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INSTAGRAM IMAGE OF BIALYSTOK CULTURAL INSTITUTIONS

| Abstrakt

Wspolczesnie komunikacja przez media spotecznosciowe staje sie norma. Coraz
czesciej, jak choéby przez Instagram, obraz staje sie punktem centralnym przeka-
zywania informacji. Komunikacja wizualna w rzeczywistosci cyfrowej staje sie
jednym z wymiaréw funkcjonowania jednostek i instytucji. Obrazy staja sie jed-
nym z najwazniejszych, najwygodniejszych i najszybszych nosnikéw informacji.
Poprzez materialy wizualne tworzg swoj okreslony obraz. Celem niniejszej pracy
jest analiza obrazu wybranych instytucji kultury. Za material postuza profile in-
stagramowe czterech bialostockich instytucji kultury.

* Stowa kluczowe: socjologia wizualna, instytucja kultury, wizerunek insty-
tucji, Instagram.

| Abstract

Nowadays communication via social media is becoming the norm. Increasingly,

such as through Instagram, the image becomes the focal point of communication.
Visual communication in digital reality is becoming one of the dimensions of the
functioning of individuals and institutions. Images become one of the most impor-
tant, most convenient and fastest information carriers. Through visual materials
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they create their specific image. The purpose of this work is to analyze the image
of cultural institutions. Instagram profiles of four Bialystok cultural institutions
will serve as material.

* Keywords: Visual Sociology, Cultural Institution, Image of Institution, Insta-
gram.

| Wprowadzenie

Funkcjonujemy dzi$ w dwdch rzeczywistosciach: realnej i wirtualnej. W nie-
ktorych naszych aktywnosciach prywatnych czy zawodowych ciezko od-
rézni¢, ktora plaszczyzna jest ta podstawowa. Utkani w sieciowe zwigzki
funkcjonujemy w §rodowisku wirtualnym, bedacym nieodlagcznym elementem
i przestrzenig naszego zycia. Staje si¢ ono miejscem: relacji z innymi ludzmi,
dzielenia sie wiedza, emocjami, miejscem, w ktorym wspottworzymy swoja
tozsamo$¢, w ktorym bawimy sie, zarabiamy catkowicie realne pienigdze. Jest
to zjawisko, ktore dotyczy wiekszosci populacji. Ponad 6 mln firm promuje sie
na Facebooku, prawie potowa ludnosci §wiata ma swoje konta na portalach
spotecznosciowych. Dla wielu to wazna plaszczyzna zycia, prowadzaca nawet
do stanéw chorobowych czy uzaleznienia.

Korzystanie z portali spolecznosciowych jest sSwietnym miejscem do
dziatan informacyjnych, rozrywkowych, marketingowych oraz tozsamoscio-
tworczych, dotyczy to zarowno jednostek, jak i instytucji, ktorych celem jest
dzialanie nastawione na zysk, jak i tych, ktoérych dziatania maja wymiar kultu-
rotworczy. Warto sie zastanowi¢, w jaki sposéb instytucje kultury wyko-
rzystuja potencjal medidow spotecznosciowych. Jak w nich funkcjonuja i czy
mamy tam do czynienia z okreslong strategia komunikacyjna. Ograniczmy
temat naszych badan do obszaru Bialegostoku i funkcjonujacych tam wybra-
nych instytucji kultury. W niniejszym artykule autor zwraca uwage, w jaki
sposob komunikuja si¢ z odbiorcami instytucje kultury poprzez Instagram.
Jakiego rodzaju tresci sa tam prezentowane i jaki budujg poprzez to narze-

dzie — swdj wizerunek.
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| Wokét wizerunku instytucji kultury

Analizujac wywolany problem, warto przyjrzec sie najpierw temu, czym sa
instytucje kultury. Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 roku o organizowa-
niu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej (Dz.U. z 2012 r. poz. 406) okresla
je jako instytucje prowadzace dzialalnos¢ kulturalna. Dzieli na instytucje
artystyczne oraz inne instytucje kultury. Pierwsze z nich, to m.in.: teatry,
filharmonie, opery, orkiestry, zespoly piesni i tanica. Drugie, np.: kina, muzea,
biblioteki, galerie sztuki, osrodki badan i dokumentacji, domy kultury. Mamy
wiec do czynienia z bardzo réznorodnym zbiorem instytucji, ogniskujacym
roznorodne aktywnosci. Wsp6lnym mianownikiem sa dziatania kulturotwor-
cze nakierowane na odbiorcow. Instytucje kultury rozumiane w kontekscie
socjologicznym, to ,sformalizowany system obiektow, urzadzen i organiza-
cji, ktorych funkcjonowanie stuzy tworzeniu, przechowywaniu, powiela-
niu i spolecznemu upowszechnianiu dobr kultury” (Burszta i in. 2009: 44).
Dziatanie instytucji kultury moze spetniac¢ wielorakie funkcje: 1. Edukacyjng
i wychowawcza; 2. Gromadzenie, dokumentacja i udost¢pnianie débr kultury;
wspieranie amatorskich ruchow, rozwijanie zainteresowan wiedza i sztuka,
3. Tworzenie warunkow do rozwoju dziatan folklorystycznych, ludowych;
4. ,Rozpoznawanie, rozbudzanie i zaspokajanie potrzeb oraz zainteresowan
zwigzanych z obszarem kultur” (Dobrzanski i Wartecki 2004: 16). Instytucje
kultury moga mie¢ charakter panstwowy lub samorzadowy:.

Obecnos¢ wirtualna, obok fizycznej lokalizacji instytucji kultury, staje
dzis$ niejako oczywista. Z jednej strony przestrzen cyfrowa wykorzystywana
jest jako: bazy danych bibliotek, systemy rezerwacji czy zakupow biletow,
strony WWW instytucji, streaming wydarzen, interaktywne strony pozwa-
lajace na wirtualne ,,zwiedzanie” ich zbioréw, wirtualne wspotuczestnictwo
w wydarzeniach czy strony w mediach spotecznosciowych. Zmiany komu-
nikacyjne, np. masowe korzystanie przez odbiorcow kultury z mediéw spo-
tecznosciowych, wymusita obecnos¢ instytucji kultury w Internecie. Kazda
instytucja kultury w jakis sposob funkcjonuje w przestrzeni wirtualnej. Sto-
pien obecnosci cyfrowej jest oczywiscie rozny. W przypadku niemoznosci

osobistego odwiedzenia galerii, wystawy, w wielu przypadkach jestesmy
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w stanie zrobic¢ to wirtualnie, jak np. w MOMA. Bywaja tez instytucje, kto-
rych podstawowa plaszczyzng dzialalnosci jest sfera cyfrowa, tym bardziej,
iz coraz wiecej artystycznych aktywnos$ci ma tam swoje realizacje. Dzialania
przez Internet z jednej strony moga ,zastepowac” realng obecnos¢ w placow-
ce, jak np.: streaming sztuki teatralnej, performance, ogladanie cyfrowych
zbioréw galerii czy wirtualna przechadzka po wnetrzach muzeum. Z drugiej
strony moga mie¢ charakter informacyjny, zachecania do realnego uczest-
nictwa w wydarzeniach oferowanych przez dang instytucje. Trzeci rodzaj
dziatan to dzialania majace charakter edukacyjny. Aleksandra Szymanska
wskazuje, iz nie ma sprzecznosci czy wewnetrznej konkurencji pomiedzy
cyfrowym udostepnianiem swoich zbioréw a realnym biletowanym poka-
zywaniem kolekcji. Podaje przyklad Prado, Tate czy Luwru, ktére mocno
inwestujg w kolekcje sztuki on-line czy dziatania edukacyjne on-line (Szy-
manska 2016: 66).

Sa dwie perspektywy rozumienia problemu wizerunku instytucji, przed-
stawianej w kontekscie wizualnym. Z jednej strony jest to ,profil wizual-
ny”, konstruowany przez wyspecjalizowanych grafikow, czego efektem sa
materialy projektowane specjalnie dla danej instytucji. Profil wizualny to,
jak pisze Bo Bergstorm: ,tozsamos$¢, wizja i podstawowe wartosci firmy
przedstawione w formie wizualnej” (Bergstorm 2009: 211) Sa to elementy
wizualne konsekwentnie uzywane w komunikacji marketingowej, w kon-
taktach z partnerami czy klientami. Grupe tych komunikatéw organizuje
corporate design, na ktory sklada sie: logotyp, symbol firmy, kolorystyka,
szablony i zasady stosowania elementow wizualnych (tamze: 212). W zgo-
dzie z tym wizualnym wskaznikiem tworzy sie materialty komunikacyjne
firmy: logo, ksiege znaku, wizytowki, druki firmowe, foldery, projekty stron
internetowych, wystrdj wnetrza i architektury instytucji, ubrania pracow-
nikéw, identyfikatory. System ten ma za zadanie wytworzenie okre$lonego
obrazu danej instytucji, zgodnego z intencjami nadawcy. Powinien poprzez
dane wizualne tworzy¢ wrazenie zbiezne z filozofig firmy, jej warto$ciami
i ideami. Jednym ze znaczacych elementéw w budowaniu wizerunku mar-
ki jest tres¢ materialéw wizualnych obecnych w komunikacji wizualnej

w Internecie. Tutaj nie wystarcza same kolory, znaki graficzne, zaprojek-
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towane i przewidziane do komunikacji. Komunikacja wizualna w mediach
spotecznosciowych wymaga nowych, aktualnych, oryginalnych materiatow,
ciagltego dostarczania nowych tresci, dostosowywania sie do specyfiki da-
nego medium spotecznosciowego. Z drugiej jednak strony, mimo zabie-
gow tworcow komunikacji wizualnej danej firmy, instytucji, odbior przez
uzytkownikow, internautéw moze by¢ odmienny od przyjetych przez nich
zalozen.

Poprzez wizerunek instytucji, w niniejszym artykule, autor rozumie
obraz, jaki budowany jest na podstawie ogladu materialow wizualnych udo-
stepnianych przez podmiot (zarzadzajacy instagramowym profilem instytu-
cji). Rozumie go jako obraz wynikajacy z rodzaju, tresci i charakterystyki
materialdéw wizualnych umieszczanych na profilu instytucji, na Instagramie.

Instagram jest drugim co do popularnosci wsrdd portali spotecznoscio-
wych uzywanych przez Polakéw. W listopadzie 2019 roku Facebook miat re-
alnych 21 569 496 uzytkownikow, 3 522 924 378 odston i zasieg 76,54%. Drugi
w zestawieniu Instagram miat 7 987 072 realnych uzytkownikow, 212 215 012
odston i zasieg 28,34%. Kolejne miejsca wérod serwisow spotecznosciowych
mialy: Twitter.com, wykop.pl, pinterest, chomikuj.pl. Warto tez doda¢, iz In-
stagram jest coraz bardziej popularny, z roku na rok przybywa mu w Polsce
coraz wiecej uzytkownikow, jest portalem, ktory bardziej niz np. Facebook
aktywuje swoich uzytkownikoéw. Na Facebooku coraz czesciej mamy do
czynienia z pasive Facebooking — pasywnym korzystaniu z serwisu z mini-
malnym umieszczaniem nowych tresci, obserwowaniu tego, co dzieje sie
u naszych znajomych.

Uzywanie w komunikacji mediéw spotecznosciowych wymusito nie-
jako ,zwrot uzytkologiczny”, opisywany przez Wrighta, jako koncentracja
na przewidywanych grupach uzytkownikéw, produktow, ustug (Wright
2013: 13). Zmiany w komunikacji, krystalizowanie si¢ spoleczenstwa siecio-
wego, zjawiska partycypacyjne, pozyskiwanie funduszy w ramach realizacji
konkretnych projektow, wymusily na instytucjach kultury bardziej widoczne
zwrocenie sie¢ w strone odbiorcy, analize zainteresowan i potrzeb widowni. To
takze spojrzenie w przyszltos¢, w to, w ktoéra strone ewoluowac moze relacja:

instytucja kultury — uzytkownik. Pewne jest, ze korzystanie z przestrzeni
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wirtualnej, stylu i przyzwyczajen komunikacyjnych bedzie obracato sie wokot
mediéw elektronicznych. Rozwoj technologii bedzie szedl w parze ze stylami
komunikacji.

Instagram, ktorego zasoby bedziemy analizowa¢, to popularny, dar-
mowy portal spolecznosciowy oparty na komunikacji wizualnej. Rodzaju
komunikacji, ktory trafnie okreslit J. Berger jako ten, ktory pojawia sie przed
stowami (Berger 1972: 14). Fotografie i krétkie filmiki sa glownym noénikiem
informacji. Instagram daje mozliwos¢ kreatywnego prezentowania fotografii.
Warto jednak wspomnie¢, iz znakiem rozpoznawczym fotografii instagra-
mowych jest format — kwadrat, nawigzanie do fotografii natychmiastowej
spod znaku analogowego polaroida czy $rednioformatowej fotografii. Od
2015 roku ten znak firmowy zostat rozszerzony o inne formaty, ze wzgledu
na coraz wigksza popularnos¢ video i powszechnych w uzyciu monitoréw
panoramicznych, cho¢ nadal to wlasnie kwadrat jest najbardziej kojarzony
z tym serwisem. Uzycie formatu kwadratowego wymaga od uzytkownika
zmiany przyzwyczajen kompozycyjnych, ale i dostosowywania sie¢ do mod
estetycznych panujacych na portalu. Mozna nawet powiedzie¢, iz Insta-
gram przywrocil zapomniang mode na ten format zdjeé, ktory wezesniej
nalezal tylko do profesjonalnych fotografow, robigcych zdjecia aparatami
$rednioformatowymi, takimi jak Rollei, Hasselblad. Instagram jest bardzo
wygodnym narzedziem komunikacyjnym, bo z jednej strony bazuje na po-
wszechnosci posiadania przez uzytkownikow aparatéw fotograficznych
umieszczonych w smartfonach, z drugiej strony na aplikacjach ulatwiajacych
robienie zdje¢, ich obrobke graficzng i publikacje na portalach spoteczno-
sciowych, po trzecie, idzie w parze z moda na robienie i udostepnianie zdjec,
po czwarte, wpisuje si¢ w rosngce kompetencje fotograficzne naszego spote-
czenstwa (Drozdowski i Krajewski 2010: 91-98). Instagram mozna tratowac
jako srodek komunikacji wizualnej, zroédto informacji, skuteczne narzedzie
marketingowe, ale rowniez zrodlo inspiracji, miejsce wymiany do$wiadczen.
To rowniez przestrzen, w ktorej artysci moga wspolnie tworzy¢, to miejsce
aktywizacji artystycznej widowni. Jest to jeden z kanaléw docierania do
uzytkownikoéw, ale i jeden z waznych sposobéw budowania marki, ksztat-

towania wizerunku czy tozsamosci firmy. Instagram $wietnie si¢ wpisuje
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w rewolucje wizualna, jakiej jestesSmy uczestnikami. Doswiadczenie ludzkie
stalo sie dzi$ o wiele bardziej wizualne i coraz bardziej przez obraz wyra-
zane ,wszyscy wspoldzielimy sfere wizualng” jak opisuje to N. Mirzoeff
(2016: 109).

| Wizerunek wybranych biatostockich instytucji kultury

Do analizy wybrano pie¢ biatostockich instytucji kultury: Muzeum Woj-
ska w Biatymstoku, Opere i Filharmonie Podlaska, Biatostocki Teatr Lalek,
Galerie Arsenal oraz Muzeum Podlaskie. Wszystkie one maja swoje strony
internetowe, posiadaja konto na Facebooku i prowadza komunikacje przez
YouTube. Jesli chodzi o Instagram, to jedynie Muzeum Wojska Polskiego nie
posiada tam konta. Tylko Muzeum Podlaskie ma konto na Twitterze. Dlaczego
tacze w badaniu konta prowadzone przez instytucje oraz wyniki wyszukiwa-
nia instytucji kultury, ktoére kont nie prowadza? Dlatego, iz bez wzgledu na
to, czy materialy wizualne sa dodawane przez osoby moderujace konto, czy
tez poprzez umieszczanie przez innych uzytkownikow Instagrama, one tam
po prostu sg i buduja taki, a nie inny obraz instytucji. Dzieje si¢ to catkowicie
poza oficjalng polityka informacyjna danej instytucji. Do analizy wybrano 100
ostatnio opublikowanych zdjec¢ z instagramowego profilu badanych instytucji.

Sa to zdjecia opublikowane na profilach do 10 stycznia 2020 roku.
Muzeum Wojska w Biatymstoku

To placéwka, ktora nie posiada wtasnego profilu na Instagramie. Brak oficjal-
nego profilu powoduje, iz wizerunek instytucji bedzie budowany niezaleznie
od wiedzy i woli instytucji. To sami internauci, ci, ktérzy odwiedzali palcow-
ke, jak i ci, ktorzy publikuja posty z innego powodu, beda tworzy¢ jej obraz.
W tym przypadku analizowalem zdjecia, wpisujac ,hasztag#muzeum Woj-
ska Polskiego w Bialymstoku”. Z analizy zdje¢ na Instagramie wylaniaja sie
trzy podstawowe kategorie. Po pierwsze — najliczniejsze zdjecia, pokazujace

eksponaty muzealne, takie, ktore zwrocily uwage internautow: bron, modele
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czolgdw, makiety. W sumie jest ich 47. Sa to fotografie amatorskie, bez dobre-
go o$wietlenia czy wiasciwej ekspozycji fotografii przedmiotéw. Druga, liczna
kategoria, to interakcja widzow z eksponatami: trzymanie eksponatow, zwie-
dzanie wystawy, ogladanie wystawy — takich fotografii mamy 32. Najczesciej
podczas zwiedzania wystaw na fotografiach widzimy mlodziez i dzieci, osoby
doroste wystepuja stosunkowo rzadko. Sama infrastruktura muzeum, jak np.
budynek, pojawia sie jedynie w trzech przypadkach. Elementem muzeum,
ktory na zewnatrz budynku pojawia sie najczesciej, jest zabytkowy wagon
sTieptuszka”, podobny, jakim wywozono Polakéw na Sybir, prezentowany
jest na 10 zdjeciach. Ze wzgledu na to, iz zdjecia, ktére mozemy obejrzec na
Instagramie, sg autorstwa zwiedzajacych, nie majg charakteru profesjonal-
nego, dotyczy to jednakowo kadrowania czy uzytej kolorystyki. Dominuje tu
zatem obraz muzeum, jako miejsca spotkania mlodych ludzi, bezposredniego
kontaktu z przypadkowo wybranymi zabytkami. Identyfikacja wizualna tego
muzeum to nie tyle budynek, a jego fragment — wagon kolejowy i pomnik
Zomierzy Armii Krajowej (pojawiajacy sie trzykrotnie), to przede wszystkim
eksponaty wybrane przez odwiedzajacych.

Galeria Arsenat

Jest instytucja miejska, galeria sztuki wspolczesnej. Organizuje wystawy
i zajecia edukacyjne przez popularyzowanie sztuki wspotczesnej. Na swoim
koncie instagramowym ma 379 postow. Zdecydowana wiekszos$¢ postow wraz
z materialem wizualnym niesie ze sobg informacje o otwarciu, zamknieciu
badz trwaniu danego wydarzenia artystycznego. Informacje te s utkane przy
okazji prezentacji fotografii przedstawiajacych okreslone dzieto, widzow czy
artyste. Najwieksza cze$¢ materiatu wizualnego to fotografie przedstawiaja-
ce samo dzieto (obraz, fotografie, instalacje, czy performance artystyczny).
W 19 przypadkach jest to post zawierajacy kilka zdje¢ prezentujacych wy-
brane prace artysty, 25 postow prezentuje pojedyncze zdjecia z prezentowa-
nymi w galerii dzielami. Trzeba w tym miejscu podkresli¢, iz sa to zdjecia
niebanalne, przykuwajace wzrok pod wzgledem kolorystyki, kompozycji. Nie

tyle jest to zastugg fotografa, ile samego fotografowanego obiektu. Sztuka
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wspolczesna prezentowana w galerii jest po prostu atrakcyjna wizualnie
i bardzo dobrze prezentuje si¢ w instagramowym anturazu. Kolejnym, bar-
dzo mocno zwigzanym z wcze$niej wymienionym rodzajem fotografii jest
prezentowana na profilu interakcja widza z eksponatami. Tutaj dominuja
posty (17) prezentujace cykl fotografii (najczesciej po 7-11 sztuk kazda) oraz
10 pojedynczych zdje¢ przedstawiajace widzow ogladajacych, dotykajacych,
uzywajacych eksponatéw. Widz jest blisko obiektow, instytucja jest blisko
uzytkownika, nie ma tu widocznej bariery widz/dzielo. Posréd analizowanych
obrazéw 14 to informacje o planowanych badz trwajacych wydarzeniach
organizowanych, badz znajdujacych sie pod patronatem galerii. Siedem foto-
grafii przedstawia artystow prezentowanych dziel, sg to zazwyczaj dobrze
wykonane portrety. Ponadto mamy 4 fotografie przestawiajace wydarzenia
zwigzane warsztatami kuchni postjarskiej. Cztery cykle fotografii ukazuja
przygotowywanie wystaw, artystOw montujacych instalacje tzw. backstage.
Brak jest tu zewnetrznej identyfikacji wizualnej, mamy posrdéd analizowanych
zdjec¢ jedynie jeden post pokazujacy budynek galerii. Ta identyfikacja polega
raczej na pokazywaniu bogactwa, roznorodnosci i atrakcyjnosci wizualnej
wydarzen majacych miejsce w galerii i obecnosci zaangazowanych w sztuke

widzow.
Biatostocki Teatr Lalek

To jeden z najstarszych teatrow lalkowych w Polsce, majacych w swoim
repertuarze przedstawienia dla dzieci i dorostych. Instagramowy profil za-
wiera 127 postow. Zdjecia wystepuja pojedynczo. Sposrdd analizowanych
fotografii tylko jeden post mial wiecej niz jedno zdjecie. Najwiecej, 36 foto-
grafii ukazuje fragmenty przedstawien teatralnych: grajacych aktorow, lalek,
czy scenografii. Zdjecia sa zywe, ukazujg dynamike przedstawien i ciekawe
ujecia. To najlepsze, profesjonalne fotografie na profilu. W wiekszosci przy-
padkow sa dokumentowane spektakle grane na wtasnej scenie, kilka z nich
to wystepy goscinne. Szesnascie zdje¢ ukazuje infrastrukture teatru, 7 z nich
sam budynek z zewnatrz oraz 7 wnetrza, korytarze, sale, 2 oryginalne in-

stalacje przed teatrem. Ciekawym, powtarzajacym sie 8 razy motywem sg
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fotografie przedstawiajace wolnostojacy przed budynkiem teatru owalny stup
ogloszeniowy, na ktérym prezentowane sa plakaty teatralne. Jest to tatwo
identyfikowalny obiekt. Kolejna grupa to zdjecia, ktére mozemy okresli¢
mianem backstage, zdje¢ zza kulis teatralnych. Tych 13 zdje¢ ukazuje m.in.
aktoroéw na probach, podczas przygotowan do podrozy, sa tu rowniez zdjecia
jednej z aktorek bioracej udzial w sztafecie biegowej, czy pracownikow teatru
uczestniczacych w akcji charytatywnej. Dziesie¢ zdje¢ ukazuje konferencje
prasowe, 6 spotkania z osobami publicznymi. Co znamienne, publicznosc,
interakcja z nig prezentowana jest na 5 zdjeciach. Zdjecia typowo informa-
cyjne, przedstawiajace plakaty, ogloszenia, s3 w analizowanym materiale
widoczne 4 razy. Na jednym z postéw ukazano kota siedzacego na elemencie
scenografii, znajdujacym sie przed budynkiem teatru. Czym bylby Internet
bez kota...

Opera i Filharmonia Podlaska

Jest najwieksza instytucja artystyczna na terenie pétnocno-wschodniej Pol-
ski, taczy w sobie dzialalnos¢: opery, filharmonii, teatru i sceny estradowej,
jest miejscem wystaw, konferencji i pokazow. Instagramowy profil instytucji
ma 397 postow. Najwieksza grupa postow to plakaty, grafiki informujace
o kolejnych wydarzeniach organizowanych przez Opere (40). Lacza one
elementy fotografii, grafiki z opisami spektakli czy koncertow, dominuja
reprodukcje oryginalnych plakatow. Sa to profesjonalnie wykonane prace.
Kolejna grupa to 26 zdje¢ przedstawiajacych artystow wstepujacych na sce-
nie, wspoélpracujacych z instytucja. Praktycznie wszystkie maja charakter
prywatny, przedstawiaja wykonawcoéw w sytuacjach niekoniecznie zwia-
zanych z wykonywanym zawodem. Trzeba tez doda¢, iz sg to profesjonalne
fotografie (z wyjatkiem kilku). Czes¢ z tych zdje¢ ma charakter artystycz-
ny, sa to prace w sposob kreatywny, zaskakujacy ukazujace wstepujacych
na scenie opery artystow. Sa dzietami sztuki same w sobie. Fotografie ze
spektakli, koncertow to jedynie 16 zdjec. Fotografie majg charakter profe-
sjonalny, nie ma tu zdje¢ przypadkowych o stabej jakosci. Szczegolnie jest

to widoczne przy fotografiach przedstawiajacych infrastrukture instytucji:
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7 oryginalnych zdje¢ przedstawia budynek opery, sg to zdjecia niebanalne,
przedstawiajace gmach w bardzo interesujacy sposéb. Sposréd badanych
postow 4 z nich przedstawia elementy wnetrza budynku i rzezbe S. Mo-
niuszki. Bardzo niewiele jest zdje¢ pokazujacych widzow — 3. Identyfikacja
wizualna przedstawia nowoczesny, nietuzinkowy budynek w kreatywnej
fotografii. Gdzie przedstawia sie raczej szczeg6t architektoniczny, frag-
ment budynku niz realistyczna calos¢ bryly. Identyfikacja wizualna pomi-
ja uzytkownikow, wyciagajac na pierwsze miejsce informacje o repertu-

arze i gwiazdy wystepujace na scenie.
Muzeum Podlaskie

To liczaca siedem oddzialow placowka muzealna. Posiada na profilu insta-
gramowym 75 postow. Dominujacym typem obrazoéw (64 sztuki) pojawiaja-
cym sie na profilu sg dzieta malarskie, rzeZby i fotografie bedace w zbiorach
placowki, lub (co rzadziej) prace bedace elementem wystaw czasowych. Sg one
zarazem zaproszeniem do ich zwiedzenia. Interakcja z widzem, uczestnikiem
wystaw pojawia sie na 3 zdjeciach i 2 filmach. Infrastruktura, w tym wypad-
ku budynek ratusza i muzeum w Tykocinie, na 4 materiatach wizualnych.

Informacja, zZyczenia dla widzow mozna odnaleZ¢ na 2 obrazkach.

| Podsumowanie

W analizowanych profilach instagramowych wybranych biatostockich in-
stytucji kultury, mozna dostrzec rézne podejscia komunikacyjne, odmienne
strategie operowania materialem wizualnym. W jednym przypadku — Mu-
zeum Wojska, nie ma oficjalnego profilu. Wizerunek w tym portalu jest kon-
struowany oddolnie przez samych uzytkownikéw medium, przez co materiaty
nie maja charakteru profesjonalnego i przemyslanego, sa przypadkowe. Nie
ma tu sp6jnego wizerunku instytucji. Na profilu Muzeum Podlaskiego mamy
wizerunek jednowymiarowy, definiowany przez reprodukcje dziet sztuki pre-

zentowanych przez muzeum, prawie niewidoczni sg zwiedzajacy, podobnie
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jak infrastruktura. Pominiecie odbiorcow instytucji kultury i catkowite prze-
niesienie akcentow na informacje o repertuarze i artystach, widoczne jest
w wizerunku Opery i Filharmonii Podlaskiej, jak i Biatostockiego Teatru Lalek
(BTL). Obrazy prezentujace Opere maja charakter profesjonalny, spojny, bar-
dzo dobry warsztatowo. Co ciekawe, czesciej pojawiaja sie prywatne lub ar-
tystyczne zdjecia artystow, niz fotografie dokumentujace dane wydarzenie na
deskach Opery. Nacisk kladziony jest na ilustracje informacji repertuarowych.
Galeria Arsenatl koncentruje si¢ na przedstawieniu dziet sztuki nowoczesnej
prezentowanych na wystawach. Jest to ukazywane w sposob interesujacy
i Swietnie koresponduje z licznymi obrazami ukazujacymi interakcje widzow
z ogladanymi przedmiotami. To jedyny obraz instytucji, w ktorym widzimy
tak wiele publicznosci. Pozostale instytucje tego nie pokazuja, podobnie jak
w niewielkim stopniu nie przedstawiajg infrastruktury. Wyglad budynkow
prezentowany jest np. w BTL w sposob dos¢ typowy, czesciej pojawia sie stup
ogloszeniowy niz sam budynek. W przypadku Galerii Arsenat przedstawienie
budynku instytucji praktycznie nie istnieje. Instytucje unikaja przedstawiania
dziatan zwiazanych z przygotowaniami do spektakli, wystaw, warsztatow.
Wyjatkiem jest BTL, gdzie nasladujac FB ukazywane sg elementy Zycia ,za

kulisami”, gdzie mozna dostrzec prywatne zycie pracownikow.
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