach wizualnych
sg alternatywne wobec kodéw jezykowych i nie zawsze musza by¢ od nich pochodne
(Baginski, Francuz 2007: 20). Guru socjosemiotyki wizualnej, czyli Gunther Kress i Theo
van Leeuwen, sami podkreslaja, ze znaczenie nadane za pomoca jakichkolwiek modu-
SOW jest czescig szerszego zakresu znaczen spotecznosci. To znaczy, ze wszystkie tryby
(modes) realizujg ten sam rodzaj i zakres znaczen w jednym spoteczenstwie (Kress,
van Leeuwen 2021: XV). | dodajg, ze jedynie multimodalnos¢ przezwycieza ,,stronniczo$¢
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analizy kazdego modusu w izolacji” (Kress, van Leeuwen 2021: XV). Nie zaktadam, ze
komunikacja organizacji moze by¢ tylko wizualna, wrecz przeciwnie. Byfoby to jedynie
niepotrzebng fantasmagoria. Jednak, aby przyjrzec sie specyfice wtasnie komunikagji
piktorialnej, konieczne jest skupienie sie na niej tak, aby kolejnym krokiem mogto
by¢ opracowanie multisensoryczne, dotyczace komunikacji multimodalnej organizacji.

(...) wielomodalnos¢ tekstow medialnych ma charakter planowy, celowy, instrumentalny
oraz nasila sie w miare, jak doskonalone s3 technologiczne narzedzia generowania
obrazu, tekstu, obrazu tréjwymiarowego, ruchomego, a takze muzyki i dzwiekdw
naturalnych. Wiekszos¢ wspdtczesnych analiz tresci mediow nie prébuje sie catosciowo
mierzy¢ z ich wielomodalnym charakterem (...) (Lisowska-Magdziarz 2018a: 145-146).

Podobne stanowisko dotyczace etapowosci badan komunikacyjnych przedstawia
Jolanta Mackiewicz (2017). Autorka pisze, ze ,komunikat multimodalny jest jak par-
tytura orkiestrowa, gdzie poszczegdlne partie instrumentalne wspétgraja ze sobg,
tworzac catos¢, ktéra nie jest tylko i po prostu suma czesci” (Mackiewicz 2017: 35).
Ktopot jest z definiowaniem samego terminu modus wizualny (visual mode). Wedtug
Mackiewicz wiekszos¢ badaczy postuguje sie terminem modus w sposéb intuicyjny
albo przyréwnuje go do kodu lub tez systemu semiotycznego, czyli uksztattowanych
spotecznie i kulturowo srodkéw konstrukcji znaczen. Autorka, cytujac prace niemiec-
kich badaczy multisensorycznosci, przywotuje jedng szczegdtowy typologie Hartmu-
ta Stockla. Badacz ten porzadkuje srodki semiotyczne w sposéb zhierarchizowany,
wydzielajgc: kanaty sensoryczne (sensory channels), np. wizualny; modusy (modes),
np. obraz; warianty medialne (medial variants), np. obraz statyczny vs. dynamiczny;
submodusy (sub-modes), np. kolor; cechy (features), np. odcien czy nasycenie koloru
(Mackiewicz 2017: 36). Majac $wiadomos$¢ niejednoznacznosci terminologii multimo-
dalnej w srodowisku medioznawczym, w pracy stosuje nastepujace pojecia: modus
wzrokowy — chcgc zaakcentowad sensorycznosc¢ i sam zmyst wzroku aktywowany
u publicznosci w komunikacji; kanat wizualny — chcac podkresli¢ technologiczny
aspekt przekazu znaczen instytucjonalnych; kod wizualny zas — dla podkreslenia
uporzadkowania i procesualnej formy wizualnych srodkéw przekazywania znaczen
przez organizacje. Terminologia dotyczaca wizualnosci nie jest jednoznaczna. , Tym-
czasem, podobnie zreszta jak w jezyku niemieckim i francuskim picture i image maja
w jezyku polskim jeden podstawowy, intuicyjny odpowiednik w tym samym stowie
«obraz», ktére obejmuje catos¢ krélestwa obrazéw” (Kurz, Zaremba 2015: 21-22). Jak
zauwazajq kulturoznawcy, obraz (picture) w jezyku polskim najczesciej jest uzywany
dla podkreslenia materialnosci obiektu wizualnego, a wizerunek (image) sygnifikuje
bezcielesno$¢ przedstawienia i, krazy w sferze wyobrazen” (Kurz, Zaremba 2015: 22).
Obraz to najczesciej cos konkretnego, wizerunek moze zas by¢ wynikiem przedstawie-
nia wizualnego. , Gdybysmy mieli wskaza¢ definicje na podstawie tego, co widzimy
najczesciej, to obrazami nazwalibysmy reklamy lub przekazy medialne z internetu lub
telewizji. Gdyby decydowato kryterium pragmatyczne — wskazalibysmy (by¢ moze po
chwili zastanowienia) raczej obrazy o charakterze technicznym lub informacyjnym (...)"
(Starakiewicz 2019: 35). Obrazy s dla PR-owca narzedziami komunikacji, mediuja
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znaczenia, ktére chce wytworzy¢ lub ktérymi chce sie wymienic¢ z uczestnikami
dialogu w imieniu i/lub na rzecz organizacji. Na podstawie tozsamosci PR kreuje
interpretacje tego, czym organizacja jest i jakie generuje postawy. Warto wiec przyjrzec
sie specyfice obrazéw w procesach komunikacji instytucjonalnej, zaktadajac, ze maja
swoje cechy wyrdzniajgce w instrumentarium PR-owca.

Myslac o wizerunku w kontekscie public relations jako dziedziny badajacej i projektujacej
wplyw wizerunku na rzeczywistos¢ (i stabilizujacej ten wptyw w aktualnej pamieci),
nalezy podkresli¢, ze stanowi on ztozone wydarzenie, nie zas$ wyprodukowany obraz.
Wizerunek wychodzi poza samo medium obrazu, stajac sie obiektem czysto wirtualnym,
poniewaz zbiera on w sobie jakosci, ktdre caty czas sie zmieniajg. Jest on dynamiczny
i statyczny — o tym, ktéra z tych funkgji zostanie uaktywniona zalezy bezposrednio od
tego, na jaki wptyw jest on ukierunkowany (llnicki 2013: 180).

Przyjmujac zatozenia brzegowe dla niniejszego opracowania, jestem swiadoma
zjawiska redundancji w wielozmystowych kanatach komunikacyjnych. Naktadanie sie
znaczenh generowanych przez kanaty wizualne i werbalne niesie trudnos¢ zwtaszcza
w badaniach recepcji multimodalnych przekazéw medialnych. Wyniki wielu badan
empirycznych wskazujg na to, ze przetwarzanie obrazu w mniejszym stopniu obcigza
system poznawczy (Szymura, Horbaczewski 2005; Baginski, Francuz 2007; Milner,
Goodale 2008) i jest bardziej zautomatyzowane niz przetwarzanie tekstu w kanale
audio. Opisuje to hipoteza wyzszosci obrazu nad dZzwiekiem Allana Pavia (Francuz
2002: 93). Kanat wizualny moze by¢ traktowany jako dominujgcy w aktywacji zro-
zumienia przekazéw instytucjonalnych. Nie mozna bezposrednio utozsamia¢ komu-
nikacji jezykowej z wizualng, poniewaz — mimo oczywistych analogii — istniejg tez
miedzy nimi niezbywalne réznice. Jak pisze Hanna Mamzer: ,w ramach komunikacgji
opartej na wizualnych formach przedstawien, nadawca komunikatu stara sie tak
skonstruowac swoj przekaz, by odbiorca dokonat pozadanej interpretacji, co z kolei
prowadzi do realizacji celéw instrumentalnych” (Mamzer 2006). Jak powszechnie
wiadomo, wyrdznia sie dwa rodzaje informacji niesionych przez komunikat, co wynika
z wydzielenia dwéch podstawowych typow relacji semantycznych: denotacji i konota-
¢ji. Ten drugi wymaga od odbiorcy pewnych kompetencji, a co za tym idzie — odbiér
komunikatu o charakterze konotatywnym badZ wiasciwe odczytanie konotatywnej
warstwy danego komunikatu zalezy w ogromnej mierze od samego odbiorcy — od
jego kompetencji witasnie, ale takze od doswiadczenia, wiedzy, psychiki, cech osobo-
wosci itd. Na postawione w tytule swojego artykutu pytanie, ,,czy kod wizualny jest
jezykiem”, Mamzer odpowiada przeczaco. Po pierwsze dlatego, ze ,kody wizualne
wydaja sie mie¢ znacznie silniejsze odniesienia przedmiotowe niz sam jezyk (poprzez
ich graficzne nawigzanie do charakterystycznych cech przedmiotowych)” (Mamzer
2006: 2). Jak dalej zauwaza Mamzer, mozna z tego wysnué wniosek, ze przekaz
wizualny jest dla odbiorcy mniej wymagajacy niz jezykowy, gdyz kosztem formy, sitg
rzeczy, banalizowana jest tres¢. Dodajmy za autorkg, ze konstruowanie komunikatu
z intencjg wymuszenia na odbiorcy okreslonej interpretacji w praktyce sytuuje przekaz
wizualny w obrebie komunikacji perswazyjnej. Po drugie, , przedstawienie wizualne
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zostaje przez odbiorce nazwane w procesie nadawania mu znaczenia. To zas$ odby-
wa sie za posrednictwem jezyka. W zwigzku z tym jezyk (werbalny) jest niezbedny
do odczytania znaczenia niesionego przez kod wizualny” (Mamzer 2006: 3). Jak sie
zatem okazuje, komunikat czysto wizualny nie istnieje, a moéwigc doktadniej — jego
dekodowanie wymaga jezyka werbalnego. Ten zas bogaty jest w oceny, uzalezniony
od orientacji dyskursywnej uczestnikow komunikacji (Habrajska 2018). Wreszcie po
trzecie, jak argumentuje Mamzer, jezyk méwiony i kod wizualny pozostang od siebie
odlegte, co wynika z faktu, ze ten drugi, jako reprezentacja graficzna, i tak podlega
interpretacji dzieki wykorzystaniu jezyka. Pisanie, czytanie niniejszej ksigzki o obrazach
organizacji, omawianie jej, nawet ocena jej oktadki, wymagajg wykorzystania kategorii
stownych. Wspomagajac sie redukcjg do kanatu wizualnego komunikacji, proponuje
modele teoretyczne do analizy wazkich i aktualnych zjawisk z zakresu komunikacji
organizacji. Wybdr swéj uzasadniam szczegdtowo w pierwszej czesci pracy.



