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Abstract

The Affordances of Cultural Institutions’ Objects: The Evaluation
of Organizational Museum Visual Offer from the Perspective
of Communication Strategy

The interdisciplinary study bordering communication management and media psychology aims to
present the possibility of using the “affordance” concept in the cultural institutions study, and more
precisely in the organization’s museum research. It may be particularly useful to extend the theo-
retical apparatus to describe the phenomena of the organizational iconosphere, where behaviou-
ral models seem to be insufficient to analyse the relationship between the designed institutional
environment and its ability to influence the visiting audience. The author has conducted qualitati-
ve research on visual messages in the newly created Polish Vodka Museum in Warsaw. The theore-
tical foundation was the model proposed by Meyer et al. [2018], which synthesizes the functions
of visual messages in the organization’s space. The article, referring to the theory of affordances,
presents a new application of this concept in the analysis of the communication potential of an
organization’s museum. The assessment of the offer of cultural institutions may begin with the ana-
lysis of affordances of the main objects exhibited. This is a complementary approach to studying the
preferences and experiences of visitors.
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Wprowadzenie

Termin instytucja kultury obejmuje szerokie spektrum znaczen oraz réznorodny
status formalnoprawny. Najczesciej sg to miejsca, gdzie dominuje konkretna forma
dzialalnosci kulturalnej, a zwlaszcza prezentacja wystaw, spektakli, koncertéw [Bando
etal. 2019], cho¢ nie tylko [por. Szulborska-Lukaszewicz 2012]. To ,,wielozadaniowe
centra’, heterogeniczne miejsca zaspokajajace potrzeby kulturowe zréznicowanych
grup odbiorcéw [Datko, Necel 2011: 4]. Swiadome dziatanie w celu ksztaltowania,
tworzenia, organizowania warunkow do uprawiania dzialalno$ci kulturalnej ma forme
publiczng, ale z punktu widzenia charakterystyki zalozyciela, mozemy ja podzieli¢
na panstwowg i prywatng. Raport Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego
22007 roku [Raport MKiDN 2007] glosi, ze obszar kultury jest zdominowany przez
podmioty panstwowe, zas liczba podmiotéw prywatnych podejmujacych dzialalnosé¢
kulturalng ro$nie, ale nadal stanowi margines. Po dziesi¢ciu latach od wydania ww
raportu, dane GUS za 2017 wskazuja, Ze w sektorze samych muzedw, liczba insty-
tucji prywatnych dalej wzrasta [Raport GUS 2017]. W 2017 w Polsce dzialalno$¢
prowadzilo 949 muzedw i oddzialéw muzealnych, osrodki te odwiedzilo w sumie
37,5 mln o0séb. Najwiecej muzeow nalezalo do sektora publicznego (79,3%), w tym
dla wigkszo$ci organizatorem byly jednostki samorzadu terytorialnego. W sektorze
prywatnym najwiecej muzeéw organizowanych byto przez osoby fizyczne (37,8%).
Obecnie jestesmy wiec $wiadkami cigglej modyfikacji struktur organizacyjnych in-
stytucji kultury. Wprowadzenie do ich zarzadzania metod zintegrowanej komunikacji
marketingowej jest wymogiem wspolczesnej ekonomii, w ktérej konkurencyjnosé
i efektywnos¢ dotyka takze sfer niematerialnych, symbolicznych funkcjonowania
czlowieka. Na te ostatnie mozna wplywac przez zarzadzanie komunikacjg, czyli
»koordynacje komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej, aby stworzy¢ i podtrzymy-
wacé korzystna reputacje organizacji wérod tych grup interesariuszy, od ktérych jest
ona zalezna” [Corenlissen 2012: 26].

Niniejsze opracowanie bedzie dotyczy¢ muzeum stworzonego wlasnie w sektorze
prywatnym, reprezentowanego przez fundacje, zalozona w celach edukacyjnych,
ale takze promocyjnych [por. Sprawozdanie Fundacji Polska Wodka 2018]. Taki
hybrydalny model instytucji stanowi ciekawy przyklad mieszania granic pomiedzy
tym, co publiczne i prywatne, biznesowe i ,trzeciosektorowe”. Muzeum Polskiej
Wodki jest przyktadem podmiotu stworzonego zaréwno przez mechanizmy rynko-
we, jak i kulturotworcze'. O ile bowiem termin ,,ekonomika kultury” [Dragicevi¢-
-Sesi¢, Stojkovi¢ 2010] czesto odnosi sie do wplywu, jaki orientacja marketingowa

! Muzeum Polskiej Wodki jest muzeum organizacji, zalozonym przez Fundacje ,,Polska Wodka’,
ktorg wspiera francuski koncern Pernod Ricard wtasciciel m.in. marek Absolut, Becherovka, Luksu-
sowa i Wyborowa. Miesci si¢ w Centrum Praskim ,,Koneser” w odrestaurowanej przestrzeni dawnej
Warszawskiej Wytwérni Wodek ,,Koneser” z konca XIX wieku.



przedsiebiorstw ma na instytucje kultury, o tyle wspolcze$nie moze swiadczy¢ takze
o relacji odwrotnej. Marketingowo zorientowany podmiot zachowuje sie aktywnie
wobec rynku, dostosowuje si¢ do niego, stymuluje popyt. Galeria, muzeum, teatr
podejmuja dzialania marketingowe majace na celu zwigkszenie zainteresowania
swoja oferta wérdd publicznosci. Istnieje jednakze druga strona tego samego pro-
cesu, a mianowicie podmioty rynkowe, przedsi¢biorstwa nastawione komercyjnie,
mogg wykorzystywac przestrzen kultury w celu zwigkszania zainteresowania swoimi
produktami i ustugami. Weronika Pokojska [2014: 117-118] stawia nawet teze, ze
majg one szanse¢ by¢ ,muzeum idealnym”. Autorka opisuje Mercedes-Benz Museum
w Stuttgarcie jako ,,pasjonujacy” i ,uniwersalng” przestrzen kultury motoryzacyjnej
wywodzacej sie z Niemiec, kolebki motoryzacji, ale realizujgcej cele promocyjne dla
jednej marki - Mercedes-Benz. Rozwijajagcym si¢ trendem w sektorze biznesowym
jest zakladanie wlasnych instytucji kultury?, a zwlaszcza muzedéw. We Wloszech
liczne s3 muzea marek odziezowych [por. Carti, Ostillio, Leone 2017; Iannone,
Izzo 2017], wizyta w Holandii za$ nie jest pelna bez odwiedzin Amsterdamu wraz
z ,do$wiadczeniem marki Heineken” [por. Smit 2014]. W Polsce Monika Kacz-
marek-Sliwinska [2015: 125] podaje, ze pierwsze muzea marki pojawily sie okoto
2000 roku i dotyczyly marek regiondéw. Warto we wprowadzeniu zwroci¢ uwage na
niejednoznacznos¢ stownika terminologicznego opisujacego niepubliczne insty-
tucje wystawiennicze, ktore prezentuja dorobek i misj¢ przedsigbiorstwa. Mozna
bowiem méwi¢ o muzeum marki, muzeum korporacyjnym, muzeum firmowym
oraz muzeum organizacji. Ten ostatni termin wydaje sie najszerszy i zostal wybrany
dla niniejszego opracowania. Kaczmarek-Sliwiniska [2015: 126] cytuje opracowanie
Arnolda Pabiana i Aleksandra Pabiana [2009], wskazujac, czym od publicznego
rozni sie muzeum zalozone przez firme. To ostatnie promuje przede wszystkim
ustugi lub produkty tylko jednego przedsiebiorstwa i finansowane jest z jego $rod-
kow. Najczesciej budowane jest z rozmachem architektonicznym i wykorzystuje
najnowsze osiggniecia techniki i multimedidw w celu wywarcia jak najwickszego
wrazenia na odbiorcach. Muzea organizacji maja takze za zadanie komunikowa-
nie rynkowi takich wartos$ci jak doswiadczenie, zaufanie i innowacyjnos¢. Warto
rozszerzy¢ opisywany przez autorow katalog celow i dodac¢, ze wspdlczesnie takie
muzea majg przede wszystkim cele wizerunkowe i moga by¢ zaliczane do technik
realizacji strategii komunikacyjnych, zwtaszcza w ramach public relations organi-
zacji. Odwiedzajacy staja si¢ odbiorcami licznych komunikatéw informacyjnych
i perswazyjnych, gdyz zanurzajac si¢ w $wiat nadawcy instytucjonalnego, poteguja

> Na przyktad wlasciciel globalnej agencji reklamowej Saatchi and Saatchi ma swoja prywatna
galerie, ktora stala sie marka samg w sobie w $wiecie kultury, a mianowicie Saatchi Gallery. Instytu-
cja przedstawia si¢ obecnie jako jedna z czolowych galerii sztuk wizualnych w $wiecie mediéw spo-
tecznosciowych, z ponad 2 mln ,lajkéw” na profilu. Por. https://www.saatchigallery.com/ [odczyt:
23.04.2019]. By¢ moze jestesmy $wiadkami procesu, w ktérym galeria przy¢mita renome¢ podmiotu
rynkowego, ktory ja zalozyt.

457



458

doswiadczenie i intensyfikujg bycie z nim w relacji. Jedna z najnowszych préb zai-
nicjowania takiej formy komunikacji jest Muzeum Polskiej Wodki (MPW), otwarte
w czerwcu 2018 roku w Warszawie.

Celem tego opracowania bedzie wskazanie nowego pola analiz instytucji kul-
tury, a dokladnie zostanie pogtebiona refleksja nad jej sfera wizualng. Wyrédzniajgc
obszar badawczy w postaci muzeum organizacji, wytypowana zostanie ptaszczyzna
analizy afordancji przekazéw wizualnych w przestrzeni wystawienniczej instytucji
kultury. Pola analiz obrazuje rysunek 1.

Badanie oferty
muzeum
organizacji

Opis komunikacji
wizualnej muzeum

Analiza afordancji
przekazow
wizualnych

Rysunek 1. Pola badawcze instytucji kultury z perspektywy nadawcy komunikatow

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Sformulowane uogélnienia i syntezy sg proba rekonstrukeji spolecznej rzeczywi-
sto$ci organizacji i wpisuja sie w tak zwany paradygmat interpretatywny, stanowigc
realizacje metodologii refleksyjnej [Czarniawska 2013]. Zastosowano metody: ob-
serwacji uczestniczgcej, wywiadow poglebionych oraz analizy zawartosci oficjalnych
dokumentéw MPW w sierpniu 2018 roku. Klucz kategoryzacyjny dla uzyskanych
danych stanowily cztery funkcje afordancji z modelu Renate Meyer i wspdtautoréw



[2018], omoéwione w dalszej czgsci opracowania. W artykule jako perspektywe wska-
zano z jednej strony zakorzenienie odwiedzajgcych w $wiecie zmystéw, dokladnie
wzrokocentryzm do$wiadczania muzeum, z drugiej za$ intencjonalne konstruowanie
przekazéw wizualnych przez komercyjnego nadawce instytucjonalnego, ktéry owo
wizualne doswiadczenie publicznos$ci chce wykorzystaé w celach strategicznych PR.
W instytucji kultury badane sg przyklady komunikacji wizualnej wedtug funkeji
afordancji obiektow muzeum. Konrad Chmielecki [2018] podkresla, ze ,,widzenie
przez kulture” wymaga interdyscyplinarnego podejscia. Nicholas Mirzoeff [2016: 3]
pisze za$ o ,zdarzeniu wizualnym’”, ktore wspotczesnie lepiej niz stowo ,,obraz” opisuje
centralny aspekt procesu odbioru wizualnych technologii medialnych w procesie
komunikowania spotecznego. W artykule najpierw opisano wizyte w MPW, nastep-
nie przedstawiono analiz¢ afordancji wraz z przykladami z omawianej instytucji
kultury. Opis czterech funkeji afordancji stuzy zobrazowaniu tego, jak dziala system
definiowania wizualnego $wiata muzeum.

Wizyta w Muzeum Polskiej Wodki

Na tle sukcesu dotychczasowych centrow browarniczych, miedzy innymi Lecha
i Zywca, mozna méwi¢ o pewnym trendzie komunikacyjnym w sektorze alkoholi.
Picie ma by¢ forma nie tylko rozrywkowego spedzania czasu, a raczej elementem
kultury czasu wolnego dawniej i dzis. Ponadto niekoniecznie musi kojarzy¢ si¢
jedynie z negatywnymi konsekwencjami dla pijacego. Strategia komunikacji mu-
zeum i towarzyszace jej dzialania PR, zmierzajg do przejscia od niesformalizowa-
nych sposobow dzialania spolecznego do uregulowanych i wzglednie statych form
aktywnosci zwigzanych z piciem wodki. Zwigkszona instytucjonalizacja, ktorej ma
sprzyja¢ dzialalno$¢ public relations muzeum (zaréwno wewnetrzna, jak i zewnetrz-
na), sankcjonuje aktywnosci spoteczne, kreuje pozytywne warto$ciowanie zakupu
oraz spozycia polskiej wodki. Tym samym przekltada si¢ na poszerzenie pola zna-
czeniowego portfolio marek, zwlaszcza tych nalezacych do koncernu wspierajacego
Muzeum Polskiej Wodki. Barbara Kozuch [2007: 88], opisujac uniwersalne cechy
organizacji, wymienia miedzy innymi jej celowe zorientowanie oraz zdolno$¢ do
utrwalania wzorcéw zachowan. Taki cel komunikacyjny wymaga rozbudowanych
i kompleksowych instrumentdéw do jego realizacji. Realizowaé go mozna poprzez
multimodalne kanaly komunikacji muzeum, z naciskiem na kanal wizualny.
Wywiady - zaréwno z menedzerem do spraw komunikacji i promocji, jak
iz przewodnikiem w muzeum - mialy odpowiedzie¢ na pytanie o gléwne cele komu-
nikacji instytucjonalnej, a takze $srodki wykorzystywane do ich realizacji w ramach
ikonosfery. Jak pisat John Berger, ,,obraz to widok, ktdry zostal odtworzony lub zre-
produkowany. Obraz to wyglad rzeczy lub zbiér wygladow, wyrwany z pierwotnego
kontekstu, w ktdrym powstal i utrwalony na kilka chwil lub kilka stuleci. Kazdy obraz
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ucielesnia jaki$ sposob widzenia” [Berger 2008: 7]. Obiekty recypowane wizualnie,
zwlaszcza design budynku muzeum, jego lokalizacja oraz ekspozycja wskazuja na
che¢ pokazania wodki jako alkoholu tradycyjnie polskiego. Wywiady i obserwacja
uczestniczgca, przeprowadzone w sierpniu 2018 roku, niecale dwa miesiace od
oficjalnego otwarcia placowki, mialy za zadanie zweryfikowac¢ te hipoteze. Wedtug
pracownikow MPW celem istotnie jest odbrazowienie kultury picia, oderwanie jej od
negatywnych konotacji czasow PRL, kognitywna nobilitacja trunku, a takze w sferze
emocjonalnej wywolanie dumy z polskosci i tradycji wodki znad Wisly. Podstawowym
dazeniem MPW, podkreslanym najczesciej przez rozméowcow, jest edukacja i ,walka
z hipokryzjg” publicznego dyskursu dotyczacego wodki. Zdaniem przedstawicieli
instytucji blokuje on rozwoj kulturalnego picia. Modelem aspiracyjnym muzeum
jest, w sferze znaczen przypisywanych polskiej wodce, mdc doréwnaé statusowi
francuskiego koniaku i irlandzkiej whisky. Méwiac jezykiem marketingu, chodzi
o zmiane kategorii produktu na bardziej prestizowy [por. Szwajca 2009]. Gléwne
przeszkody to historyczne zaszlosci, a mianowicie czasy wojenne i komunistyczne,
kiedy to wddka byla traktowana jako waluta, dzieki ktérej mozna byto wszystko
zalatwi¢. Dodatkowg barierg dla komunikacji jest ustawa o wychowaniu w trzezwo-
$ci zakazujgca promocji wysokoprocentowych alkoholi w mediach masowych oraz
namawiania do picia. ,,Szerzymy wiedze¢ o polskiej wodce” - to hasto przewodnie
dzialan muzeum. I rzeczywiscie zardwno na stronie internetowej, w materiatach
promocyjnych, jak i w wywiadach odwolania do edukacji i wiedzy pojawiajg sie
najczesciej. Stowo ,wiedza” jest w zasadzie zawsze obecne w materiatach prasowych
dystrybuowanych w mediach, eksponowane na bilbordach i innych no$nikach re-
klamowych. Mamy wig¢c do czynienia ze zintegrowang strategig komunikacyjng, co
zadeklarowal menedzer do spraw komunikacji i promocji.

Samo muzeum mozna zwiedza¢ tylko z przewodnikiem, ktéry pelni funkcje
mentora w do$wiadczaniu oferty instytucji. Sg to osoby gruntownie przeszkolone
w celach komunikacyjnych muzeum, absolwenci migdzy innymi historii sztuki,
socjologii, antropologii, ktorzy muszg zdawa¢ egzaminy w MPW z wiedzy o pol-
skiej wodce wilasnie. Zwiedzanie muzeum ma charakter mato spontaniczny, raczej
zaplanowany, kiedy etapami (pietrami/salami) realizuje si¢ dedykowany program
dydaktycznej opowiesci o polskosci i historii wodki. Naprzeciwko wejscia, gdzie
dominuje beton, szklo, wida¢ kontuar z biletami i informacjami, a za nim $ciang
wody, ktéra ma przywodzi¢ na mysl przezroczysta wodke. Wizyta zawsze zaczyna
sie od seansu filmowego. W starannie zaprojektowanym kinie mozna usia$¢ w bra-
zowych, aksamitnych fotelach z warszawskiego Teatru Komedia, w otoczeniu mie-
dzianych $cian kameralnej przestrzeni sali. Widz oglada przemyslany dokument
o wodce czaséw PRL, ale w kontekscie designu opakowan i dzialan promocyjnych
w tamtych nietatwych czasach. Zdjecia do filmu krecono w fabryce Koneser. To
silny perswazyjnie material pokazujacy PRL w stylu vintage, zabarwiony humorem
niczym z filméw Barei, pokazujacych wddke od strony jej twércow (wypowiada si¢



m.in. projektant etykiet Wyborowej i kierowniczka dziatu handlu zagranicznego
producenta), nie za$ odbiorcow (pijacych czy handlujgcych nig). Przewodnik zapy-
tany o reakcje emocjonalne publiczno$ci na seans wymienia gtéwnie rozczulenie,
sentyment, fascynacj¢, niedowierzanie i zaciekawienie. Rezultatem ogladania filmu
jest takze wzmozona uwazno$¢ widzow, przykucie uwagi i inicjacja interakeji z pro-
wadzacym wycieczke. Potem bowiem nastepuje przejscie do kolejnej sali, gdzie od
czasow antyku rozpoczyna si¢ wizualna opowie$¢ o poczatkach wodki na ziemiach
polskich. Ptynne przejscie w sredniowiecze, w czym pomaga mapa i wizualizacje
informacji z wybranymi datami ,,historii wodki”. Pojawiaja sie terminy ,,inkunabul’,
»alembik’, ,,okowita” itp. — zawsze zwizualizowane. W kolorach dominuje ciemny
braz, przyttumione $wiatlo z6tte, w materiatach drewno i kamien charakterystycz-
ne dla dawnych epok. Ekrany multimedialne pokazujg stare ksiegi, ktore mozna
przeglada¢ wirtualng lupa, odszyfrowywac sredniowieczng w stylu typografie,
zaglebial sie w receptury apteczne ,,aqua vitae” (etymologia dla slowa ,,okowita”),
a takze studiowac transkrypcje starodrukow z Biblioteki Narodowej. Nowoczesne
technologie prezentuja dawne czasy. Mozna do$wiadczy¢ obrazéw historii. W kolej-
nej czesci sali, po przejsciu obok turbin ze sktadnikami wodki (np. zwiedzajacy ma
mozliwos¢ oglada¢ i dotykac zimne ziemniaki), prezentowana jest juz dzialalno$§¢
w wiekach XVII i XVIII na ziemiach polskich. Za pomocg reprodukcji malarskich
podkreslajacych przesztos¢ reprezentacji wizualnych prezentowane sg obrazy
dworu szlacheckiego, zydowskiej karczmy. Otwierane drewniane okiennice kryja
cytaty i rysunki z pamietnikow, wielkie mapy na drewnianej $cianie inkrustowane
w dawne wzory i wypalone nadruki poteguja wrazenie zanurzenia w czasach mi-
nionych. Na debowym trzymetrowym stole prezentowana jest wizualna opowies§¢
o wojnach i 6wczesnych krolach, wpisujac sie w historyczng narracje stawiacg okres
»Polski od morza do morza” W kolejnej sali, ktérej podtoge zdobia deski z be-
czek po nalewkach owocowych, §wiat wodki prezentowany jest od strony historii
technologii wytwarzania. Potem odwiedzajacy plynnie przechodzi do XIX wieku,
oglada aparat Pistoriusa z 1817 roku do destylowania alkoholu (pozwalat na ciagly
obieg produkc;ji spirytusu), a takze tak zwany parnik do odparowywania alkoholi,
zdjecia fabryki. W tej czesci pojawia sie tez omdwienie neogotyku siedziby Kone-
sera oraz piktogramy z odwolaniami do tradycji zydowskich producentéw wodki
(hebrajskie litery i symbole judaistyczne). Wida¢ kadzie, wirtualny ogien, w otoczeniu
znow dominuje beton i cegla, tak charakterystyczne dla budynku muzeum, a takze
praskiej cze$ci Warszawy. Ostatnim etapem na tym pigtrze jest ekspozycja butelek
w transparentnych i lustrzanych regatach, drewno z wcze$niejszych sal zastepuje tu
stal i szklo. Ekspozycja w tej cze$ci nie przytlacza, jest niczym $wiatlo po wiekach
dawnych, relaksuje odbiorce. Mozna obejrze¢ na ekranach filmiki z czaséw PRL,
ogladac butelki z tamtych lat (niektdre pelne), etykiety, reklamy. Lata siedemdzie-
sigte i osiemdziesigte minionego wieku pokazane s przez nawigzania do 6wczesnej
muzyKki, sztuki, odniesienia miedzy innymi do grupy Rolling Stones. Nastepnie
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chronologiczny przeskok i rok 2004, sygnalizowany przez filmik z wejscia Polski do
Unii Europejskiej w kontekscie dostepu do wodki w stylu premium. Wspotczesnosé
to obrazy picia koktajli na pokazach mody, festiwalach, barmanskie show (m.in.
ambasadora polskiej wodki Macieja Starosolskiego). Mozna obejrze¢ butelki wodki
projektowane przez stynnych architektéw, na przyklad Franka Gehryego. Ostatnie
pietro jest juz przestrzenia doswiadczen indywidualnych, mozna wlozy¢ interaktyw-
ne gogle i zobaczy¢, jak zmienia si¢ wizja po wypiciu kolejnych promili alkoholu.
Liczne interaktywne projekcje na $cianach nawigzuja do doswiadczen fizykalnych
picia wodki. Po wyjsciu z sali ostatnim etapem jest — oddzielony korytarzem, dla
chetnych i za dodatkowg optata — tak zwany tasting. Odbywa si¢ on w przestronnym
barze pod nazwg ,,Akademia Polskiej Wodki”, gdzie dominuje szklo, uwage przyku-
waja wzory zlotych klosow i tanéw zbdz, widac starannie zaprojektowane metalowe
zlote okucia modernistycznych mebli. Mozna sprobowac przynajmniej kilku typow
wadki. Eleganckie, wysokie szklane kieliszki, stojg na podstawce w trzech kolorach
podstawowych: czerwonym, niebieskim i zZ6itym. Tlem zawsze jest biel. Te kolory
dominujg w materiatach wizualnych muzeum. W barze jasnym i przestrzennym wzrok
odpoczywa, gdyz to smak ma by¢ angazowanym zmystem. Przewodnik podkreslat,
ze wielu zwiedzajacych z zachwytem i zaskoczeniem odkrywa, ze wodka smak ma.
Wizyta w barze trwa okoto 15 minut. Cale za$ oprowadzanie do okoto dwdch go-
dzin. Moim rozméwcom wydaje si¢, Ze zanurzeni w $wiat muzeum wychodza duzo
bardziej przekonani o jej tradycyjnym charakterze, z wiedzg o jej historii i polskosci.

Analiza oferty muzeum w perspektywie teorii aiordancji

Zadajac sobie pytanie, dlaczego muzeum jest przestrzenia tak bardzo perswa-
zyjna w kreowaniu doswiadczen, w tym opracowaniu proponuje zastosowanie
integrujacego modelu Meyer i wspolpracownikow [2018], aby wyjasni¢ fenomen
wizualnego doswiadczenia wizyty w MPW. Tym samym studium przypadku zo-
stanie przeprowadzone z uzyciem modelu teoretycznego o ponadjednostkowym
charakterze. Odwolujac si¢ do typologii przypadkéw Marty Struminskiej-Kutry
iIzabeli Koladkiewicz [2012: 13-14] z podrecznika badan jakos$ciowych pod redak-
cja D. Jemielniaka, mozna stwierdzi¢, ze jest to eksplanacyjne studium przypadku
(explanatory case study), gdyz koncentruje si¢ na analizie przyczyn i efektow wy-
stepujacych relacji. Muzeum Polskiej Wodki jest nowo otwarta organizacjg o jasno
deklarowanych celach komunikacyjnych, ale o ofercie silnie wartosciujacej przekaz
i bogatej w odniesienia symboliczne. Czgste nawigzania do przeszlodci i liczniejsze
jej wizualne reprezentacje niz terazniejszosci i przysztosci produktu moga sprzyjaé
nobilitacji wysokoprocentowego alkoholu, a nawet stuzy¢ sytuowaniu go w obszarze
dziedzictwa kulturowego kraju. Wodka w muzeum jest produktem wpisywanym
w sfere praktyk kulturowych narodu, instytucja stara sie to pokaza¢ jak najbardziej



pozytywnie oraz uszlachetni¢ i wywota¢ u odbiorcy emocje pozytywne o genezie
refleksyjnej?® [por. Imbir, Jarymowicz 2011]. Wywiady z przedstawicielami muze-
um wskazaly na wywotanie u odwiedzajacych dumy z ,,polskosci i tradycji wod-
ki”, jako na jeden z podstawowych celéw muzeum. Aby zawezi¢ pole analiz oferty
muzeum, w niniejszym opracowaniu studium przypadku bedzie si¢ odnosi¢ do
teorii komunikacji wizualnej stosowanej w organizacji. Zbieranie i opracowanie
danych kategorialnych odbywato si¢ wedlug modelu Meyer i wspétautorzy [2018],
dane wizualne podlegaly raczej klasyfikacji, nie kwantyfikacji. Jolanta Mackiewicz
[2017: 40] z jednej strony podkresla koniecznos¢ integracji modalnosci zmystowych
w badaniach, z drugiej — zwraca uwage, ze intertekstualnos¢ dzisiejszych medidw,
amuzeum jest z pewnoscig przestrzenia przepelniong mediami, jest skomplikowana
i wymaga wydzielania ,moduséw zmystowych”. Oczywiscie teksty werbalne jako
material badawczy, a teoria narracji jako podloze teoretyczne, moga by¢ komple-
mentarne dla zaproponowanego modelu, jednak ze wzgledu na objetos¢ danych
empirycznych przekracza to mozliwosci i cel tego artykutu.

Dzialania instytucji kultury zaprze¢gaja swiat zmystow publicznosci w maszyne
wyrafinowanego wplywu spotecznego, stuzacego partykularnym interesom in-
stytucji, dokladnie fundatora muzeum. Skoro ponad 70% informacji dociera do
mozgu za pomocy zmystu wzroku [Newton 2004], mozna przyja¢ zalozenie, ze
ocena oferty instytucji kultury najczesciej jest konsekwencja patrzenia®. Odbidr,
przenoszenie i przetwarzanie informacji porzadku ukrytego rozpoczyna percepcja
wzrokowa i jak fundamentalnie reasumuje Jan Mtodkowski [1998: 9], widzenie jest
»potocznym kryterium istnienia §wiata zewnetrznego”. Jesli wzigé¢ pod uwage cel
komunikacyjny komercyjnej instytucji kultury, jaka jest MPW, adresujgc komunikaty
do zmystu wzroku, mozna skutecznie pozawerbalnie demonstrowac idealy i misje
organizacji. W ramach szeroko pojetej kultury wizualnej, czyli proceséw komuni-
kacji wizualnej zachodzacych w danym spoleczenstwie, muzeum wpisuje praktyki

* Wedlug teorii regulacyjnej mozna podzieli¢ emocje nie tylko ze wzgledu na walencje (pozytyw-
ne vs. negatywne stany pobudzenia), ale takze na dwa typy: automatyczne i refleksyjne. Emocje au-
tomatyczne sg hedonistyczne i homeostatyczne, wytracaja organizm z réwnowagi, jak np. rados¢ lub
wstret. Drugi typ emocji to pobudzenie o typie refleksyjnym, zwiazane ze standardami Ja oraz aksjo-
logia, takie jak np. haniba oraz duma. Odwotania do struktur poznawczych odbiorcy, warto$ciowanie
wydarzen historycznych w kontekscie produktu ,wddka polska”, wskazuje na cel wzbudzenia emo-
cji refleksyjnych. Skutkuje to nie do§wiadczeniem incydentalnym, szybkim wzbudzeniem uczucia ra-
dosci odwiedzajacego, ale raczej doswiadczeniem silnie absorbujacym. Takie doswiadczenie w teorii
marketingu doswiadczen (i wg typologii Shawa [2005]) jest niezapomniane, angazujace i urzekajace.

* W tym miejscu warto podkredli¢, Ze muzeum mogg odwiedza¢ takze osoby z niepelnospraw-
nosciami, w tym niewidome. Nie jest celem artykulu w jakikolwiek sposéb wykluczenie tych odwie-
dzajacych, a jedynie zwrocenie uwagi na dominacje widzéw patrzacych wéréd publicznosci muze-
um. Co wiecej, istnieja wystawy projektowane nawet z calkowitym wylaczeniem zmystu wzroku (por.
https://niewidzialna.pl/ [odczyt: 18.04.2019]). Opisanie doswiadczenia wizyty osob niewidzacych prze-
kracza zalozenia tego artykulu. Poglebienie tej tematyki mozna znalez¢ w artykule Paplinskiej [2008].
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korzystne instytucjonalnie w doswiadczenie publicznosci muzeum. Odbiorowi
wzrokowemu bodzcow z otaczajacego $wiata towarzyszy przekonanie patrzacego
o autentyczno$ci obrazow i obiektywnosci recepcji. Podsumowac¢ je moze zdanie:
Ja bylem, ja widziatem, ja wiem. Subiektywna generatywnos¢ recepcji wzrokowej
to silny argument na rzecz skutecznosci komunikacji wizualnej. Adam Dzidowski
podkresla, ze takie praktyki mozna bada¢, a dokladnie — analizowaé ,wizualne
manifestacje funkcji, struktury i strategii organizacji, ktore wplywaja na jej kulture
oraz kondycje jednostek i grup spotecznych wchodzacych w jej sklad” [Dzidow-
ski 2011: 54]. Artefaktami wizualnymi mozna zarzadza¢ w przestrzeni muzeum,
wplywa¢ na splot wszechstronnych interakeji odwiedzajacych, na ich interpretacje
obiektow ekspozycji, usytuowania budynku itp. Jak dziata 6w system definiowania
wizualnego w muzeum? Jak analizowa¢ narzedzia stuzace do realizacji opisanych
funkcji? Pomocna moze w tym by¢ teoria afordancji (affordances theory), wywodzaca
sie z prac psychologa percepcji Jamesa J. Gibsona, powstala w latach szes¢dziesiatych
XX wieku. Jak thumaczy Andrzej Klawiter [2012], ,,afordancja” jest terminem, ktory
pomaga faczy¢ odbieranie $wiata za pomocg zmyslow z dzialaniem. Afordancje we-
dlug badacza to tak zwane oferty. Opisuja, co odbiorca moze uczynic z przekazem.
Z punktu widzenia komunikacji wizualnej afordancje sg sposobnosciami dziatania
i oddzialywania przekazéw wizualnych na odwiedzajacych muzeum, zwigzane z ich
cechami i zdolnosciami percepcyjnymi. Percepcja wizualna rozumiana jest tu jako
aktywne szukanie ustrukturowanej informacji, mogacej usprawni¢ dzialanie czto-
wieka w otoczeniu organizacji. Przyjmijmy wigc, ze afordancje wizualne w swej
tresci niosg piktorialne informacje o tym, jaki uzytek moze zrobi¢ perceptor, czyli
go$¢ instytucji kultury, z przedmiotu, ktory je wystal, na przyktad eksponatu w prze-
strzeni organizacji. Afordancje nie s3 bodzcami, nie sg sprawczymi przyczynami,
a jedynie wynikajgcymi z percepcji mozliwosciami wykorzystania bodzcow, takze
wizualnych. Stanowig alternatywe dla diagnozy zjawiska perswazji, badania bezpo-
$rednich skutkéw dzialania komunikatéw na odbiorcow. Tak rozumiane afordancje
moga stanowi¢ element analizy potencjalu kodu piktorialnego w ramach strategii
komunikacyjnej organizacji.

Na teorii afordancji opiera si¢ model Meyer i wspotpracownikow [2018], gdzie
zestawiono funkcje kodéw werbalnych i wizualnych majacych zwiekszaé instytu-
cjonalizacje praktyk organizacyjnych. Autorzy, interdyscyplinarny zespo6t z Danii,
Australii i Francji, prezentujg koncepcje, ktora w zawezeniu do kodéw ikonicznych,
stanowila teoretyczng podbudowe (dostarczata kategorii do opisu czterech funkcji)
do analizy oferty wizualnej muzeum wysokoprocentowego alkoholu na warszawskiej
Pradze. Meyer i wspdlpracownicy zestawiaja trzy zrodta wyjatkowej charakterystyki
komunikatow wizualnych: semiotyczny, kognitywny i kulturowy. W wymiarze se-
miotycznym mozemy analizowa¢ obrazy z wykorzystaniem klasycznej teorii znakow
wywodzacej sie z Charlesa Peircea i Ferdinanda de Saussure’a [por. Rose 2010; Hu-
dzik 2017], dokonywac¢ typologizacji w kategoriach ikonicznosci czy symbolicznosci,



analizowac¢ struktury informacji i na przyktad perspektywe w obrazach prezentowa-
nych w muzeum. Kolejna jest charakterystyka kognitywna przekazéw wizualnych,
a mianowicie obszar, w ktérym opisujemy procesy percepcyjne determinowane
przez obraz, zwlaszcza podkresla sie poznawczg holistyczno$¢ i natychmiastowosé
odbioru wizualnego (w przeciwienstwie do przekazu werbalnego, ktory jest line-
arny i sekwencyjny). I trzecie zrédlo cech przekazéw piktorialnych - to kulturowe
przekonania im towarzyszace. Gunther Kress i Theo van Leuveen [2006] juz przed
Meyer z zespotem wykazali, Ze spoteczne, ideologiczne przekonania dotyczace
statusu obrazéw sa warunkowane przez wspolnoty je wytwarzajace i recypujace.
Obrazom w kulturach zachodnich towarzyszy swoista swoboda i wigksza indywi-
dualizacja interpretacji niz tekstow. Meyer i wspolautorzy [2018: 395] okreslaja owg
charakterystyke mianem stabszych uregulowan spolecznych dla obrazéw (weak re-
gulation and accountability). Poza kanonem znanym historykom sztuki przecietny
odbiorca wizualnych przekazdéw ma poczucie dowolnosci w ich ocenie w przestrzeni
publicznej oraz w mediach. Z kolei niegramatyczne zdanie, nielogiczna wypowiedz
tekstowa jest wychwytywana od razu, nawet przez niewprawne ucho. Relacja znakow
w obrazie, specyfika kognitywnej ich recepcji wraz z towarzyszaca normg praktyk
kulturowych stanowig trzy zrédla specyfiki wizualnych przekazdw. Semiotyczne,
kognitywne i kulturowe charakterystyki tworzga dla komunikatéw wizualnych swo-
istg ,infrastrukture” [Meyer et al. 2018: 396] i s3 podbudowg dla afordancji, czyli
mozliwosci odbioru oferty muzeum recypowanej wizualnie. Infiltracja, lokowanie
poprzez kompozycje, przykucie uwagi oraz materializacja skladajg si¢ na piktorialne
mozliwosci oferty muzeum.

Na rysunku 2 zostaly zestawione afordancje wizualne wedlug trzech kluczowych
zrodet charakterystyki oraz przyklady realizacji owych afordancji w MPW.

Komunikaty wizualne w przestrzeni muzeum maja swoje afordancje, to znaczy
mozliwosci oddzialywania na odbiorcéw wynikajgce z trzech zrodel charakterystyki
obrazéw: semiotycznych, kognitywnych i kulturowych. Tym samym mozemy synte-
tyzowac rozlegte pola znaczeniowe skladajace si¢ na opis wielowymiarowych funk-
cji ikonosfery stwarzajacej wyjatkowe doswiadczenie z bycia w muzeum. Funkcje
afordancji moga uporzadkowac wizualne czynniki wplywu na indywidualny odbiér
i spoleczne interakcje publicznosci instytucji kultury. Obrazy zapewniajg stosun-
kowo duzg dowolnos¢ interpretacji, infiltrujg widza, sprawiajg, Ze ma wrazenie, iz
sam poszerza ,,naturalnie” swoje pole interpretacji dla tego, na co patrzy. Sam na
sam z ekranem w kinie muzeum oglada film z historig polskiej wodki, gdzie PRL
jest niczym z eleganckiej ,,korporacyjnej” prezentacji produktu. Lokowanie od-
biorcy poprzez design przestrzeni muzeum (sale wystawowe, pietra oddzielne dla
ekspozycjiijasny bar na konicu ,,podrézy” przez instytucje) to kolejny etap wcigga-
nia odbiorcy w zaprojektowany $wiat znaczen. Stworzenie $redniowiecznej mapy
z historig przybycia wodki na ziemie polskie czy drewnianego stolu otoczonego
reprodukcjami malarskimi z wizerunkami dworéw szlacheckich i zajazdéw maja
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Afordancja — infiltracja
(ang. infiltrate)
duza dowolnos¢

interpretacji

Afordancja — lokowanie
porzez kompozycje
przestrzeni
(ang. spacialize)

Afordancja — przykucie
uwagi
(ang. captivate)

Afordancja —
materializacja
(ang. materialize)

KULTUROWE I KOGNITYWNE UWARUNKOWANIA
® Stabsze uwarunkowania spoteczne dla obrazow
® Polisemiczno$¢ odbioru — tatwiejsze niz w tekscie poszerzenie
pola interpretacji
® W MPW mozna pokaza¢ ,kulturalng wodke” wykluczajac obrazy
alkoholizmu i patologii

SEMIOTYCZNE UWARUNKOWANIA
® Konfiguracja glebi i odlegtosci uzyteczna wizualnie do pokazania
wielowymiarowosci zjawiska
® W czasie projekcji filmu wlaczy¢ znaki identyfikujace ,,wodke
vintage”, a mapa pokazac¢ historig przybycia wodki do Polski

SEMIOTYCZNE I KOGNITYWNE UWARUNKOWANIA
® Obraz recypowany szybko i natychmiastowo, czgsto poza refleksyjnym,
pogtebionym przetwarzaniem (ang. precedes active awareness, surpasses
purely cognitive processing)
o Indywidualizacja i uciele$nienie perspektywy
o MPW oferuje np. interaktywne wizualizacje procesu destylacji.
Trudne kwestie chemiczne i produkcyjne staja si¢ animacja na $cianie.

SEMIOTYCZNE UWARUNKOWANIA
o Obiektywnos¢” i ,,faktyczno$¢” obrazow gwarantowana przez
indeksyjnos¢ i ikoniczno$¢ uzytych znakoéw; Lokalizacja budynku muzeum
w Centrum ,,Koneser”.

o W MPW wida¢ budynek z cegly ,,jak dawniej”, oryginalne butelki
ilustruja ,,prawdg” przekazu instytucji

Rysunek 2. Afordancje przekazéw wizualnych w MPW.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie modelu Meyer i wspotpracownikéw (2018).

aktywowac zmysly odwiedzajacego i dawac wrazenie bycia zanurzonym w historii.
Obrazy recypowane sg natychmiastowo, w tle towarzyszy im oczywiscie werbalna
opowies¢ przewodnika, ale najskuteczniej przykuwaja uwage migajace plomienie
nad alembikiem z wddka, animacje na $cianie czy ruchome wizualizacje rzucane
projektorem na podloge. A wszystko to wedlug afordancji oferujacej materializacje
jest ,oczywiste”, ,,bezstronne”, ,widocznie prawdziwe”. Mozna ,,dotkna¢” historii
wodki poprzez jej ,,faktyczne” reprezentacje, epistemologiczng ,,obiektywizacj¢”
w zaprojektowanej przeciez przestrzeni muzeum organizacji realizujacej swa stra-
tegie komunikacyjng. Teoria afordancji Gibsona miala za zadanie opisywa¢ swiat
z perspektywy ekologicznej, sSrodowiskowej, dostarczy¢ aparat teoretyczny do
opisu $rodowiska, w ktérym organizmy pozostaja w relacji z innymi organizmami
oraz z przedmiotami nieozywionymi, takze artefaktami kultury. Jesli zastosowac ja
w mikroskali §wiata organizacji, jak w niniejszym opracowaniu (dodajmy, jak radzg
takze autorzy najnowszego podrecznika dotyczacego metodologii komunikacji wi-
zualnej Doing Visual Analysis: From Theory to Practice, Per Ledin i David Machin



[2018]), mozna skategoryzowa¢ mozliwosci wpltywu wizualnej oferty instytucji.
Ledin i Machin [2018: 18-25] podajg analize afordancji jako alternatywe dla analizy
dyskursu czy praktyk stricte semiotycznych. Afordancje wynikajace z intencjonalnie
wytworzonych przekazéw tworzg otoczenie bogate w znaczenia, angazujgce, dajace
wybor w interpretacjach i zachowaniu, predestynowany jednak w ramach owych
afordancji wtasnie. To piktorialne informacje budowane w ramach trzech zrodet
sinfrastruktury” wizualnych komunikatéw. To ,,oferty” [Klawiter 2012: 265], z kto-
rych uzytek robi ,perceptor”, czyli go$¢ instytucji kultury, ktéry widzi na przyklad
animacj¢ produkcji okowity w przestrzeni organizacji. Kluczem jest to, ze ma wybdr,
gdzie patrzy, ale juz nie, na co patrzy.

Podsumowanie

»Badanie organizacji i jej wizualno$ci skupia si¢ na tym, jak znaczenie jest kreowa-
ne, komunikowane i przechowywane poprzez znaki wizualne” [Boxenbaum et al.
2018: 602]. Analizowanym wycinkiem rzeczywisto$ci organizacji s komunikaty
wizualne, a ich opis ma prowadzi¢ do rozpoznania dynamiki i subiektywnego opisu
funkcjonowania organizacji, zwlaszcza zas$ jej praktyk komunikacyjnych i wize-
runkowych. Przy przyjeciu metodologii konstruktywizmu spolecznego, jak pisza
Andrzej K. Kozminski i Dominika Latusek-Jurczak, badacz

jest wiec swego rodzaju thumaczem znaczen, taczacym wlasne doswiadczenie z doswiadcze-
niem czlonkéw organizacji (...). Sukcesem jest wigc przebycie drogi od subiektywizmu do
intersubiektywizmu, czyli zdolnos¢ rozszyfrowania wspolnych interpretacji rzeczywistosci
charakterystycznych dla okreslonych grup ludzkich w konkretnym czasie i uwarunkowaniach
[Kozminski, Latusek-Jurczak 2013: 31].

Szeregowanie owych interpretacji w niniejszym opracowaniu przebiegato wedlug
klucza czterech funkcji afordancji przekazéw wizualnych w przestrzeni Muzeum
Polskiej Wodki. Wyjasniono zrédta owych afordancji odwotujac si¢ do ,,infrastruktu-
ry” wizualnej komunikacji: semiotycznej, kognitywnej i kulturowej wedtug modelu
Meyer i zespotu [2018]. Podano przyklady do kazdej z afordancji zaobserwowane
w przestrzeni muzeum. Rame do interpretacji stanowilty wywiady z przedstawi-
cielami organizacji: na szczeblu pracownika oraz zarzadzajacego komunikacja,
przeprowadzone niedlugo po otwarciu placowki. Wywiady ujawnily sp6jng misje
komunikowanych zalozen, wskazaly cele ekspozycji, a takze definiowaly strategie
komunikacji MPW. Warto badanie przeprowadzi¢ ponownie, zastosowac strategie
longitudinalng, aby uchwyci¢ dynamike zmian. Cho¢ z racji nietradycyjnego wy-
korzystania modeli komunikacji wizualnej do analizy komunikacyjnych praktyk
organizacji mozna wpisa¢ prace w nurt badan zorientowanych eksploracyjnie, to
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jednak ma on takze swoja wartos¢ aplikacyjng. Moze stanowi¢ praktyczng podbu-
dowe dla specjalistow zarzadzania i PR, zainteresowanych $wiadomym uzyciem
komunikatow wizualnych w swojej pracy. Tak rozumiane afordancje moga by¢
komplementarnym konstruktem teoriopoznawczym do opisu zalozen strategii
komunikacji wizualnej, a nastepnie moga by¢ wykorzystywane przez zarzadzaja-
cych instytucja kultury do jej wdrazania i wreszcie badania jej efektow. Propozycja
metodologiczng byloby konstruowanie narz¢dzia do badania publicznosci wedtug
klucza funkcji afordancji z przypisanymi im najwazniejszymi obiektami w muzeum.
Zaprezentowane opracowanie to interdyscyplinarna proba opisu specyfiki instytu-
cji kultury od strony spotecznie konstruowanego $§wiata obrazéw oraz propozycja
modelu afordancji do ich uchwycenia.
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