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1. PR W KLACZU TEORII WIZUALNYCH

Czes¢ pierwsza rozpoczyna uzasadnienie oraz wskazanie logiki wywodu teoriopo-
znawczego. Z uwagi na skomplikowanie opisywanych fenomendw praca ma charakter
interdyscyplinarny. Jej umocowanie w naukach o organizacji bedzie stanowito poczatek
rozwazan teoretycznych, nastepnie odniose sie do nauk o mediach oraz rozwazan
o wizualnej kulturze medialnej, aby ostatecznie osadzi¢ rozwazania nad wizualnym
PR w paradygmacie spoteczno-kulturowego public relations. W podsumowaniu czesci
teoretycznej zastosuje wizualng metafore kigcza dla ilustracji swoich rozwazan oraz
przedstawie definicje wizualnego public relations. Podejmujac, jak gtosi tytut ksigzki,
refleksje nad obrazami w komunikacji wspdtczesnych organizacji, zestawiam pojecia,
doprecyzowuje znaczenia i porzadkuje ich wzajemne odniesienia, zaréwno w perspek-
tywie teoretycznej, jak i w zyciowej praktyce wspoétczesnego PR-owca. Przedstawiam
najnowsze wyniki badan, takze realizowanych autorsko. W opracowaniu inspiruje
sie praktyka i do niej czesto odwotuje, przedstawiam i analizuje kampanie polskie
i zagraniczne. W zakonczeniu czesci pierwszej ksigzki przedstawiam autorskg definicje
wizualnego public relations.

Szukam odpowiedzi na pytanie: jak przebiega niezwykle fascynujacy proces
komunikowania za pomoca obrazéw, licznych wizerunkéw wybranych, wykre-
owanych przez specjalistbw PR, czesto na potrzeby i w ramach komunikacji
marketingowej? Opisuje $wiat obrazéw rozpowszechnianych przez media, odbie-
ranych i internalizowanych przez odbiorcow, ktérych nadawca miat najczesciej cele
komercyjne. We wczesniejszych rozwazaniach przyznatam, ze komunikacja zazwyczaj
ma charakter multimodalny, jednak stosujgc zasade brzytwy Ockhama, wyrdzniam
wtasnie kanat wizualny i to on stanowi priorytet dla proponowanych analiz. Konstruk-
cja pracy podporzgdkowana jest narracji, ktéra oddawac ma przemiany zachodzace
po tzw. zwrocie ikonicznym w teoriach organizacji. Bo o$ centralng dla rozwazan
przedstawionych w ksigzce stanowi witasnie intencjonalna komunikacja instytucjonalna,
dokfadnie taka, ktéra jest uskuteczniana kanatami skierowanymi do zmystu wzroku,
a szerzej, kanafami gwarantujgcymi doswiadczenie wizualne (Siegel 2010). Cechami
takiej komunikacji organizacji sa, wypunktowane przez Wojcik (2015), charakterystyczne
dla PR wtasciwosci: dfugoterminowos¢, metodycznosc i przemyslana funkcjonalnosc.
Jak pokaze w przedstawionych badaniach $rodowiska polskich PR-owcéw, oni stale
i nagminnie ,uprawiaja” wizualne public relations. Organizacje komunikuja obraza-
mi. Tym samym wprowadzanie nowych obszaréw (wizualnosci) przy uzyciu strategii
integracyjnej, ktéra odnosi sie do elementéw sktadowych public relations (lub scisle;
do jej normatywnych aspiracji), jest bardzo praktyczne dla spotecznosci nie tylko
teoretykdw, lecz takze praktykéw dziedziny. Kazdemu rozdziatowi ksigzki towarzysza
przyktady zastosowan w postaci case studies z kampanii PR, ktére majg stanowic
ilustracje potencjatu i mozliwosci wptywu obrazéw w ramach public relations.

Ta ksigzka przedstawia koncepcje, ktére zostaty z powodzeniem zastosowane,
cho¢ przede wszystkim jako pojedyncze podejscia. Koncepcje te sg teraz umieszcza-
ne w kontekscie PR, zgodnie z ustaleniami dotyczacymi specyfiki i funkcji systemu
wizualnego w przekazywaniu znaczen instytucjonalnych. Public Relations Society of
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America (PRSA) akceptuje kilka termindw jako synonimy pojecia PR, przedstawionego
w definicjach zawodu: zarzadzanie komunikacja strategiczng, PR strategiczny lub komu-
nikacja korporacyjna’. Definicyjnym meandrom PR poswiecono liczne strony obszernych
opracowan (Oledzki 2006; Grunig 2011; LEtang 2013). Aby wyczerpujaco przyjrzec sie
zjawisku wizualnego public relations, warto zastosowac podejscie interdyscyplinarne
(Thompson 2020). Postaram sie wyjasni¢, czym sie ono charakteryzuje w odniesieniu
do pola obranych analiz. Jest to o tyle istotne, ze niektdérzy mogg zarzuci¢ propo-
nowanemu ujeciu eklektyzm, traktujgc propozycje wizualnego PR jako zbidr analiz
0 zbytniej réznorodnosci. Beda to zapewne zwolennicy unidyscyplinarnosci, stojgcy
na stanowisku, ze nie ma co rozdrabnia¢ nauki, prowadzi to bowiem do zbytnigj
.kakofonii jezykéw" i utrudnia strukturalizacje wiedzy. Jesli jednak przyjac, ze rozwoj
dyscypliny dokonuje sie poprzez wybdr najlepszych podejs¢ i teorii wyjasniajgcych
funkcjonowanie danego obszaru badawczego (PR), wdwczas trudno uciec od przymusu
konsiliencji. Odmienno$¢ perspektyw oferowana przez réznorodne dziedziny nauk
pozwala zmieni¢ sposéb obserwacji analizowanego zjawiska. Poszukiwanie wzajemnych
zaleznos$ci miedzy wizualnoscia a komunikacjg instytucjonalng wykorzystuje wtasciwe
kilku dyscyplinom metody i narzedzia badawcze. Transdyscyplinarnos¢ zaktadataby
wychodzenie poza dany obszar (np. nauk o mediach), ksigzka ma jednak na celu raczej
pokaza¢ Sciezke wiodacg przez kilka obszaréw wiedzy. Multidyscyplinarnos¢ bytaby
jedynie wykorzystaniem w ksigzce analogii, zestawieniem niezaleznych wnioskéw,
pozostajgcych ze sobg w ,luznej koalicji”. To nie wystarcza. Wydaje sie bowiem, ze
z racji funkcjonalnosci analiz, z uwagi na to, aby mogty nie tylko inspirowac badania,
lecz takze by¢ wartosciowe dla praktykdw PR, wtasnie interdyscyplinarnos¢ sprawdzi
sie najlepiej. To fuzja miedzy dyscyplinami, niebedgca utopijnym patchworkiem, ale
ugruntowang w literaturze polskiej i miedzynarodowej propozycjg teoretyczno-empi-
ryczng. Dziedziny hybrydyczne s cecha charakterystyczng tych obszaréw nauki, ktére
tacza sie z naukami o mediach (Becker 2017). Widac¢ to na przyktadzie psychologii
mediow (Ogonowska 2018), ale i samego PR, studiowanego przez ekonomistéw,
medioznawcdw, projektantdw.

Interdyscyplinarnos¢ dziedziny oraz jej praktycznosc¢ to gtéwne bariery w zbudowa-
niu jednoznacznego zbioru pojec i teorii public relations. Nie jest to jednak cecha
wyrdzniajgca w szczegdlny sposéb public relations. Ustalenie jednolitego przedmiotu
badan jest niewatpliwie kluczowe dla tworzenia cafosciowych systemdw teoretycznych.
Tworzenie teorii catosciowych w naukach spotecznych napotyka na problem nieznany
naukom przyrodniczym, jakim jest zmiennos¢ kontekstu historycznego i kulturowego
(Adamus-Matuszynska, Baranska, Mackowska 2014: 32).

Niniejsza pozycja jest odpowiedzig na tzw. zwrot ikoniczny w kulturze i naukach
oraz ma na celu dostarczy¢ argumentacji na rzecz skutecznosci hybrydalnego podej-
Scia, a takze stanowic inspiracje do nowych kierunkéw badan. Interdyscyplinarnosc¢
opracowania wizualnego public relations to nie tyle subdyscyplina dziedziny nauki,

! https://www.prsa.org/about/all-about-pr (odczyt: 3.06.2020).
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ILUSTRACJA 2.
Miedzydziedzinowos¢ podstawg rozwazan nad wizualnym public relations

ile raczej propozycja nauki miedzydziedzinowej. Na wizualne public relations sktada
sie PR, czerpiacy przeciez zaréwno z nauk o organizacjach i zarzadzaniu, jak i nauk
o mediach i komunikacji spotecznej. Medioznawstwo za$, zwtaszcza w zakresie ko-
munikacji wizualnej, opiera sie na ustaleniach prac i kulturoznawcédw, i socjologéw,
i antropologdéw wizualnosci. Istotny w rozwazaniach jest takze wkfad psychologii
mediéw (aspekt perswazji w wizualnym PR) oraz psychologii percepcji (czerpigcej
z kognitywistyki i biologii), ktéra daje podbudowe teoretyczng i empiryczng dla badan
o orientacji fizykalnej (okulografia przekazéw wizualnych). Dyscypliny naukowe s
spotecznie zorganizowanymi dziatalnosciami badawczymi, nastawionymi na wytwa-
rzanie informacji oraz stosowanie rezultatow tej dziatalnosci w praktyce. Postuguje
sie najpierw klasycznym diagramem Venna, a nastepnie metaforg kigcza dla zilustro-
wania zaleznosci miedzy dziedzinami wiedzy, w ktorych upatruje podbudowy dla
wizualnego public relations.
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Badania filozofii tradycyjnych dziedzin akademickich czesto koncentrujg sie na
korzeniach i odgatezieniach nauk o mediach (Craig 1999; Moriarty, Barbatsis 2005).
Z wykorzystaniem metafory drzewa wiedza dyscypliny traktowana jest niczym pien
z centralng, organizujacg teorig i gateziami, ktére sa pobocznie wyrastajacymi pochod-
nymi dyscypliny. Te wizualng ilustracje Sandra Moriarty i Gretchen Barbatsis krytykuja
w odniesieniu do komunikacji wizualnej i proponujg raczej (nadal roslinny) model
ktacza (rhizome). Rosnie ono horyzontalnie, nie za$ wertykalnie, jest nomadyczne,
przemieszcza sie pod powierzchnig, a todygi wypuszcza stochastycznie. Ktacze jest
zatem metaforg, ktdrej lepiej uzy¢ do ,,mapowania komunikacji wizualnej jako sposobu
wprowadzenia zaréwno ztozonosci, jak i dynamiki tego wschodzacego pola” (Moriarty,
Barbatsis 2005: XlI). Kfgcze jest dynamicznym, zdecentralizowanym systemem lub
siecig (jak w bambusie lub paproci). Do spotecznych analiz naukowych przenikneto
dzieki pracom filozoféw Gillesa Deleuze’a i Felixa Guattariego (Deleuze, Guattari
2015). Zgodnie z ich rozwazaniami kigcze nigdzie sie nie konczy i nigdzie nie zaczyna.
Cechuja je wielos¢, witalnosc i nieugietosé wobec sztywnych procedur (Markiewicz
2016). Obszar wizualnosci trudno zmierzy¢ i umiesci¢ w naukowych tabelkach czy
szufladkach, to $wiat w bergsonowskim procesie przemian, zywy, postmodernistycznie
buzujacy, nieposkromiony i niepoddajacy sie ztudnie prostemu porzgdkowaniu (Aiello,
Parry 2020). Myslenie rizomatyczne to dla niektérych francuskojezyczne zapozyczenie
stownikowe i gra intelektualna, ktére moga by¢ traktowane jako swoista nowomo-
wa, moze kolejna, obok dyskursu psychoanalitycznego, pseudointelektualizacja lub
eksperyment kognitywny (Boruszkowska, Kmiecik 2019). Ale obok kontrowers;ji taka
terminologia ma takze walor krytyczny (Mikotajczyk 2018), a takze pozwala uchwycic
ptynnos¢ wspdtczesnej rzeczywistosci spotecznej. Kigcze metaforycznie pokazuje, ze
struktura dyscypliny komunikacji wizualnej nie ma kontrolujgcego centrum lub narzuco-
nej sztywno hierarchii, jest to raczej ,rodzaj samoreprodukujacej sie wielosci” (Moriarty,
Barbatsis 2005: XlII). To dziedzina, ktérej nie sposéb uprosci¢ do pojedynczego pnia,
jednoznacznie zorganizowac lub zlokalizowac na okreslonym terytorium (Moriarty
1997). Daje jednak rezultaty, wyrasta ponad powierzchnie i ma swoje epifenomeny.

Model ktgcza jest réwniez generatywny, poniewaz odrosty lub kolejne odgatezie-
nia teorii stajg sie wolnostojgcymi roslinami. Tak moze by¢ w przypadku wizualnego
public relations, sa tego zresztg pierwsze oznaki (Collister, Roberts-Bowman 2018).
Nie sposdb unikna¢ konstatacji, ze rozproszenie teorii utrudnia, czasem uniemozliwia
dialog i kumulatywne teoretyzowanie nad wizualnoscig. Taka refleksja naukowa stanowi
wyzwanie miedzydziedzinowe. Metafora kigcza, poprzez swojg obrazowos¢, pozwala
uchwyci¢ aterytorialny status rozwazan, ma ilustrowac wieloptaszczyznowos¢ rozgate-
zien refleksji wizualnych. W poszczegdlnych podrozdziatach wskaze aspekty wzrokocen-
tryczne kazdego z obszaréw teoretycznych, wywodzace sie z poszczegdlnych dyscyplin
z diagramu Venna, uzyteczne dla dookreslenia, czym jest wizualne public relations?.

2 Wydaje sie, ze angielski termin visual public relations mozna tfumaczy¢ na jezyk polski na dwa sposo-
by, w zaleznosci od tego, czy operuje sie skrotem czy tez petng forma. O ile stowo , wizualne” w ,wi-
zualne public relations” wynika z liczby mnogiej relacji, o tyle ,,wizualny” w skrécie , wizualny PR”
stosuje juz jako forme meska. Niejednoznacznos¢ formy przymiotnika ,wizualny/wizualne” wynika
z charakteru anglicyzmu, ktéry raz jest w liczbie mnogiej, w postaci skrétu zas w liczbie pojedynczej.
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ILUSTRACJA 3.

Ktacze (rhizome) jako metafora ilustrujaca refleksje nad komunikacjg wizualna,
tzw. myslenie rizomatyczne

2. ZWROT WIZUALNY W KOMUNIKAC]I ORGANIZAC)I

Miedzynarodowy zespot ekspertéw (m.in. z Francji, Wielkiej Brytanii, Australii i Austrii)
opublikowat w specjalnym wydaniu ,Organization Studies” obszerny apel o zinten-
syfikowanie studiéw nad wizualnym funkcjonowaniem organizacji. Eva Boxenbaum,
Candace Jones, Renate Meyer i Silviya Svejenova ,artykutujg kontury materialnego
i wizualnego zwrotu w naukach o organizacji” (Boxenbaum et al. 2018: 597), kie-
rowani, jak sami przyznaja, naukowga dociekliwoscig, ale i pragmatykg (coraz wiecej
organizacji dziata w sferze wizualnej i poprzez wizualnosc). Ich propozycja jest jedna
z bardziej spojnych i wieloaspektowych w literaturze. Co istotne dla sytuowania jej
w obszarze zastosowan w public relations, ma takze silny wydzwiek komunikacyjny.
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.Ztozone pomysty s definiowane, rozumiane, przenoszone i stabilizowane za pomoca
stow, ale takze wizualnych i materialnych artefaktéw, wyzwalajac szereg poznaw-
czych, emocjonalnych i innych reakcji na nowe pomysty wewnatrz i na zewnatrz
organizacji” (Boxenbaum et al. 2018: 598). Autorzy sg $wiadomi, ze ,zwrotéw”
w studiach nad organizacja byfo ostatnimi czasy sporo, m.in. zwrot kulturowy, dys-
kursywny, afektywny. Jest to sygnat istotnej zmiany kierunku w nauce, opiera sie na
skumulowanej fali uwagi i zainteresowania w réznych dyscyplinach nauk spotecznych.
Zwrot ikoniczny wymaga, aby istotna dla organizacji byta wizualnos¢ cztowieka.
W tym miejscu warto nadmieni¢, ze sporo czasu zajeto naukom o organizacji zaada-
ptowanie owego zwrotu. Przeciez juz w koncu lat 80. XX wieku guru wizualnych
kulturoznawcéw, William J.T. Mitchell, uczestniczyt w sporze z filozofem Richardem
Rortym na temat akcentéw piktorialnych w nauce. W opublikowanych w latach 90.
ksigzkach Mitchell apeluje o zerwanie z jezykoznawczym imperializmem. Tak opisywat
to zjawisko:

Czymkolwiek miatby by¢ zwrot piktorialny, powinno by¢ jasne, ze nie jest on powrotem
do naiwnej mimesis, kopig lub odpowiednikiem teorii reprezentacji czy odnowieniem
metafizyki piktorialnej ,,obecnosci”. Jest raczej postlingwistycznym i postsemiotycznym
ponownym odkryciem obrazu jako ztozonej gry pomiedzy wizualnoscig, zmystami,
instytucjami, dyskursem, ciatem i figuratywnoscig (Mitchell 2009: 7-8).

W apelu Mitchella warto podkresli¢ wymiar instytucjonalny. | wtasnie jemu przy-
gladajg sie Boxenbaum i wspdtpracownicy (2018: 599), akceptujac wszystkie formy
nazwy: , piktorialny”, ,ikoniczny”, ,wizualny” dla spéjnego opisu zjawisk zwigzanych
z rolg i funkcjonowaniem obrazéw w organizacjach. ,,Badania organizacyjne dotycza-
ce wizualnosci koncentrujg sie na tym, jak znaczenie jest tworzone, komunikowane
i przechowywane za pomoca srodkéw wizualnych” (Boxenbaum et al. 2018: 602).

Przekazy piktorialne, nie tylko teksty, odgrywajg integralng role w procesie organi-
zacji i zarzadzania. Wspdtczesne instytucje polegaja w duzej mierze na niezliczonych
obrazach i ilustracjach, takich jak harmonogramy, wykresy, schematy organizacyj-
ne, prezentacje PPT. Coraz czesciej badacze sg sktonni do przyjecia tezy, ze obrazy
w organizacjach sg ,performatywne”, co oznacza, ze maja wpltyw, odgrywaja
znaczaca role we wszelkiego rodzaju dziataniach organizacyjnych. Petnig okreslone
funkcje i s przydatne w teoretyzowaniu o fenomenach organizacji oraz jej praktyce
zarzadzania. Przekazy wizualne sg traktowane jako co$ wiecej niz zwykte , przed-
stawienia” (Puyou et al. 2012). Od przynajmniej dziesieciu lat jestesmy $wiadkami
mnozenia ksigzek i artykutéw, ktére nie tylko postrzegaja ,wizualizacje” jako jawne
lub ukryte odzwierciedlenie struktury lub zachowania w organizacji, lecz takze prébuja
opracowac jezyk ontologiczny i epistemologiczny oraz wytyczne metodologiczne do
studiéw wizualnej sfery instytucji. Ma to stuzy¢ opisom oraz badaniu piktorialnych
aspektow organizacji.

Realizacje organizacyjne za pomocg obrazdw, poprzez obrazy i w celu ich two-
rzenia sg obiektem niniejszego fragmentu. Jest to wcigz rozwijajgcy sie obszar ana-
liz. Jak zauwaza Adam Dzidowski, ,obecnie wiele firm stara sie wdraza¢ myslenie
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i projektowanie przez pryzmat kategorii wizualnych, odzwierciedlajgcych misje przed-
siebiorstwa oraz umacniajacych jego wizerunek” (Dzidowski 2011: 55). Teoretycy
zajmujacy sie kwestig praktyki wizualizacji dziatah organizacji, jako waznego aspektu
pracy menedzerskiej, koncentrujg sie na praktykach i wydajnosci, organizowaniu
i wptywaniu na zasoby ludzkie oraz mediach i technologiach komunikowania insty-
tucjonalnego. Phil Simon podkresla znaczenie wizualizacji w kontekscie zarzagdzania
w czasach Big Data, stawiajac teze, ze bez komunikatéw piktorialnych dzisiejsze insty-
tucje nie sg w stanie zapanowac nad chaosem danych (Simon 2014). Natomiast Emma
Bell, Samantha Warren i Jonathan Schroeder zwracajg uwage na przewage kanatéw
wizualnych nad tekstowymi w kategoriach ekonomicznych, generowania zysku dla
firmy i wiekszej szansy na przewage konkurencyjng (Bell, Warren, Schroeder 2014b).
Karina Géransson i Anna-Sara Fagerholm przedstawiajg spojng teorie roli wizualnosci
w strategicznej komunikacji organizacji, twierdzac, ze wspotczesnie coraz czesciej
mamy do czynienia z wizualnym kanatem realizowania misji organizacji (Goéransson,
Fagerholm 2018).

Autorzy podkresdlajg takze nieunikniono$¢ dominanty wizualnej w praktyce or-
ganizacji, zwazywszy na intensyfikacje ikonosfery otoczenia spotecznego, zwtaszcza
w zyciu konsumentéw. Gwendolyn Galsworth (2017) identyfikuje wizualne czynni-
ki w miejscu pracy usprawniajgce przywoddztwo zarzadzajacych. ,Celem wizualnego
miejsca pracy jest osadzenie szczegdtow dziatan w dynamicznym obszarze pracy za
pomoca urzadzen wizualnych i systeméw wizualnych” (Galsworth 2017: 12). Autorka
postrzega wizualno$¢ w organizacji bardzo funkcjonalnie jako zbiér , poteznych na-
rzedzi wzmacniajagcych wymiane informacji i zarzadzanie” (Galsworth 2017: 18). Dla
Galsworth, ktéra jest zaréwno naukowcem, jak i wieloletnim trenerem oraz mentorem
w organizacjach, zastosowanie perspektywy wizualnej do analizy instytucji ma duzy
potencjat praktyczny. ,,Wizualne miejsce pracy to samorzadne, wyjasniajace, samore-
gulujace i samodoskonalgce srodowisko pracy — w ktérym to, co ma sie zdarzy¢, dzieje
sie na czas, za kazdym razem, w dzien lub w nocy, dzieki rozwigzaniom wizualnym®”
(Galsworth 2017: 15). Autorka proponuje kilka fundamentalnych obszaréw, gdzie
wizualnos¢ moze odmieni¢ prace w organizacji, m.in. standardy wizualne, wizualne
planowanie, wizualna kontrola materiatéw, wizualne wskazniki, wizualne rozwigzywa-
nie problemdw, a nawet wizualne przywddztwo. Wedtug niej zastosowanie rozwig-
zan wizualnych sprzyja przeptywowi informacji. Narzedzie wizualne (visual device)
to ,aparat, mechanizm lub rzecz, ktéra wptywa, kieruje lub kontroluje zachowanie
poprzez udostepnianie informacji istotnych dla danego zadania na pierwszy rzut oka,
bez stowa” (Galsworth 2017: 20). Autorka wielokrotnie podkresla takze, ze ,wizu-
alno$¢ ma podstawowe znaczenie dla naszej zdolnosci do konceptualizacji, tgczenia
i wspotdziatania” (Galsworth 2017: 17). W tym przekonaniu wybrzmiewaja definicje
celéw public relations: nadawanie znaczenia, budowanie porozumienia, dziatanie na
rzecz organizacji i dobra spotecznego.

llustracja 4 przedstawia pojawiajgce sie w wymienionej literaturze obszary funkcjo-
nowania organizacji, gdzie coraz czesciej zauwaza sie duzg role przekazéw wizualnych.
Jego kolista forma i strzatki sugerujg wspdtwystepowanie w praktyce organizacji oraz
wzajemny wptyw wyréznionych obszaréw.
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ILUSTRACJA 4.
Performatywne aspekty wizualnosci w organizacji

Obrazy odgrywaja istotng role w zarzadzaniu projektami, gdzie wykorzystu-
je sie chociazby wizualizacje danych czy prezentuje metafory wizualne dla proce-
séw instytucjonalnych. W praktyce menadzerskiej, aby skuteczniej zleca¢ zadania
i zarzadza¢ zasobami ludzkimi (ZZL), chociazby szybciej i efektywniej wptywad na
zachowania pracownikéw, stosuje sie metafory wizualne w projektach. Na przyktadzie
tzw. coaching maps (ilustracji do szkolen) pisza o tym w polskim kontekscie Marta
Geisler i Robert Geisler (Geisler, Geisler 2018). Obrazy odgrywaja niebagatelng role
w brandingu, gdyz wspdtczesnie trudno wyobrazi¢ sobie komunikacje marki bez
przedstawien piktorialnych (np. ambasador marki, bohater animowany, logo). taczy
sie z tym design organizadji, czyli chociazby element komunikacji organizacji poprzez
srodowisko fizyczne (environmental design), ktérego przyktadem jest siedziba firmy.
Jej forma, przestrzen architektoniczna oraz ulokowanie komunikujg wartosci istotne
dla instytucji. W zarzadzaniu zas komunikacjg wewnetrzng obrazy pomagajg w kon-
ceptualizacji skomplikowanych proceséw. Projekt naukowy konsorcjum szwajcarskich
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uniwersytetéw przygotowat interaktywng wizualizacje (w formie tablicy Mendele-
jewa) samych metod wizualizacji wykorzystywanych przez organizacje biznesowe.
Znajduje sie na stronie https://www.visual-literacy.org/. Wyrézniono tam wizualizacje:
danych (np. wykres sprzedazy produktu), informacji (np. diagram tancucha dostaw),
koncepgji (np. Sciezka decyzji zarzadu), strategii (np. mapa interesariuszy), metafor
(np. ilustracja zamku dla narracji o firmie lub ilustracja géry lodowej dla opisu kul-
tury organizacji) oraz kolaze zbiorowe (compound visualization). Ta ostatnia, wysoce
ztozona kategoria zawiera najbardziej skomplikowane wizualizacje, np. map wiedzy,
Sciezek uczenia sie, moodboardéw projektéw, facylitacji graficznej wieloetapowych
spotkan etc. Na dziatania wizerunkowe, wykorzystujgce wizualnos¢ jako istotny ka-
nat nadawania znaczen w instytucjach, sktadajg sie takze aktywnosci wizerunkowe
o duzych budzetach i dalekosieznej strategii, do ktérych nalezg korporacyjne kolekcje
dziet sztuki. Nie sg to przekazy wizualne skierowane stricte do pracownikdéw, nie maja
orientacji marketingowej, gdyz nie o sprzedaz i skup dziet sztuki w nich chodzi, ale
wtasnie o kolekcjonowanie i wystawianie, zbieranie dla przysztych pokolen, a takze
integrowanie pracownikéw (wyzszego szczebla) wokét tych decyzji. Dziatania te maja
silny wydzwiek wizerunkowy, ale sg dla firm takze lokatg kapitatu (Creed, Taylor,
Hudson 2020).

3. ZASTOSOWANIE WIZUALNE) PERSPEKTYWY W NAUKACH
O ORGANIZAC]I - PIEC PODE)JSC NAUKOWYCH

Badacze coraz czesciej zwracaja uwage na sposob, w jaki rézne podmioty biznesowe
wykorzystujg moc grafiki, aby dodatkowo mediatyzowa¢ formy dziatan organiza-
¢ji w réznych kontekstach dynamicznie rozwijajacej sie ikonosfery. Jedng z bardziej
ekstensywnych préb uporzadkowania literatury przedmiotu w tej kwestii jest praca
miedzynarodowego zespotu teoretykdw organizacji: Renate E. Meyer, Markusa A.
Hollerera, Dennisa Jancsary’ego oraz znanego oredownika modalnosci wizualnej Theo
van Leeuvena (Meyer et al. 2013). Ten ostatni juz w koncu lat 90. z Guntherem
Kressem opublikowat kanoniczng pozycje Reading Images: The Grammar of Visual
Design, na ktérg powotuje sie duza czes¢ literatury Swiatowej w kwestiach modalno-
$ci wizualnej w komunikacji instytucjonalnej (Kress, van Leeuwen 1996). Ot6z Meyer
i wspofpracownicy argumentuja, ze skupienie uwagi na dziataniach wizualnych moze
da¢ nowy wglad w teorie komunikacji organizacji, ale takze ,zarzadzania kwestia-
mi strategicznymi, rdwnowazenia oczekiwan interesariuszy, zarzgdzania wrazeniami
lub strategicznych reakcji na presje instytucjonalng i ztozono$¢ kwestii spotecznych”
(Meyer et al. 2013: 490). Kategorie, z ktérymi pracuje specjalista public relations,
wpisujg sie z pewnoscig w wymienione obszary. Takie podejscie stawia w centrum
uzytecznos¢ artefaktow wizualnych, ktéra jest odmienna od komunikatow teksto-
wych uzywanych w komunikacji instytucji. W odniesieniu do translacji i mediowania
idei modalnos¢ wizualna warunkuje rézne sciezki dyfuzji wiedzy i kreowania znaczen.
Wizualnos¢ i przekazy wizualne (w angielskich opracowaniach wystepuja jako visuals)
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wyrdzniajg sie takze skupieniem na estetycznych strategiach legitymizacji instytucji.
Co6z to oznacza? Moga one sama piktorialng formg przekazu, pomijajac wzmacnia-
jaca owa forme tres¢, implikowac znaczenie istotnosci (organizacyjne key message).
Czynig to poprzez ,upiekszenie” przekazéw. ,Piekno jako wartos¢ nie stoi w opozycji
do uzytecznosci” (Ulita 2011: 257). Firmy moga zaprojektowaé angazujace obrazy
i stworzy¢ mozliwos¢ preferowanej przez siebie interpretacji, czyni¢ jg bardziej sub-
telng, cho¢ widziang gotym okiem (de Groot 2014). Dzieje sie to w inny sposéb niz
w przypadku komunikowania tekstem. Modalnos¢ wizualna (visual mode) inaczej
buduje znaczenia niz kanat werbalny. Kwestie te zostang omdwione szczegdtowo
w rozdziale dotyczacym afordancji przekazéw wizualnych. Meyer i wspotpracownicy
podkreslaja, ze obrazy w instytucjach przede wszystkim: materializuja, organi-
zujg, komunikuja, przechowuja i przekazujg wiedze (Meyer et al. 2013: 491).
Proces ten, przebiegajgc spotecznie, sprawia, ze znaczenia przekazéw wizualnych,
owych visuals, stajg sie transparentne i wychodza poza subiektywnos¢ doswiadczenia
jednostek. Ich odczytywanie jest wspdlnotowe, wzajemne i podzielane, wymyka sie
opozycyjnym strategiom odbiorczym. Obrazy w komunikacji organizacji mogg tym
samym tworzy¢ spdjne systemy znaczen. Takie stanowisko bliskie jest ujeciu kon-
struktywizmu spotecznego i zatozeniom interpretatywnym (Berger, Luckmann 2010;
Czarniawska 2013).

Podsumowujac tezy Meyer i wspdtautordw, obrazy nie tylko reprezentujq rzeczy-
wistos¢ organizacji, sg wyrazem wizualnej ekspresji jej kreatoréw (np. menadzeréw)
i podmiotdw, z ktoérymi instytucja pozostaje w zaleznosci (np. publicznosci), lecz
takze przekazy wizualne pomagaja w konstrukcji swiata organizacji, petnig funkcje
perswazyjne (shared symbols of persuasion). Komunikaty wizualne sg nosnikami
idei istotnych organizacyjnie, dodajmy, przekazuja normatywne idee zza zastony
pozornie obiektywnych reprezentacji (normative ideas behind a veil of seemingly
objective representations) (Meyer et al. 2013: 492). Autorzy odwotuja sie do bogatej
literatury z historii sztuki, socjologii wizualnej, semiotyki, psychologii. Warto nadmienic,
ze nawiazuja takze do medioznawstwa. Patrzac z perspektywy PR, ciekawe wydaja sie
omawiane przez nich teorie ram wizualnych (visual framing) (Rodriguez, Dimitrova
2011), spdjnych obrazowych opowiesci o kwestiach istotnych organizacyjnie, a takze
wizualizacji wydarzen medialnych, istotnych w ramach uprawiania media relations.
W rozdziale opisujacym funkcje informacyjng przekazéw piktorialnych PR zostang one
omoéwione bardziej szczegdétowo. Jednak najwazniejszym osiggnieciem obszernego
artykutu cytowanych naukowcdw jest opis stanu literatury przedmiotu (state-of-art)
dotyczacej wizualnych aspektéw w teoriach organizacji. Autorzy identyfikujg obszary,
gdzie nie praktyka, ale wifasnie Swiatowa literatura akademicka prébuje opisywac
fenomeny organizacyjne pod katem wizualnym.

Meyer i wspdtpracownicy zidentyfikowali pie¢ podejs¢ wystepujgcych w literaturze
wedtug statusu oraz roli artefaktéw wizualnych jako nosnikow znaczen. Oméwie
je pod katem zazebiania sie kazdego z nich z public relations. Tym samym wskaze
pola zastosowania VPR w analizie spotecznej organizacji. Pie¢ ujec¢ przedstawia: jaka
funkcje nadaje literatura naukowa obrazom w organizacji, jakie sg przyktady prze-
kazéw wizualnych dla kazdego z pieciu podejs¢ oraz stosowane metody badawcze.



