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Abstract
VISUAL LITERACY OF PR RECIPIENTS IN THE MEDIA SPHERE — ANXIETIES

In the times of the image culture, an extremely important element of media education is the dis-
semination of knowledge about the specifics and determinants of visual communication in the me-
dia, especially those inspired by public relations tools. The world of influencers, youtubers and vid-
eo bloggers is often the environment for the dominant reception of media messages among kids and
young adults, especially those with smartphones. The paper aims to outline areas in which knowl-
edge about imaging has its application in the area of media education, and to provide examples of
PR activities shaping the reception in these fields. Visual media education should develop the visual
literacy of recipients including knowledge on PR visual activities. Through the intentional and crea-
tive use of visual competencies, the recipient can better communicate with others. At the same time,
the awareness of the participation of PR tools in media content is related to social attitudes of chil-
dren and young people, especially to the consumption and market behaviours.
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Albowiem awans medialnego Swiata obrazéw do rangi wlasciwej rzeczywistosci
sprzyja - chocby dlatego, ze rzeczywisto$¢ ta jest tatwo dostepna i tak tatwo moz-
na nig operowac - przeksztatcaniu cztowieka w monade w sensie indywiduum
wypetnionego obrazami, a pozbawionego okien'.

Wolfgang Welsch

Wprowadzenie

W czasach kultury obrazu niezwykle istotnym elementem edukacji medialnej
jest szerzenie wiedzy dotyczacej specyfiki i uwarunkowan komunikacji wizual-
nej w mediach, szczegélnie tej inspirowanej narzedziami public relations. Swiat in-
fluenceréw, youtuberéw i wideoblogerow jest dzi$ czesto srodowiskiem dominu-
jacego odbioru komunikatéw medialnych wéréd nieletnich, zwtaszcza mlodziezy
zaopatrzonej w smartfony. Niniejszy artykul, opierajac si¢ na miedzydziedzinowej
analizie literatury, ma na celu nakresli¢ obszary, w ktdrych wiedza na temat obra-
zowania znajduje swoje zastosowanie w edukacji medialnej, oraz poda¢ przyklady
dziatan PR ksztaltujace recepcje na tych polach. Wizualna edukacja medialna bo-
wiem powinna rozwija¢ alfabetyzm wizualny odbiorcéw z uwzglednieniem wiedzy
na temat PR w mediach.

Migdzynarodowe Stowarzyszenie Alfabetyzacji Wizualnej (Visual Literacy As-
sociation) uznaje za alfabetyzm wizualny ,grupe kompetencji wizualnych, ktdre
moze rozwing¢ kazdy czlowiek poprzez patrzenie i réwnoleglte integrowanie in-
nych doswiadczen sensorycznych. Rozwdj tych kompetencji jest fundamentalny
dla prawidlowego przyswajania wiedzy. Umozliwiaja rozréznianie oraz interpre-
towanie czynnosci, przedmiotéw i/lub symboli wizualnych, zaréwno naturalnych,
jak i nienaturalnych, ktére napotykamy w naszym otoczeniu™. Jest to termin, kto-
ry budzi kontrowersje, najczesciej bowiem kompetencje komunikacyjne kojarza
sie z umiejetnoscig pisania i czytania, niektdrzy zas uznajg stowo ,alfabetyzm” 1g-
czone z przymiotnikiem ,wizualny” za terminologiczny oksymoron, gdyz pierwsze
okreslenie dotyczy liter, a drugie obrazéw’. Na owe kompetencje wizualne powin-
ny si¢ sklada¢: wiedza z zakresu percepcji wzrokowej (np. zastosowanie iluzji op-
tycznych w plakatach), wykorzystanie nowych technologii do obrébki obrazéw (np.
filtry na Instagramie idealizujgce influencera) oraz rozwdj strategicznych umie-
jetnosci koniecznych do interpretowania obrazéw (np. pozycjonowanie obrazéw

' 'W. Welsch, Estetyka i anestetyka, [w:] R. Nycz (red.), Postmodernizm. Antologia przektadéw,
Wydawnictwo Baran i Suszczynski, Krakow 1998, s. 526.

* International Visual Literacy Association, https://ivla.org/new/what-is-visual-literacy-2/
(dostep: 10.03.2018).

3 Kwestia ta wynika takze z niejednoznacznoéci przektadu z angielskiego, gdzie terminy media
literacy 1 media competence bywaja uzywane zamiennie. Por. B.A. Chauvin, Visual or Media Litera-
cy?, »,Journal of Visual Literacy” 2016, t. 23, nr 2, s. 119-128.
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przez wyszukiwarki zgodne z interesem korporacji). Przez intencjonalne i kreatyw-
ne uzycie tych kompetencji odbiorcy moga komunikowac sie z innymi, natomiast
ich tworcze uzycie powigksza grono $wiadomych odbiorcow tresci medialnych.
Agnieszka Ogonowska postuguje sie pojeciem ,wrazliwos¢ ikoniczna’, a kompe-
tencje wizualne definiuje wtasnie jako polaczenie komponentéw: kognitywnych,
technicznych oraz spolecznych®. Autorka stusznie podkresla wage réznych form
socjalizacji i edukacji dostepnych jednostce, w tym takze role instytucji spotecz-
nych wplywajacych na poziom opisywanej kompetencji, tj. szkot, muzedw, wystaw
oraz przestrzeni medialnych stuzacych ekspozycji i dystrybucji przekazow ikonicz-
nych®. W zakresie przedmiotowym niniejszego opracowania zwrdcono uwage na
udzial narzedzi PR w mediasferze, w rezultacie silnie powigzanych z postawami
spolecznymi, zwlaszcza konsumpcyjnymi, dzieci i mtodziezy.

Rozwdj dziedziny, jaka jest edukacja medialna, zawdzieczamy wspolczesnie co-
raz szybszym przemianom technologicznym w sferze medidéw oraz towarzyszgcym
im przemianom spoleczno-kulturowym. W ostatnich latach liczne publikacje Ag-
nieszki Ogonowskiej, Grzegorza Ptaszka® i Mirostawa Filiciaka” dotycza wymia-
réw psychologicznych oraz socjologicznych tego zjawiska, dodatkowo szczegélny
nacisk jest kfadziony na kwesti¢ cyfryzacji jako trend dominujacy w uwarunkowa-
niach edukacji medialnej®. Autorzy ci podkreslajg zagadnienie dostepnosci techno-
logii mobilnych, wskazuja na zagrozenia w postaci uzaleznien oraz rozpadu wie-
zi i relacji spotecznych. ,Cyfrowi tubylcy” (digital natives) i ,,cyfrowi imigranci”
(digital immigrants) staja si¢ coraz czgsciej okresleniami podkreslajacymi spolecz-
ng stratyfikacje, podzialy, a nawet przepas¢ miedzy aktywnymi (w domysle: kom-
petentnymi) uzytkownikami oraz biernymi odbiorcami, gorzej radzacymi sobie
w $wiecie online. Silne w polskim $rodowisku akademickim zajmujacym sie edu-
kacja medialng sg takze nurty: medioznawczy’, opisujacy mechanizmy komunika-
cji medialnej i skutki jej wplywu, pedagogiczny', zwracajacy miedzy innymi uwage
na role instytucji edukacyjnych w obszarze ksztaltowania wiedzy na temat medidw,

* A. Ogonowska, Kultura, komunikacja i kompetencja wizualna w kontekscie wybranych zagad-
nien wspolczesnej humanistyki, ,,Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Bankowosci w Kra-
kowie. Nowe Media: Edukacja — Polityka — Ekonomia — Kultura” 2012, nr 26, s. 113-143.

5 Tamze, s. 61-62.

¢ A. Ogonowska, G. Ptaszek (red.), Edukacja medialna w dobie wspétczesnych zmian kulturo-
wych, spotecznych i technologicznych, Impuls, Krakéw 2015.

7 M. Filiciak (red.), Mfodzi i media. Nowe media a uczestnictwo w kulturze, Raport Centrum
Badan nad Kulturg Popularna SWPS, Warszawa 2010.

8 D. Galuszka, Gry wideo w Srodowisku rodzinnym. Diagnoza i rekomendacje, Libron, Krakow
2017; P. Siuda, G.D. Stunza, A.J. Dgbrowska, M. Klimowicz, E. Kulczycki, R. Piotrowska, E. Rozkosz,
M. Sieniko, K. Stachura, Dzieci sieci 2.0. Kompetencje komunikacyjne miodych, Instytut Kultury Miej-
skiej, Osrodek Badan i Analiz Spolecznych, Gdansk 2013.

° T. Goban-Klas, Edukacja medialna. Spoleczeristwo medialne, WSiP, Warszawa 2005.

10" Z. Melosik, T. Szkudlarek, Kultura, tozsamos¢ i edukacja. Migotanie znacze#, Impuls, Krakow
1998; W. Strykowski, Media i edukacja, ,Edukacja Medialna” 1996, nr 1; M. Kakolewicz, Edukacja
medialna - nowa dziedzina ksztalcenia, ,Edukacja Medialna” 1999, nr 4.
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oraz kulturoznawczy'!, opisujacy korzystanie z mediéw jako praktyke spoteczna.
Warto rowniez wskaza¢ nurt teologiczny i filozoficzny, w tym publikacje naukowe
na famach periodykow , Kultura — Media - Teologia” UKSW czy ,,Biuletyn Eduka-
¢ji Medialnej” KUL, uszczegdtowiajace perspektywe aksjologiczna.

Paradygmat spoleczno-kulturowy zdaje si¢ wigc dominowaé w polskim pis-
miennictwie z zakresu edukacji medialnej, czego konsekwencja moze by¢ niewy-
starczajaco poglebiony aspekt ekonomiczny, a szczegdlnie uwarunkowania mar-
ketingowe zawarto$ci mediow. Zwlaszcza za$ bardziej nieuchwytne dla mniej
wprawnego odbiorcy tresci public relations, z ktérymi dzieci i mlodziez mierzg si¢
w swej codzienno$ci medialnej, znajdujag niedostateczng reprezentacj¢ w publika-
cjach na temat edukacji medialnej. Jerzy Oledzki i Dariusz Tworzydlo podkreslaja,
ze wiekszos¢ zawartoéci wspolczesnych mediéw jest umotywowana oraz inspiro-
wana, a wrecz tworzona przez specjalistow od PR'. Badania Oledzkiego dodatko-
wo wskazujg na liczne zagrozenia, jakie si¢ z tym wigza, oraz negatywna konotacje
skrétu PR w polskim spoleczenstwie®. Istniejg zatem podstawy, by z niechecig trak-
towa¢ dzialania PR-owcéw na rynku medialnym - zarzuca si¢ im zbyt silny wpltyw
na dziennikarzy i ich prace. Ciekawe badania na ten temat przeprowadzil Przemy-
staw Szews, uwzgledniajac aspekt edukacji mtodych PR-owcéw w samym srodowi-
sku dziennikarzy'. Jest to jednak debata, ktdrej korzenie si¢gaja glebokich zmian
roli audytorium medialnego i transformacji jego czlonkéw z obywateli w konsu-
mentow. Wspolczesne media to przedsiebiorstwa, a jesli ich oferta ma przynosié
zysk, wowczas to tresci istotne z marketingowego punktu widzenia, te, ktére lepiej
sie sprzedajg oraz ,klikajg” w Internecie, sg preferowane przez nadawcow instytu-
cjonalnych, funkcjonujacych w warunkach wysokiej konkurencyjnosci. Nic wiec
dziwnego, ze w mediach dominuje rozrywka inspirowana przez cele komercyjne
organizacji.

Oledzki zauwaza, ze ,,niezbyt chlubna stawa otaczajaca dzialania marketingowe
zostaje przeniesiona na public relations™*. A przeciez PR nie jest tozsamy z marke-
tingiem. Jest funkcja zarzadzania komunikacjg organizacji na wolnym rynku, ktéra
mozna wykorzysta¢ do prowadzenia dialogu z publiczno$ciami oraz do intensyfika-
¢ji kontaktow z interesariuszami w celu osiggniecia obopolnych korzysci zaréwno
dla nadawcdw, jak i odbiorcéw komunikatéw. Co wiecej, w dobie mediéw spotecz-
no$ciowych ci ostatni sami czesto staja sie¢ nadawcami, jak w przypadku blogerow,

"' G.D. Stunza (red.), Edukacja kulturalna i medialna. Nowe trendy i wyzwania, Edukator-
medialny.pl, Instytut Kultury Miejskiej, Gdansk 2014.

12 1. Oledzki, D. Tworzydlo, Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, WSIiZ, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Rzeszow—Warszawa 2010.

3 1. Oledzki, O wizerunku public relations w polskim spoleczeristwie, ,Studia Medioznawcze”
2016, nr 1/64, s. 23-35.

" P. Szews, Dziennikarz i PR-owiec: polgczenie niemozliwe i nieetyczne?, ,Studia Medioznaw-
cze” 2015, nr 1/60, s. 33-42.

15 1. Oledzki, O wizerunku public relations w polskim spoleczeristwie, ,Studia Medioznawcze”
2016, nr 1/64, s. 35.
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vlogeréw, youtuberdw. Zawartos¢ zas, ktora tworzg, bywa inspirowana komunika-
tami organizacji. Relacje z mediami sg wiec istotnym, cho¢ tylko jednym z wielu
narzedzi PR wykorzystywanym do budowania relacji z grupami odbiorcéw. Wiek-
szo$¢ z nich ma swoj wymiar estetyczny i przebiega kanalem wizualnym. Relacje
z mediami koncentrujg si¢ na interakcji praktyki public relations z réznymi media-
mi w celu informowania spoteczenstwa o kampanii organizacji. Jak podkreslajg Ri-
chard Waters, Natalie T.J. Tindall i Timothy S. Morto, po kilkudziesieciu latach ba-
dan naukowych nad teorig agenda setting i zwigzanych z nig badan nad wplywem
samego PR na zawarto$¢ mediow istnieje wiele dowoddw, ze sposdb informowania
przez media ma wplyw na to, jak spolteczenstwo postrzega réznorodnos¢ kwestii
spolecznych (ang. issues) oraz interesy organizacji's. Ale dzisiejszy PR to duzo szer-
sze spektrum kanatéw komunikacji.

Wizualne public relations w mediach

Wspolczesny PR zmienia si¢ wraz z rozwojem samych mediéw. Anna Miotk do-
strzega, ze ewolucja technologii internetowej, zmiany rynkowe, pojawienie si¢ pro-
sumenta, influencera oraz nowych metod komunikacji prowadzonej 24 godziny na
dobe i na wielu kanatach doprowadzilo do ewolucji PR, jego narracji, tresci i tech-
nik". Jedng z nich jest silny trend wizualizacji materialéw kierowanych do mediéw.
Obecnie specjalista od PR jest wspdtproducentem réznych typow tresci - to kom-
pozytor (oprawa muzyczna konferencji prasowej), choreograf (eventy), a zwlasz-
cza grafik (prezentacje, memy korporacyjne). Badania przeprowadzone przez au-
torke wskazujg na trend intensyfikacji komunikacji obrazami we wspdtczesnych
mediach i PR. Specjalisci w owych dziedzinach w przewazajacej wiekszosci do-
strzegaja zmiany w metodach przygotowywania materialéw dla mediow, zwigzane
z dominacja przekazow wizualnych nad tekstowymi'®. Obecnie niezwykle istotna
jest umiejetnos¢ tworzenia obrazow, ktore potrafig przekaza¢ informacje w spo-
sob estetyczny i znaczacy, wazna jest takze zdolno$¢ interpretacji owych przeka-
z6w wizualnych przez odbiorce o kompetencjach pozwalajacej na dekodowanie

¢ C.M. Howard, W.K. Mathews, On Deadline: Managing Media Relations, Waveland Press, Pros-
pect Heights, IL 2006.

17 A. Miotk, Nowy PR. Jak internet zmienil public relations, Stowa i Mysli, Lublin 2016, s. 191-222.

18 A. Waszkiewicz-Raviv, Niepublikowany raport z badan ,,Materialy wizualne w PR kultury
obrazu” przeprowadzonych na prébie specjalistow PR i zarzgdzania mediami (N = 48) w czasie ogdl-
nopolskiego seminarium ,,Kondycja branzy PR w Polsce” w listopadzie 2017 roku. Powyzej 80% ba-
danych potwierdzitlo dominacj¢ przekazéw wizualnych nad tekstowymi. Procent mtodych adeptéw
PR w wieku 20-35 lat zawsze wykorzystujacych materialy graficzne wynosit az 30%. 65% specjali-
stow powyzej 36. roku zycia korzysta z materialéw wizualnych czesto. Mozna wiec zatozy¢, ze trend
ten bedzie si¢ jedynie nasilat wraz ze zdobywaniem do$wiadczenia przez adeptéw i wobec umacnia-
jacej si¢ ikonosfery w kulturze oraz obrazéw w medialnych reprezentacjach.
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i umozliwiajacej zrozumienie. W tym obszarze zachodzg na siebie kompetencje na-
dawcy (PR-owca) oraz odbiorcy, przedstawiciela publicznosci z jego alfabetyzmem
wizualnym.

Wspolczesna zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM) ma afirmatyw-
ny stosunek do proceséw indywidualizacji. Promowanie nieograniczonej wolnosci
dostepu do wizerunkdéw, obrazéw swoich (np. selfie) i §wiata czgsto redukuje odbidr
komunikatéw wizualnych do szybkiej oceny ich estetycznego wymiaru. Public rela-
tions rozumiane jako komunikacja instytucjonalna, intencjonalna, zaréwno infor-
macyjna, jak i perswazyjna, wedtug teoretykéw winna odrézniac sie od marketingu
zorientowanego na sprzedaz wlasnie swoim wymiarem aksjologicznym®. PR funk-
cjonuje bowiem w przestrzeni spoteczno-kulturowej jako forma dialogiczna, tym
samym zaklada koniecznos$¢ zadbania o odbiorce, nie za$ jedynie o jednokierun-
kowa i jednowymiarowg promocje oferty organizacji. Model transmisyjny, stawia-
jacy na rozglos (ang. publicity), jest ograniczajacy, datowany w swoich poczatkach
na koniec XIX wieku®, dzi§ ma ewentualnie zastosowanie w branzy rozrywkowej,
natomiast w dobie interakeji cigglych w mediach spotecznosciowych jest przezyt-
kiem. Tacy badacze jak Lee Edwards®' czy Derina Holtzhausen* podkreslajg role
PR-u w debacie spolecznej, w wyjasnianiu praw rzadzacych nie tylko danym sekto-
rem rynku istotnego dla organizacji, ale tez szerzej pojmowanej wspdlnoty komu-
nikujacych i odbiorcow, w szczegdlnosci w szerzeniu wiedzy i promowaniu aktywi-
zmu spolecznego®. Wspolczesni teoretycy PR postulujg poszukiwanie konsensusu
i symetrii jako nadrzedny paradygmat wyrézniajacy PR sposréd narzedzi komu-
nikacyjnych organizacji. PR powinien edukowa¢. Wielokulturowe, wieloetniczne,
plynne, heterogeniczne zbiorowosci zanurzone w §wiecie mediéw mogg traktowaé
PR-owcow jak przewodnikéw po $wiecie organizacji i potrzeb, jakie zaspokajaja
one u swoich interesariuszy.

Teza, jaka stawia niniejsza praca, jest koniecznos¢ zadbania o wizualny obszar
edukacji medialnej w odniesieniu do praktyk public relations organizacji. Wiele sie
pisze o skutkach reklamy, natomiast niewiele o dzialaniach PR, zwlaszcza inspi-
rujacych wymiar wizualny mediéw. To PR moze przyjac role rozjemcy w starciu
marketer organizacji kontra klient/odbiorca medidéw. Otdz rzetelna instytucja, dba-
jaca o etyczny wymiar swojego funkcjonowania, to takze organizacja biorgca od-
powiedzialno$¢ za estetyczny wymiar swoich przekazow?. Jak twierdzi Christoph

¥ 1. Oledzki, Etyka w polskim public relations, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2009.

2 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wolters Kluwers, Warszawa 2015.

2 L. Edwards, Understanding Public Relations: Theory, Culture and Society, Sage, London 2018.

22 D. Holtzhausen, Postmodern Values in Public Relations, ,,Journal of Public Relations Research”
2000, t. 12, nr 1, s. 93-114.

# R. Rukherjee, S. Banet-Weiser, Commodity Activism, New York University Press, New York
2012.

# Pisze o tym obszernie K. Chmielecki (2017), omawiajac obszerng literature skladajaca si¢ na
kulturows teori¢ wizualnosci i widzenia. Zwlaszcza kwestie spoleczenstwa spektaklu oraz konsump-
¢ji obrazéw medialnych wyjasniaja kontekst socjologiczny niniejszej pracy.
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Menke?, etyczne rozwazania opieraja si¢ przede wszystkim na analizie otoczenia,
na postrzeganiu sytuacji, przez co podmiot postrzega sam siebie. Swiadomo$¢ uwa-
runkowan wspolczesnego funkcjonowania w kulturze obrazu ma w sobie przestan-
ki do informowania i opowiadania publicznosciom o warunkach wyboréw este-
tycznych. Zwlaszcza dla dzieci i mlodziezy ,,samoobserwacja nie dokonuje sie
zazwyczaj w wyeksplikowanym akcie biograficznej refleksji, lecz za posrednictwem
reakcji na sytuacje oraz odniesienie do niej”?. Wiedza na temat wptywu PR-u na
zawarto$¢ medidw, szczegolnie na ich wymiar estetyczny, jest dzi§ niezbedna do
propagowania otwartosci i dialogu z publiczno$ciami. Wazne, aby w dyskusji z ob-
szaru wizerunkéw medialnych i edukacji klas¢ akcent na wizualny charakter dzi-
siejszej komunikacji public relations. Do takiego katalogu informacji dotyczacych
alfabetyzmu wizualnego odbiorcéw powinny wejsé:

1. Blok PR: bazowa wiedza na temat PR-u, zwlaszcza jego wplywu na zawar-
tos¢ mediow i jego cechy dystynktywne w odréznieniu od marketingu
i jego narzedzi (szczegdlnie reklam); profesja PR-owca a profesja dzienni-
karza w kontekscie wyboru $ciezki zawodowej przez mlodziez; podstawowy
stownik termindéw, z akcentem na wyjasnienie takich przekazéw jak arty-
kul sponsorowany (ang. advertorial) i jego szata graficzna czy zdjecia wize-
runkowe produktéw (ang. pack-shot); kwestia etyki w szokujacych wizual-
nie kampaniach organizacji.

2. Blok wiedzy o komunikacji wizualnej: obrazy w mediach spotecznoscio-
wych (tagowanie wizerunkoéw, filtry na Instagramie); obrazy w mediach
masowych (wizerunek prezentera telewizyjnego); trendy estetyczne (piek-
no w modzie dziecigcej i mlodziezowej).

3. Blok wiedzy dotyczacy mechanizméw wplywu mediéw i dziatan PR: wiedza
wyrdzniajgca podstawowe narzedzia wplywu na dzieci i mtodziez, ktorej
towarzyszyloby omoéwienie przypadkow wspotpracy PR-owcow z blogera-
mi, vlogerami, youtuberami; wydarzenia specjalne oraz muzea korporacyj-
ne jako formy zbiorowej perswazji multimodalnej w przestrzeni publicznej
(oczywidcie w formie uproszczonej i omawiajacej konkretne przykiady, np.
obchodzenie urodzin w restauracji McDonald’s czy wycieczka rodzinna do
Muzeum Zyweca lub wyjazd do muzeum marki takiej jak Lego).

Podzial na trzy bloki strukturyzuje podstawowe obszary merytoryczne, kto-
re moge lec u podstaw zwigkszania zbioru kompetencji, jakim jest alfabetyzm wi-
zualny. Warto, aby kazdy blok wiedzy o estetycznym wymiarze PR-u i mediow
obejmowal bazowe informacje wraz z przyktadami wskazujace podstawowe uwa-
runkowania psychologiczne i socjologiczne po stronie samych odbiorcéw, wymu-
szone centralnymi osiami ich wspolczesnego funkcjonowania, czyli estetyzacja,
hedonizmem i konsumpcjonizmem. Dla mlodych ludzi interesujace mogtyby by¢

25 Ch. Menke, Zycie na ksztalt dzieta sztuki?, [w:] K. Kaskiewicz, R. Michalski, T. Siwiec (red.),
Miedzy etykqg a estetykqg. Rozwazania nad problemem estetyzacji, Wydawnictwo UMK, Torun 2017.
26 Tamze, s. 168.
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zwlaszcza informacje o zagrozeniach dla psychiki jednostki, wynikajace z przesad-
nego dbania o wizerunek. Liczne badania prowadzone wsréd dziewczynek i mlo-
dych kobiet $wiadcza o palacej potrzebie w tym zakresie, dotycza bowiem maso-
wych sugestii medialnych skutkujacych zaburzeniami odzywiania”’. W wymiarze
spolecznym wiedzy z zakresu alfabetyzmu wizualnego i PR mozna natomiast przy-
blizy¢, czym jest wizualna konsumpcja i jakie sa jej przejawy wsrdod dzieci i na-
stolatkow. Grupy te spedzajg czas w centrach handlowych, uprawiajac tak zwa-
ny window shopping, czyli odwiedzanie przestrzeni handlowych wylacznie w celu
czerpania przyjemnosci z ogladania, a nie samego zakupu produktéw. To wlasnie
obcujac z mediami indywidualnie i wspélnotowo, mtodzi ludzie pozbawieni dro-
gowskazow z opisem PR-owego uczestnictwa w kreowaniu tre$ci medialnych sg na-
razeni na manipulacje i negatywny wplyw organizacji, wykorzystujacych ich stabe
kompetencje wizualne w zakresie recepcji i kreowania przekazow.

Estetyzacja mediow a PR

Wolfgang Welsch juz w latach 90. XX wieku zauwazyt silny trend estetyzacji rze-
czywistosci spolecznej, nie tylko w obszarze rozwoju sztuk wizualnych, ale réw-
niez konstruowania estetycznej mediasfery. ,,Obrazy przekazywane przez media nie
daja juz gwarancji prawdziwosci, sa w duzej mierze aranzowane i sztuczne, coraz
czedciej tez wirtualnos$¢ przejawia si¢ w sposobie prezentacji. Rzeczywisto$¢ w me-
diach staje sie ofertg, ktora az do glebi swej substancji jest wirtualna, daje si¢ mani-
pulowac i przeksztalca¢ estetycznie”. Media przenikaja si¢ wzajemnie, na potrze-
by organizacji faczy je jednak czgsto konkretny wybodr estetyki, ktdrg promuja czy
nawet lansujg. Wspolczesne media po McLuhanie, Baudrillardzie, Flusserze i Post-
manie nie mogg by¢ traktowane jako material fizyczny czy obiektywny przekaz-
nik, a raczej jako pewien proces posredniczacy w relacji nadawca-odbiorcy. Czesto
media wzmacniajg empiryczng realnos¢ przez state konwencje wizualnej reprezen-
tacji, czyli sam sposdb prezentacji owego zaposredniczenia w zgodzie z interesem
nadawcy instytucjonalnego moze stanowi¢ przedmiot badan. Jesli przyjmiemy za
Anng Zeidler-Janiszewska, ze zyjemy w ,zmediatyzowanej kulturze”, i potgczymy
to z wiedzg na temat roli PR w kreowaniu owej kultury, wowczas odbiorca medium,
dzi$ najczesciej wizualnego, jawi sie jako konsument estetyki wybranej przez insty-
tucje czerpigce z tego zysk.

¥ S. Reaves, Rethinking Visual Ethics: Evolution, Social Comparison and the Media’s Mono-Body
in the Global Rise of Eating Disorders, ,Journal of Mass Media Ethics” 2011, t. 26, nr 2, s. 114-134.

8 'W. Welsch, Procesy estetyzacji. Zjawiska, rozréznienia, perspektywy, [w:] K. Zamiara, M. Gol-
ka (red.), Sztuka i estetyzacja. Studia teoretyczne, Wydawnictwo Fundacji Humaniora, Poznan 1999,
s. 12-14.

» A. Zeidler-Janiszewska, Nowe media - pretekst do umiarkowanego optymizmu, [w:] K. Wilko-
szewska (red.), Pigkno w sieci. Estetyka a nowe media, Universitas, Krakow 1999.
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Alfabetyzm wizualny odbiorcéw dziatann PR w przestrzeni medialnej — postulaty

Konrad Chmielecki, badajac zjawisko intermedialnosci, podkresla, ze samo ,,ist-
nienie mediow zaklada mozliwo$¢ wzajemnej wymiany, nie tylko informacji, ale tak-
ze $rodkow wyrazu, ktérymi media si¢ postuguja”*. Problem ten dotyka oczywiscie
licznych dyscyplin i dziedzin wiedzy, w niniejszej pracy zawezono go jedynie do wy-
miaru zawartos$ci mediasfery inspirowanej przez komunikaty PR-owe, z akcentem
na ich wiarygodno$¢ i transparentno$¢, ktory to nacisk, jak wspomniano, odrdz-
nia owe praktyki od jednokierunkowych, posprzedazowych komunikatéw marke-
tingowych. PR jest dialogiczny i na tym polega jego dlugoterminowa perswazyjnosc.
Odpowiedzialny PR musi sprosta¢ wymaganiom etycznym, jesli ma gwarantowac
transparentno$¢ komunikacji i trwalo$¢ relacji. Warto, aby byt proaktywny w in-
formowaniu na temat wplywu estetycznego, jaki wywiera na mtodych odbiorcéw,
na dzieci. Te ostatnie nie posiadajg nawet czesto kompetencji czytelniczych, obcuja
z mediami wylacznie w wymiarze wizualnym, na przyktad przez ksigzki obrazkowe,
gdzie bohater marki (m.in. Myszka Miki) uczy ich czytac i pisa¢. Propagowanie wie-
dzy na temat estetyzacji wplywu spolecznego skierowanego do nieletnich powinno
obejmowac zwlaszcza organizacje, dla ktorych takie publiczno$ci sg istotne, na przy-
kiad w przemysle zabawkowym i rozrywkowym (PR dla przedsi¢biorstwa Mattel czy
korporacji Disney). Tam zaréwno tworzenie wspélnot, jak i promowanie wzorcéw
postepowania przez media majg istotny wymiar estetyczny.

Katalog kompetencji podnoszacych alfabetyzm wizualny
obejmujacy PR

Malgorzata Wieczorek-Tomaszewska zwraca uwage, ze ksztaltowanie umiejet-
nosci czlowieka w zakresie integracji doswiadczen zmystowych, ze szczegélnym
uwzglednieniem wzroku, ,ma fundamentalne znaczenie dla rozwoju nauki, ponie-
waz to one umozliwiaja zintegrowanie postrzeganych wzrokowo prawdziwych lub
sztucznie wygenerowanych obiektéw, dziatan i symboli, wystepujacych w otocze-
niu czlowieka™!. Autorka podkresla hybrydowo$¢ koncepcji alfabetyzmu wizual-
nego. Nie tylko zasady komponowania samych obrazdw, ale takze faczenia ich z in-
nymi przekazami werbalnymi z wykorzystaniem interdyscyplinarnego podejscia
miedzydziedzinowego sg wspolczesnie konieczno$cia. Wizualizacje, wykresy, in-
fografiki, fotografie, zestawienia statystyk wykorzystywane byly od dawno w prak-
tyce edukacyjnej*, obecnie jednak przybieraja forme jeszcze bardziej angazujaca

30 K. Chmielecki, Estetyka intermedialnosci, Rabid, Krakéw 2008.

3t M. Wieczorek-Tomaszewska, Kompetencje wizualne w praktyce edukacyjnej, ,,Biblioteka
i Edukacja. Elektroniczne Czasopismo Biblioteki Gléwnej Uniwersytetu Pedagogicznego w Krako-
wie” 2014, nr 5, s. 1.

32 K. Coates, A. Ellison, An Introduction to Information Design, Laurence King Publishing, Lon-
don 2014.
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w zwigzku z rozwojem technologii cyfrowych i ich ustawiczng dostepnoscig. Temu
rozwojowi nie towarzyszy poglebiona edukacja w zakresie kompetencji niezbed-
nych do krytycznej analizy owych przekazow, na przyktad odczytania manipula-
cji dzigki wykresowi wizualizujagcemu dane. Edukacja medialna w zakresie kompe-
tencji wizualnych ,,dostarcza uczacemu si¢ narzedzi umozliwiajacych zrozumienie
i kontekstowgq analize wizualnej przestrzeni kulturowej w oparciu o etyczne, este-
tyczne, intelektualne, techniczne elementy zaangazowane w tworzenie i stosowanie
materialéw wizualnych”.

Wieczorek-Tomaszewska wymienia siedem grup kompetencji wizualnych,
opierajac si¢ na standardach amerykanskiego stowarzyszenia bibliotekarzy ACRL
(Association of College and Research Libraries w ramach American Library As-
sociation) pod oryginalng nazwg ,Visual Competency Standards for Higher Edu-
cation”. S3 to nastepujace katalogi kompetencji: (1) $wiadome zdefiniowanie po-
trzeb odbiorcy, (2) umiejetnos¢ znajdowania obrazéw, (3) interpretacja i analiza
obrazéw, (4) ocena przydatnos$ci obrazéw, (5) skuteczne wykorzystanie obrazéw,
(6) tworzenie wlasnych obrazéw, (7) umiejetnos¢ etycznego cytowania materia-
téw wizualnych. Zakres wplywu PR na kompetencje odbiorcy obejmowalby ka-
talog drugi, czyli wplyw organizacji na znajdowane obrazy (np. CEO i preselekcja
w obrazach Google), a takze trzeci (interpretacja obrazéw), czyli kompetencje nie-
zbedne do analizy kontekstu PR w nadawaniu znaczen obrazom (np. promowanie
wizerunku ambasadora organizacji). Wreszcie najistotniejszy w ramach alfabety-
zmu wizualnego katalog czwarty, czyli umiejetnos¢ oceny przydatnosci materialow
piktorialnych przez dzieci i mlodziez. Zdolnos¢ ta obejmuje ocene estetyki i wia-
rygodnosci zrédla przekazu wizualnego oraz rozumienie przeksztalcen obrazow
(np. przez filtry na Instagramie influencera). Warto podkredli¢, ze proces widzenia
nie jest prosta recepcja bodzcéw, pasywnym aktem optycznym przyjecia emitowa-
nej fali $wiatla na siatkdwke, lecz procesem kognitywnym, w ktérym procesy wie-
dzy zlokalizowane w korze mézgowej biorag aktywny udzial*. Public relations wply-
wa na ksztalt wizualnych reprezentacji rzeczywistosci, na proces konstruowania
znaczen obrazéw, gdyz czesto kreuje estetyke przekazéw medialnych, a takze nada-
je status obrazom. Chmielecki zauwaza, ze po zwrocie piktorialnym , komunikowa-
nie za pomocg obrazu albo postugiwanie si¢ jego »jezykiem« staje si¢ rownoupraw-
nione z komunikowaniem tekstowym, ktorego funkcja zostaje zastgpiona przez
kodowanie ikoniczne®. Wydaje sie, ze medioznawstwo i PR majg przed sobg jesz-
cze dlugg droge do przepracowania skutkéw zwrotu wizualnego w naukach oraz
jego skutkow spotecznych.

3 M. Wieczorek-Tomaszewska, Kompetencje wizualne..., dz. cyt., s. 3.
3 P. Messaris, Visual Literacy: Image, Mind, and Reality, Westview Press, Boulder, CO 1994.
% K. Chmielecki, Widzenie przez kulture, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2018.
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Alfabetyzm wizualny odbiorcéw dziatann PR w przestrzeni medialnej — postulaty
Zakonczenie

Niniejsze opracowanie stanowi wprowadzenie z pogranicza edukacji medialnej,
public relations oraz teorii komunikacji wizualnej, z akcentem na jej wymiar este-
tyczny i etyczny. Jest zbiorem postulatéow do absorbujacego zagadnienia odpowie-
dzialno$ci i perswazyjnosci PR wobec dzieci i mlodziezy oraz ich kompetencji pik-
torialnych, okreslanych jako alfabetyzm wizualny. Dialogiczny, transparentny PR
organizacji, odpowiedzialny za ogromna czg¢$¢ zawartosci dzisiejszych medidw,
winien odgrywa¢ aktywna role w ksztaltowaniu umiejetnosci selekeji, oceny i in-
terpretacji obrazéw u dzieci i mlodziezy zanurzonych w medialnym uniwersum
stymulujagcym konsumpcje. Dewaluacja wymiaru estetycznego moze mie¢ wpltyw
na etyczny wymiar funkcjonowania organizacji. Ciagla zmiana, lub raczej jej po-
zorowanie, dowolno$¢ w prezentacji w przestrzeni medialnej wizualnych rekwi-
zytéw budujgcych wizerunki medialne podmiotéw daja wrazenie pluralizmu pro-
jektow wizualnych. Mlodzi ludzie o niewystarczajacych kompetencjach, w ramach
uczestnictwa w komunikacji wizualnej, moga czu¢ si¢ zagubieni lub pozorowac
eksperckos$¢ w dziedzinie, ktorg rzadza sily oraz nadawcy znajdujacy sie poza ich
zrozumieniem i kontrolg. Odpowiedzialny PR zdejmuje maski. Artykul wskazu-
je na trzy bloki wiedzy, ktore moga by¢ podstawa rozwoju alfabetyzmu wizualne-
go w wybranych katalogach kompetencji. W opracowaniu zostaly one omoéwione
wraz z przyktadami tematow dla dzieci i mlodziezy. Karol Sauerland, autor Estety-
zacji $wiata, stwierdza wprost: ,,Czlowieka mozliwosci mozna byloby nazwac tez
cztowiekiem estetycznym. Niektorzy uwazaja, ze homo aestheticus stal sie¢ wzorem
dla nowej generacji”*. Koncepcja aktywnosci PR w ramach edukacji medialnej
w zakresie wiedzy o wizualnosci wymaga dalszych badan. Bez przyczynku do dys-
kusji, ktéry stanowi niniejsza praca, trudno o praktyczne aplikacje w sferze zarza-
dzania mediami wizualnymi.
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