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Komunikacja wizualna polskich muzeéw wsi na Instagramie -
proba typologizacji wybranych kont w swietle teorii placemaking

Wstep

Media spoteczno$ciowe na dobre przeksztatcity wspoétczesne metody komunikacji.
Nie do$¢, ze staly sie wszechobecne (Dudareva 2014; Phan, Macias 2018), to takze
zmienity forme i czestotliwo$¢ kontaktoéw spotecznych, instytucjonalnych oraz bizne-
sowych (Shih 2012). Co wiecej - majg one silny aspekt kulturoznawczy, przez co wpty-
waja na wybory w zakresie miejsc, w ktorych ludzie pragna przebywad, aby nastepnie
dzieli¢ sie w sieci swoimi doswiadczeniami (Rhee, Pianzola, Choi 2021). To z kolei
modyfikuje sposéb funkcjonowania instytucji kultury oraz formy interakcji miedzy
muzeami i odwiedzajgcymi je osobami (Sokolowsky 2017).

Immanentng cechg muzedw jest zakorzenienie w wizualno$ci (Waszkiewicz-
-Raviv 2019). Celem wystaw, zaroéwno statych, jak i czasowych, jest prezentacja wyse-
lekcjonowanych, jedynych w swoim rodzaju eksponatéw, ktérym przypisuje sie okres-
long warto$é. W ten sposéb dane udostepniane przez instytucje kulturalne i ich
odwiedzajacych tworza baze relacji i doswiadczen z realnych przestrzeni kulturowych
(Carah 2014: 4). Swiadome owych proceséw instytucje mogg wykorzystywa¢ narze-
dzia spoteczno$ciowe nie tylko w celu promocji, lecz takze jako forme nawigzywania
dialogu oraz tworzenia okreslonych miejsc lub narracji (Stylianou-Lambert 2017).

Aby przyciagna¢ kolejnych odwiedzajgcych i utrzymaé¢ popularno$é, muzea
muszg konkurowa¢ z réznorodnymi przemystami czasu wolnego i edukacyjnego
(Baranska 2013). Wiaze sie to z wdrazaniem okreslonych praktyk komunikacyjnych,
poniewaz przyzwyczajenia publiczno$ci podlegajg zmianom. W przypadku muzeéw
prowadzi to czesto do przeniesienia uwagi z kolekcji na zwiedzajacego (Annibaldi,
Kotler 1999). To z kolei oznacza konieczno$¢ dostosowania oferty i komunikacji do
oczekiwan zmediatyzowanych odbiorcow. Tym samym zmienia sie dotychczasowy
podziat rél: wczesniej pasywni odwiedzajacy moga stac sie aktywnymi uczestnikami,
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a nawet samodzielnymi kuratorami zbioré6w muzedéw dzieki dzieleniu sie swoimi do-
$wiadczeniami w sieci (Holdgaard, Klastrup 2014).

Instagram ze wzgledu na swoje przeznaczenie, polegajace na publikowaniu zdjec¢
i filméw z zastosowaniem réznorodnych filtréw, wydaje sie odpowiednia platforma
komunikacji dla muze6éw (Rhee, Pianzola, Choi 2022: 2). Daje teZ szanse na potaczenie
Swiata muzeum z rzeczywistoScig millenialséw, ktérzy nadal sg gtéwnymi uzytkowni-
kami tej platformy (McLachlan 2022). Komunikatywna moc obrazéw pomaga konku-
rowacé z ogromna liczba informacji oraz wywiera¢ wptyw na publiczno$¢ odznaczajaca
sie coraz mniejsza koncentracjg uwagi (Bettini 2015). Zdjecia umozliwiajg tworzenie
wizualnej narracji dotyczacej konkretnych aspektéw miejsca oraz abstrakcyjnych
warto$ci, z ktérymi widz moze sie utozsamic (Zingone 2019).

W tym kontekscie interesujgcym przypadkiem staja sie muzea wsi i skanseny
o $cisle zdefiniowanym charakterze. Ich podstawowym celem jest zachowanie wiej-
skiej spuscizny w tradycyjnym ksztatcie. Media spotecznos$ciowe pozwalaja na po-
pularyzacje zbioréw na wieksza niz dotychczas skale. Muzea wiejskie maja przy tym
zdolno$¢ tworzenia miejsc (placemaking), czyli nadawania niezdefiniowanej prze-
strzeni cech charakterystycznych i wieziotwdrczych (Cresswell 2014; Tuan 1977;
Pink, Hjorth 2014; Budge 2020). Cho¢ wie$ czesto jest przedstawiana jako przestrzen
rozproszona i odosobniona, to zachowuje ona swoja sp6jnos$¢ dzieki aktywnosci i za-
angazowaniu lokalnych spotecznosci (Flora i in. 2018). Rozumienie wsi stanowi naj-
cze$ciej odzwierciedlenie dyskurséw uwzgledniajacych aspekt humanistyczny, w kto-
rym poczucie wspoélnoty, komunikacji i symbolicznych powigzan moze zaistnieé¢ za
posrednictwem zachowan oraz lokalnych do$wiadczen kulturowych i spotecznych
(Harper 1987). Mozna zatem stwierdzi¢, ze zaréwno instytucje kulturalne, jak i sami
odwiedzajacy przyczyniaja sie do konkretnego obrazowania miejsc za sprawg swojej
aktywnosci na Instagramie.

Gloéwny cel artykutu to przyjrzenie sie, w jaki sposéb jest ukazywana wie$ w ko-
munikacji wizualnej trzech wybranych muzeéw wsi: Muzeum Wsi Mazowieckiej, Mu-
zeum Wsi Kieleckiej oraz Muzeum Wsi Lubelskiej. Po pierwsze, autorka sprawdzita,
jakie motywy tematyczne dominuja w postach publikowanych w mediach spotecz-
nosciowych przez wymienione instytucje, po drugie — w jaki sposéb w analizowa-
nych treSciach materializuje sie koncepcja placemaking. Jakimi obrazami postuguja
sie muzea wsi, aby komunikowaé o swoich zbiorach i atrakcjach? W jaki sposéb ko-
munikacja muzedéw traktuje okreslone pojecia, takie jak wie$ czy wiejsko$¢? Aby od-
powiedzie¢ na te pytania, przeprowadzono iloSciowg i jakoSciowg analize tresci wizu-
alnych opublikowanych na instagramowych profilach wybranych muzeéw od stycznia
do pazdziernika 2022 r. Analiza ta pozwala na wyciagniecie wnioskéw dotyczacych
medialnego obrazu wsi w komunikacji popularnych instytucji. Moze by¢ ona takze
wykorzystana do weryfikacji mechanizméw wizualnych stuzacych przedstawianiu
innych instytucji kultury.
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Instagram a komunikacja muzeéw

Powstaty w 2010 r. Instagram ma dzi$ ponad dwa miliardy aktywnych uzytkowni-
kéw miesiecznie (Aslam 2022). Aplikacja upowszechnita nowg idee fotografii, w kto-
rej zdjecia wykonywane na prywatnym urzgadzeniu natychmiast moga by¢ udostep-
nione publicznie (Boccia 2018). Obecnie Instagram to w peini nowoczesna platforma
poddawana ciggtym aktualizacjom, w ktérej regularnie wprowadza sie nowe funkgcje,
takie jak tymczasowe relacje, nowatorskie filtry czy krotkie filmy z muzyka (rolki).
Coraz cze$ciej przybiera tez ona forme platformy sprzedazowej, stuzacej wyszukiwa-
niu nowych produktéw i ustug (Rhee, Pianzola, Choi 2022: 2).

Nic dziwnego, Ze wraz z dynamicznym rozwojem nie tylko typowy marketing
produktowy, lecz takze branze kreatywne, takie jak dziennikarstwo czy kultura, za-
czety przeksztatca¢ swoja dotychczasows, czesto ograniczong tylko do strony inter-
netowej komunikacje - dodano do niej media spotecznos$ciowe, ktére sg waznym na-
rzedziem kontaktu z odbiorcami w zakresie promocji wydarzen i dziatan, sprzedazy
biletéw, tworzenia spotecznosci oraz popularyzacji sztuki (Zingone 2019). Instagram
moze stanowi¢ dodatkowy kanat prezentacji artefaktu za pomocg zaréwno filmdw,
obrazéw, jak i tekstow utatwiajgcych zrozumienie dzieta. Skutkiem tego procesu jest
swego rodzaju demokratyzacja sztuki oraz stopniowe usuwanie barier w dostepie do
niej, co przez dtugi czas mogto zniecheca¢ pewne grupy do korzystania z muzeéw. Jest
to niezwykle istotne, gdyz muzea sg w pierwszej kolejnosci instytucjami majgcymi
stuzy¢ spotecznosci, a ich podstawowym celem jest utrzymanie i udostepnienie zgro-
madzonego dziedzictwa (Solima 2002: 61).

Celem komunikacji muzedw moze by¢ takze placemaking, czyli préba uczynienia
z przestrzeni muzeum atrakcyjnego miejsca, w ktérym chce sie przebywac. Jedno-
znaczne zdefiniowanie miejsca - stanowigcego dzi$ cze$¢ jezyka potocznego - pozo-
staje problematyczne (Courage 2021; Massey 2005). U podstaw dyskusji o miejscach
lezy rozréznienie miedzy nim a przestrzenig, ktora uznaje sie za wytwor aspoteczny
(Lefebvre 1991; Basaraba 2021). W tym kontekscie miejsce jest kojarzone z lokalnymi
kontekstami, w ktérych ludzie wchodza w interakcje (Basaraba 2021). Klasyczne
miejsce jest najczesciej niewielkie i cenione przez Zyjaca tam spotecznos$¢ (Fried-
mann 2010: 154). Tworzenie miejsc animuje przestrzenie oraz rewitalizuje struktury
i krajobrazy dotychczas niewystarczajaco wykorzystywane (Her 2021: 4). Dla lokal-
nych gospodarek miejsca sa niezwykle istotne, poniewaz przyciagaja turystéw oraz
osoby dojezdzajace do pracy, zapewniaja wytchnienie i przyjemnos$¢, tworza nowe
dyskursy, aktywizuja spotecznosci, poprawiajg kondycje lokalnych bizneséw, a nawet
bezpieczenstwo publiczne (Courage 2021). Sprawiajg, ze odwiedzajacy czujg sie mile
widziani w danej lokalizacji, co sktania ich do wydawania pieniedzy na lokalne ustugi
hotelarskie i handlowe (Hill, Manning 2022).

Muzea wsi wystepuja zatem w roli swoistych placemakeréw, ktérzy sa w stanie
zarzadzac ulotnymi - symbolicznymi, materialnymi i spotecznymi - wymiarami ko-
munikacji miedzyludzkiej (Hill, Manning 2022) oraz poprawia¢ do$wiadczenia od-
wiedzajacych w realnych przestrzeniach. Biorg tez udziat w ,cyfrowym tworzeniu
miejsc”, czyli wzmacniajg istniejace przestrzenie w sieci (Basaraba 2021). Pozwalaja
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na to techniczne mozliwosci telefoné6w z wbudowanymi aparatami oraz platformy
takie jak Instagram (Hjorth, Pink 2014). W ten sposdb miejsce cyfrowe jest w stale re-
definiowane w czasie rzeczywistym, zaréwno za posrednictwem mediow, jak i fizycz-
nie (Wilken, Humphreys 2021). Instagram moze uczestniczy¢ w tym procesie, stuzac
jako przestrzen udostepnienia komunikatéw na temat wybranych miejsc i tworzac
ich wizualizacje, ktére mogg oddziatywac na emocje odbiorcéw. W ten sposéb muzea
wiejskie sa w stanie stworzy¢ ze swoich zbioréw i przestrzeni - za pomoca okreslo-
nych elementéw - miejsca atrakcyjne i pozadane.

To istotne zwtaszcza w przypadku wiedzy na temat uzytkownikéw Instagrama
i 0s6b odwiedzajgcych muzea wsi. Odbiorcami kont sg dzi$§ zaréwno profesjonalisci
(osoby zwigzane ze sztuka, z nauka lub mediami), jak i odwiedzajacy, ktérych zainte-
resowania sg uwarunkowane ciekawosciag (Zingone 2019). Odwiedzajacymi sg osoby
w réznym wieku (czesto rodziny z dzieémi), o zr6znicowanym wyksztatceniu, poszu-
kujace autentycznosci i pragnace oderwac sie od codziennosci. To jednostki, ktore
zwykle mieszkajg w miastach, przez co stykaja sie na co dzien z tym, co oferuja skan-
seny. Ci reprezentanci pokolenia millenialséw i pokolenia Z nie mieli szansy doswiad-
czy¢ tzw. prawdziwej wsi (Werczynski 2014: 159). Nic dziwnego - wskutek II wojny
Swiatowej i p6zniejszych przemian spoteczno-politycznych przejawy oryginalnej kul-
tury ludowej staty sie w Polsce rzadkie (Stasiak 1997: 67). W tym kontekscie skansen
to optymalny produkt turystyczny ze wzgledu na swoja réznorodnos¢ i efektownos¢
wizualnych elementéw, ktére sg z nimi kojarzone (m.in. lokalna, drewniana architek-
tura, rekodzieto, stroje folklorystyczne?! itd.), bedac jednocze$nie ,instagrammable” -
czyli warte opublikowania na Instagramie (Rhee, Pianzola, Choi 2022: 3).

Muzea wsi jako temat badan

Aleksander Szwichtenberg definiuje turystyke wiejska jako ,rodzaj turystyki bezpo-
$rednio wykorzystujacy zasoby wsi i dobr kulturowych” (Szwichtenberg 1998: 32).
Turystyka wiejska obejmuje réznorodne formy wypoczynku na terenach wiejskich,
wigzac sie z wykorzystaniem lokalnego krajobrazu, dziedzictwa kulturowego i za-
budowy (Lagowska, Michatowski 2005: 87). Muzea na wolnym powietrzu (inaczej
skanseny - stowo zapozyczone z jezyka szwedzkiego) stanowia jedna z najwiekszych
atrakcji wiejskiej turystyki. W Polsce pierwsze z nich powstaty na poczatku XIX w.,
a ich podstawowym celem byty: zachowanie tozsamo$ci narodowej, wyraz patrio-
tyzmu oraz kultywowania tradycji, co mogto stanowi¢ forme sprzeciwu wzgledem
zaborcéw (Zakrzewska 2011: 8).

Tradycyjne muzeum etnograficzne prezentuje dziedzictwo danego regionu w for-
mie ekspozycji muzealnej. Z kolei muzea etnograficzne typu skansenowskiego maja
za zadanie odtworzenie krajobrazu kulturowego wsi oraz, jak pisze Ewa Kasperska,
,prezentacje [...] kultury w postaci zbioréw wewnatrz pomieszczen oraz w plenerze,

1 Za przyktad takiej wsi mozna uzna¢ Zalipie w Matopolsce, ktére nie ma wtasnego, ofi-
cjalnie prowadzonego profilu na Instagramie, ale jest regularnie oznaczane przez uzytkowni-
kéw, dzieki czemu zgromadzito ponad 15 hashtagéw [stan na 19.12.2022]. Instagram, #zalipie,
https://www.instagram.com/explore/tags/zalipie/ [dostep: 19.12.2022].
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przy czym obiekty bedace miejscem ekspozycji muzealiéw takze majg charakter za-
bytkowy, ich kompozycja przestrzenna i otoczenie, w ktorym sie znajduja réwniez
naleza do ekspozycji muzealnej” (Kasperska 2014: 52). Skanseny stanowia swego
rodzaju kapital narodowy i sg miejscem, w ktoérym stali mieszkancy i tury$ci moga
czerpac inspiracje, nie niszczac przy tym zgromadzonych w nim zasobow (Czerwinski
2006: 71).

MUZEA NA WOLNYM POWIETRZU

REKREACYJNA SPOLECZNA

MUZEALNA ~ _— POLITYCZNA
EDUKACYJNA _— @ ~— EDUKACYJNA
(WSPOLPRACA WSPOLPRACA

ZE SZKOtAMI) Z UCZELNIAMI
BUDOWANIE BU(I;)FOEV;ITAYNIE
FOLKLORYZMU TURYSTYCZNEJ

Rycina 1. Funkcje muzedw na wolnym powietrzu
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Kasperska (2014: 52).

Muzea wsi odréznia od pozostatych typdw muzedw potrzeba wielowymiarowe;j
rekonstrukcji minionych epok. Dotyczy to kilku wymiaréw, m.in. charakterystycznego
uktadu przestrzennego, a takze wygladu chat, izb i eksponatéw, ktdre nieraz s3 za-
bytkami kultury materialnej. Muzea wsi to nie tylko skansen, lecz takze okoliczna
przestrzen: pola uprawne, ogrédki w dawnym stylu, sady. Celem jest jak najbardziej
autentyczne odtworzenie krajobrazu dawnej wsi oraz transmisja tre$ci edukacyjnych
z zachowaniem wiarygodno$ci zbioréw i wiernosci historyczne;.

Owe zatozenia ulegajg dzi$ jednak ewolucji. Niegdy$ nadrzedne funkcje eduka-
cyjna i konserwatorska maleja na rzecz funkcji turystycznej. W celu uatrakcyjnienia
oferty na terenie skansenu organizuje sie imprezy tematyczne, lekcje muzealne, jar-
marki i pokazy rzemieslnicze - prace kowali, tkaczek, rolnikdw z uzyciem tradycyjnych
narzedzi, w typowych dla epoki strojach. Takie akcje majg wciggna¢ zwiedzajacych
w wykonywanie tradycyjnych czynnosci, przywracajagc wybranym budynkom cha-
rakter uzytkowy (Werczynski 2014). Dziatania te wptywaja rdwniez na zwiekszenie
atrakcyjnosci muzeum (Kasperska 2014: 54). Co wiecej, imprezy plenerowe moga tez
mie¢ moc miejscotworcza, tzn. jednoczy¢ mieszkancéw, wzmacniac lokalny patriotyzm
i poczucie dumy z lokalnej ojczyzny (Stasiak 1997: 70). Element fizycznego wspo6t-
obcowania jest bowiem jedng ze sktadowych rozumienia miejsca (Cresswell 2014;
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Manzo, Devine-Wright 2013) i bywa realnym odbiciem przezy¢, ktérych ludzie w nim
doswiadczyli (Adams 2010; Mendoza, Morén-Alegret 2012). Ponadto tego typu spo-
tkania prowadza do stworzenia wartosci i znaczen, ktére wptywaja na ksztattowanie
wlasnej tozsamosci (Adams 2010).

Komunikacja z odwiedzajgcymi i promocja muzeéw wsi na Instagramie przy-
biera dwuetapowy charakter: z jednej strony ma stuzy¢ interesom samego muzeum,
czyli np. zacheca¢ do odwiedzin w mniej popularnych porach roku, z drugiej przyczy-
nia sie do zjawiska szerszego, czyli tworzenia medialnego obrazu wsi. Przez wirtualna
komunikacje muzea mogg popularyzowac przestrzen wiejska i zacheca¢ odwiedzaja-
cych - odpowiednio sformutowanymi tre$ciami - do wyrwania sie z miasta. Zwtaszcza
ze udowodniono, iz publikacje w mediach spoteczno$ciowych moga zmienia¢ sposéb
patrzenia na dane miejsce lub grupy spoteczne (Merrey 2018).

Aby osiggnac taki promocyjny efekt, muzea wsi moga odwotywac sie do idei wiej-
skosci. Wiejsko$¢ jest kojarzona z pojeciami prowingji, statosci czy ograniczonosci;
wiaze sie tez z przestrzenia, ktéra nie podlega modernizacjom i w ktérej wiezi spo-
teczne moga przetrwac¢ w najczystszej formie (Giordano 1992: 85). Wiejskos$¢ jest
,tym, co uznajemy za wiejskie, co zapamietali$my jako zwigzane ze wsig, co przedsta-
wiamy jako pochodzace ze wsi. Wiejsko$¢ to mit wsi” (Gorka 2011: 250). Wiejskos¢
moze by¢ réwniez traktowana jako cecha, kategoria waloryzujgca (pozytywna lub
negatywna) oraz jako sposdb zachowania typowy dla os6b zwigzanych z obszarami
wiejskimi (Hoggart 1990). To zbiorowa wiez, ktéra tagczy ludzi za pomoca spotecznych
i kulturowych konstrukcji opartych na lokalnych tradycjach i spotecznosciach (Aqui-
lino, Harris, Wise 2021).

Z powodu rozpietosci znaczen wiejsko$¢ coraz cze$ciej staje sie okresleniem
warto$ci wyimaginowanej, ktora nie odnosi sie do zadnego konkretnego miejsca. Jej
nos$nikiem jest krajobraz, w ktéry sa wpisane okreslone zalezno$ci miedzy przestrze-
nig a zamieszkujaca lub odwiedzajaca jg spotecznoscia (Gérka 2016). W takim rozu-
mieniu cztowiek zyskuje, mieszkajac (lub - jako turysta - bywajac) w tej, a nie innej
przestrzeni. Moze tez ja w indywidualny sposéb oswaja¢ (Tuan 1977).

Jednym z zatozen artykutu jest sprawdzenie, w jaki sposdb wiejskos¢ jest inter-
pretowana w komunikacji wybranych instytucji.

Metodologia

Dobierajac material badawczy, skorzystano z bazy muzedw etnograficznych, skan-
sendw i muzedéw wsi zawartej w Raporcie o muzeach etnograficznych i skansenach
(Kunecki 2014), opracowanym przez Instytut Muzyki i Taiica. Raport obejmuje 52 pla-
cowKi, w ktorych sktad wchodza zaréwno muzea wspétprowadzone przez Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, jak i muzea samorzgdowe oraz placéwki utwo-
rzone przez osoby prawne. Autorka przeszukata sie¢ w zakresie ww. instytucji - uzy-
skane wyniki okazaly sie zbiezne, co wskazuje na aktualnos¢ raportu. Ze stworzone;j
listy wyodrebniono muzea wsi (tabela 1), a takze sprawdzono, ktdre z nich prowa-
dza komunikacje w mediach spotecznosciowych i jak wiele oséb obserwuje te dzia-
tania. Jako Ze przedmiotem badania jest przede wszystkim komunikacja wizualna,
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przeprowadzono analize zawarto$ci platformy Instagram, umozliwiajaca przesle-
dzenie sposobow dokumentacji codziennych aktywnos$ci uzytkownikéw i instytucji
(Highfield, Tama 2015).
Zdecydowano sie na jako$ciows i ilo§ciowa analize komunikacji trzech profili
o najwiekszej liczbie obserwujacych: Muzeum Wsi Mazowieckiej w Sierpcu, Muzeum
Wsi Lubelskiej i Muzeum Wsi Kieleckie;.

Tabela 1. Muzea wsi wyodrebnione na podstawie Raportu o muzeach etnograficznych i skansenach (2014)

Liczba os6b
Lp. Muzeum Lokalizacja Strona internetowa Instagram obserwujacych
(stan na
26.10.2022)
1 | Muzeum Wsi Sierpc https://mwmskansen.pl | https://www.instagram.com/ 9400
Mazowieckiej muzeum.wsi.mazowieckiej/
w Sierpcu
2 | Muzeum Wsi Lublin https://skansen.lublin. https://www.instagram.com/ 3095
Lubelskiej pl/pl/ muzeum_wsi_lubelskiej/
3 | Muzeum Wsi Kielce https://www.mwk.com.pl | https://www.instagram.com/ 3000
Kieleckiej muzeumwsikieleckiej/
4 | Muzeum Wsi Markowa | https://www.skansen- brak -
Markowa -markowa.pl/
5 | Muzeum Wsi Maurzyce | http://muzeumlowicz.pl/ | brak -
towickiej skansen_w_maurzycach/
w Maurzycach
(Oddziat Muzeum
w towiczu)
6 | Muzeum Wsi Opole https://muzeumwsi- https://www.instagram.com/ 1500
Opolskiej opolskiej.pl muzeumwsiopolskiej/
w Opolu
7 | Muzeum Wsi Radom https://www.muzeum- https://www.instagram.com/ 1500
Radomskiej -radom.pl/ muzeum_wsi_radomskie;j/
w Radomiu
8 | Biatostockie Wasilkéw | http://www.skansen. https://www.instagram.com/ 1370
Muzeum Wsi bialystok.pl muzeumpodlaskie/
(oddziat Muzeum
Podlaskiego
w Biatymstoku)
9 | Muzeum Wsi Kluki https://muzeumkluki.pl/ | https://www.instagram.com/ 219
Stowinskiej muzeumkluki/
w Klukach

Zrédto: opracowanie wtasne.

Okres badan wynosit 10 miesiecy - trwaty one od stycznia do pazdziernika
2022 r. Analizie poddano wylacznie intencjonalne posty, wskazujace na celowe dzia-
tanie nadawcy-wtasciciela profilu, ktére zostaty opublikowane na oficjalnym koncie.
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Z racji tego, ze tematem badan jest zawartos$¢ przekazéw wizualnych, a nie analiza
aktywnosci odbiorcéw, zdecydowano sie pomina¢ komentarze uzytkownikow. Aby
zebra¢ dane, autorka uzyta prywatnego profilu na Instagramie.

Badanie miato charakter eksploracyjny. Jego celem byto sprawdzenie, jakie
motywy tematyczne dominuja w komunikacji wizualnej wybranych muzeéw wsi -
z naciskiem na elementy, ktére moga przyczynia¢ sie do tworzenia miejsca (rural
placemaking). Podstawowym przejawem jego kreowania staty sie $lady wizualne,
a podstawa - decyzje instytucji dotyczace tego, co fotografowano. Komunikacja insty-
tucji nie byta poré6wnywana - poszczego6lne profile stanowity raczej Zrédto takich sa-
mych danych na temat tego, jakie elementy wizualne definiujg wie$ i wiejskos¢. Z tego
powodu zdecydowano sie postawic teze, Ze symbole stosowane w celu wyrazenia
idei wiejsko$ci i reprezentacji wsi sa mato réznorodne i specyficzne dla reprezento-
wanego miejsca. Ograniczajg sie do elementéw charakterystycznych, wpisujacych sie
w konwencjonalne rozumienie wiejskosci. Zgromadzone dane zostaty uporzadkowa-
ne i skategoryzowane za pomocg arkusza kalkulacyjnego, co miato stuzy¢ odpowiedzi
na nastepujgce pytania badawcze: jakiego rodzaju tresci sa publikowane na analizo-
wanych profilach i jak mozna je sklasyfikowac? Jakie elementy wizualne reprezen-
tuja wie$? Co sprawia, ze fotografowane przestrzenie zyskujg status wiejskich? Czy
mozna powiedzie¢, Ze komunikacja muzeéw przyczynia sie do tworzenia miejsc?

W pierwszej kolejnosci przeprowadzono analize profili pod katem ich og6lnej
specyfiki, sprawdzajac liczbe obserwujacych oraz opis profilu. Za jednostke badania
uznano pojedynczy post. Préba zostata przebadana za pomoca kodowania indukcyj-
nego (Corbin, Strauss 2008), zgodnie z ktoéra opracowano kody na podstawie samych
danych z uzyciem metody oddolnej (Budge 2020: 6). Nastepnie skategoryzowano
gtéwne motywy wizualne pojawiajace sie w postach opublikowanych w ustalonym
okresie. W toku badan zdecydowano sie wyodrebni¢ sze$¢ gtéwnych kategorii: forme
komunikatu, jego temat, opis wizualnych atrybutéw wiejskosci, ocene stopnia place-
makingu, stopien obrébki graficznej oraz ocene stereotypizacji.

W zakresie tworzenia specyficznych kategorii tematycznych punktem wyjscia stat
sie klasyczny podzial na trzy makrokategorie: przestrzen, obiekty i ludzie (Zingone
2019). Jak wykazata kwerenda, jest to odpowiednie podejscie do klasyfikacji danych
z Instagrama (Rhee, Pianzola, Choi 2021: 5). Podstawowy zakres tematyczny uzu-
petniono o nastepujace dominanty wizualne: architekture, zwierzeta, nature, czyn-
nosci, reklame lub ogtoszenie oraz rozbudowang relacje z wydarzenia. Placemaking
postanowiono zmierzy¢ w skali trzystopniowej. Korzystajac z dostepnej literatury, za
podstawowe kryterium okreslajace tworzenie miejsca uznano obecno$¢ i wspdlng ak-
tywno$¢ ludzi. Z tego powodu ocene 1 (low placemaking) przyznawano w sytuacji, gdy
post w zadnym stopniu nie prezentowat ludzi ani ich aktywnosci. Ocena 2 (medium
placemaking) oznaczata komunikaty, w ktérych wystepowali ludzie, lecz pojawiali sie
w tle lub pojedynczo. Za najwazniejsze i ocenione na 3 (highest placemaking) uznano
te tresci, ktore ilustrowaty aktywnos$ci podejmowane przez dwie osoby lub wiecej -
zgodnie z ideg, Ze miejsce tworzone jest przede wszystkim w trakcie praktyk spotecz-
nych. Ocena stereotypizacji miata charakter subiektywny i stanowita efekt interpreta-
cji pozostatych kategorii: w przypadku gdy zdjecia poddano wyraZznemu upiekszeniu
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lub pojawiaty sie na nich elementy majgce w wyrazny sposo6b stuzy¢ korzystnej (lub -
rzadziej - negatywnej) prezentacji danej przestrzeni (specyficzna ekspozycja Swiatta,
kolorystyki lub ogdlnej stylistyki kadru), autorka postanowita zinterpretowac je za
pomoca zdefiniowanego przez Podedworng paradygmatu pozytywnego (wie$ jako
przestrzen sielska) (Podedworna 2010).

Przebieg analizy

Analizie wizualnej poddano w sumie 243 posty. Wsréd nich wiekszos$¢ stanowity foto-
grafie (80%), czasami prezentowane w formie serii zdje¢ (4%) - przewaznie wtedy,
gdy relacjonowano okres$lone wydarzenia, ktére odbyty sie w muzeum. Dodatek sta-
nowily proste materiaty wideo (4,5%), najczeSciej przedstawiajace piekno okolicznej
przyrody o wybranej porze roku lub przebieg inicjatyw na terenie instytucji. Cze$¢
komunikacji (10%) to grafiki komputerowe, ktére petity przede wszystkim funkcje
informacyjna - zapowiadaty planowane wydarzenia. W komunikacji sporadycznie
pojawiaty sie skany obrazow (1%), ktore powstaty np. w trakcie przeprowadzonych
w muzeum warsztatow lub stanowity element zbioréw.

Tabela 2. Analiza ilosciowa postow na Instagramie

Muzeum Muzeum Muzeum
Wsi Mazowieckiej Wsi Lubelskiej Wsi Kieleckiej
Skala lub rodzaj Liczba | Skala lub rodzaj | Liczba | Skala lub rodzaj | Liczba
postow postow postow postow postow postow
Liczba postow 68 96 77
Rodzaj postow fotografie, 59 | fotografie, 84 | fotografie, 49
seria fotografii, 1 | grafiki 12 | serie fotografii, 8
wideo 8 wideo, 4
grafiki, 13
obrazy 3
Kategoria postow | krajobrazy, 42 | krajobrazy, 30 | krajobrazy, 30
architektura, 15 | ogtoszenia, 11 | architektura, 4
ludzie, 1 | ludzie, 27 | ludzie, 14
reklama/ogtoszenie, 1 | obiekty, 22 | obiekty, 10
przyroda, 7 | architektura, 4 | ogtoszenia, 17
relacja z wydarzenia 2 | natura, 3 | zwierzeta 2
zwierzeta 1

Placemaking 1 66 1 66 1 60
2 1 2 16 2 6
3 1 3 14 3 11
Dostrzegalna 1 14 1 10 1 14
obrdbka graficzna 0 63 0 88 0 63
Ocena brak, 15 | brak, 58 | brak, 55
stereotypizacji neutralna, 10 | neutralna, 14 | neutralna, 4
pozytywna, 44 | pozytywna, 25 pozytywna, 17
negatywna 0 | negatywna 1 | negatywna 1

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wsrdéd tematyki zdje¢ zdecydowanie dominowaty krajobrazy (42%). Mozna przy
tym zauwazy¢, ze wpisuja sie one w pewien powtarzalny schemat. Klasyczny, naj-
czesciej pojawiajacy sie krajobraz przedstawia prosta, bitg droge ciggnaca sie przez
wies, nieraz az po horyzont, wzdtuz ktorej rosng drzewa. Na jej konicu lub po jed-
nej ze stron wida¢ fragment bielonej, drewnianej chaty wiejskiej o dachu krytym
strzecha®. Dominujg reprezentacje wsi odwotujace sie do wyobrazen wiejskosci
nietknietej przez cywilizacje - na zdjeciach jest mnéstwo zieleni, drzew i kwiatéw,
nie wida¢ ludzi ani elementéw, ktére moga kojarzy¢ sie ze wspoétczesnoscia (takich
jak nowoczesna droga dojazdowa, sie¢ elektryczna czy nawet kosze na $mieci, mo-
gacych stanowi¢ elementy wyposazenia i otoczenia muzeum). Utrwalona w materia-
tach pogoda w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw jest tadna: przewazaja btekit-
ne niebo, nastrojowe popotudniowe $wiatto, storice przeswitujace przez liscie drzew.
Jako moment wykonania fotografii wybierano takie pory dnia, jak stoneczne potudnie,
zachdd stonca lub zmierzch. Jesli na zdjeciach pojawiaty sie chmury, to po to, aby
doda¢ pejzazowi romantycznej aury. Krajobraz ten silnie koresponduje z kategoria
wizualnych atrybutéw wiejskosci, ktére okazaty sie wspolne dla wszystkich badanych
kont (tabela 2).

Fotografia 1. Krajobrazy wiejskie w komunikacji Muzeum Wsi Mazowieckiej na Instagramie, opublikowane
w okresie od stycznia do pazdziernika 2022 r.

Zrédto: Muzeum Wsi Mazowieckiej [muzeum.wsi.mazowieckiej]. Instagram, https://www.instagram.com/
muzeum.wsi.mazowieckiej/ [dostep: 19.12.2022].

Jak wskazuja badania, osoby odwiedzajace skanseny raczej nie przywiazuja wagi
do szczeg6téw, wyzej cenia nastrdj, krajobraz i wrazenia ze spaceru po przestrzeni
muzeum (Stasiak 1997: 79). Prezentowanie elementéw sktadajacych sie na tworze-
nie takiej atmosfery w opublikowanych tre$ciach moze wiec stuzy¢ odtworzeniu po-
dobnych wrazen w przestrzeni wirtualnej, co zacheca do realnej wizyty w skansenie
i fizycznego kontaktu ze zbiorami.

2 Gdy architektura budynku stanowita wiekszo$é¢ kadru, wtedy fotografie zdecydowano
sie umies$ci¢ w osobnej kategorii.
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Tabela 3. Wizualne atrybuty wiejskosci powtarzajgce sie w komunikacji wybranych muzedw

Muzeum Wsi Mazowieckiej

Muzeum Wsi Lubelskiej

Muzeum Wsi Kieleckiej

Krajobraz
i architektura

bita droga w szpalerze
drzew, bielona chata kryta
strzechg, o tradycyjnie
malowanych okiennicach,
znajdujaca sie czesto na
korcu ulicy, zielona trawa,
kon i stodota, lasy, stary
drewniany pfot, taka,
kapliczka przy drodze,
dworek, mtyn, wiatrak,
zasniezona droga i pole,
dachy pokryte $niegiem

bita droga, rozlegte pola,
studnia, bielona chata
kryta strzechg, drewniany
ptot, drewniana stodota,
gotebnik, drewniana
lodownia, zagroda dla
zwierzat, mtyn, oczko
wodne, wiejski kosciot,
gotebnik, rzeka, jezioro,
dworek o bielonych
$cianach, drewniana brama
przy wejsciu na cmentarz

bita droga, bielona chata
kryta strzechg, pojedyncze
drzewo, drewniany mtyn,
drewniane wnetrze, sielski
kwitnacy sad, letnia

taka, burzowe chmury
nad fagkami, polna

droga, drewniany ptot
wokot ogrddka, chata

z bali, stodota, ziemia
przygotowana do uprawy

polska jesien, stoneczna
wiejskosé, ciepte promienie
Swiatta, duzo zieleni,
bezchmurna pogoda,
pustka, cisza, btekitne
niebo, zachdd stonca, $nieg,
stofice za chmurami, $lady
Sniegu, przedwiosnie —
paczkujace gatazki,
nostalgiczna smuga swiatta
z nieba, obfitos¢, bujnosc

pogoda, zachdd stonca,
zmierzch, brak ludzi,
btekitne niebo, Sniezna
zima, bujna zielen, zar

w piecu kaflowym, sielskosc,
spokdj, rozproszone swiatto,
nastrojowe mgty, slady

gesi na $niegu, nastroj
tajemniczosci

Ludzie mieszkancy wsi tradycyjny taniec w parach, | kobiety w biatych sukniach
i obyczaje w tradycyjnych strojach regionalne stroje, kobieta robigce pranie na brzegu
pracujacy na roli za pomocg | w chustce na glowie, rzeki, mieszkancy wsi
historycznych narzedzi, starszy pan w kaszkiecie, w tradycyjnych strojach
Zniwa, biate ubrania, bose kobiety w biatych koszacy zboze, positek
tradycyjne tarice w parach, | sukniach puszczajace wianki | spozywany w glinianych
folklor na brzegu rzeki (zwyczaje garnkach, kobieta
Swietojanskie), wykopki w regionalnym stroju
w tradycyjnych strojach siedzaca na progu chaty,
(pas, chusta, spddnica, kobieta w regionalnym
cucha), zbiory, rytuaty towickim stroju, mieszkarncy
(np. Swieto Matki Boskiej wsi podczas zabawy,
Gromnicznej), kobieta w ludowym
przygotowywanie plackéw | stroju obrabiajaca len,
na otwartym ogniu obrzed religijny podczas
w piecu, pochdd z okazji Swieta Matki Boskiej
nocy Swietojanskiej, zespot | Gromnicznej, tradycje
ludowy ludowe (przebieranie sie
za kolednikéw)
Nastrdj sielskos¢, przyroda, ztota ztota polska jesien, tadna rozproszone swiatto

zza drzew, romantyczna
aura, melancholia, tadna
pogoda, intensywna
zielen, brak ludzi, brak
cywilizacji, btekitne niebo,
zachod stonca, przestrzen
i pustka, porzadek, grozne
romantyczne niebo,
sielanka, lekkie chmury,
mgta, duze kontrasty,
pogodna zima
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Tabela 3. Wizualne atrybuty wiejskosci powtarzajace sie w komunikacji wybranych muzedéw (cd.)

Muzeum Wsi Mazowieckiej

Muzeum Wsi Lubelskiej

Muzeum Wsi Kieleckiej

stare narzedzia, kosy, ptot
z gatezi wierzbowych,
suszone ziofa, tradycyjne
ozdoby swigteczne,
zdobione obrusy,
regionalne hafty, szklane
okiennice i ramy

Natura wierzby, stoneczniki, suszone kwiaty, przebisniegi, | krzewy przydroine,

i zwierzeta stare drzewa, krokusy, czerwone maki, gatezie kwiaty polne, magnolie,
ukwiecona jabton, bujne wierzby, stare drzewa, owce, pies, kroliki, kozy
kwiaty, bez, taka (niebieskie | $nieg, fioletowe i zétte jedzace trawe, kury,

i biate kwiaty polne), siano, | kwiaty, ktosy, siano, polne | wiewidrka, koziot, las
konie, kozy taki, jabtka, zotte liscie pokryty $niegiem
jesienia, kury, kogut, gesi,
kon, kozy
Obiekty drewniane rzezby, szopka, | stare przedmioty (np. lustro, | drewniana beczka, gliniany

liczydto, piec kaflowy),
mosiezne naczynia,
naturalny ogien, stomiane
wigzanki, firanka z papieru,
polska flaga, ikony, stara
ksiega, wykrochmalona
posciel, pierzaste poduchy,
garnek peten zupy,

garnek, konewka, grabki,
topata, kwiaty, siekiera,
sztuka prymitywna,
drewniane narzedzia,
wnetrze wiejskiej chaty,
drewniane t6zko, dywan,
obrazki przedstawiajace
wizerunki $wietych

drewniana tyzka, maszyna
rolnicza, wianki z kwiatow
lub stomy, ule, beczka,
drewniana studnia, krzyz,
ludowe instrumenty

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejny dominujgcy element tematyczny w opublikowanych materiatach to
reprezentacje ludzi, stanowigce prawie 20% komunikacji. Najczestszym motywem
byly powtarzalne praktyki spoteczne (Cresswell 2014). Czajkowski (1984) skate-
goryzowat formy ozywiania muzeéw i wskazat dwie grupy: grupe teatralng i grupe
prezentujacg réznego rodzaju zajecia. Wsréd grup teatralnych znalazty sie ,widowi-
ska zwigzane ze swietami dorocznymi, ludowymi, panstwowymi, kiermasze wyro-
béw ludowych, spektakle o charakterze obrzedowym, wystepy zespotéw ludowych
i pseudoludowych, koncerty muzyki nowoczesnej i innej”. W badanych tre$ciach owe
praktyki znalazty silng reprezentacje. Sposréd fotografii przedstawiajacych ludzi do-
minowaty wizerunki oséb bioracych udziat w wydarzeniach o charakterze rytualnym
lub obrzedowym (msza $wieta w przyskansenowym kosciétku, noc $w. Jana, Swieto
Chleba), rozrywkowym (dozynki, potancéwki, zdjecia zespotéw regionalnych) lub
zwigzanym z pracg na wsi (zbiory na polu, obrabianie Inu, gotowanie, wykopki, roz-
gacanie chatup). Bohaterowie fotografii wystepuja w regionalnych strojach: kobiety sa
w biatych koszulach, barwnych spédnicach i chustach na gtowie, a mezczyzni - w tra-
dycyjnych dla danego regionu czapkach. Sg raczej w $rednim lub dojrzatym wieku
i rzadko pozuja do zdje¢; wydaja sa zadowoleni i zaangazowani w wykonywang czyn-
nos$¢. Wsrod fotografii pojawia sie stosunkowo niewiele reprezentacji turystow oraz
uczestnikow wydarzen organizowanych przez muzeum. Obiektyw jest skierowany ra-
czej na aktoréw-wykonawcow atrakcji, ktére mozna znaleZ¢ i ktére majg przyblizy¢
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kulture i tradycje wsi. Patrzac na te materiaty, mozna odnie$¢ wrazenie, ze zdjecia
zostaly wykonane w innej epoce, poniewaz stroje i czynnosci korespondujg z histo-
rycznym, pelnym natury otoczeniem.

Fotografia 2. Przyktady reprezentacji ludzi na fotografiach w komunikacji Muzeum Wsi Lubelskiej
na Instagramie, opublikowane od stycznia do paZdziernika 2022 r.

Zrédto: Muzeum Wsi Lubelskiej [muzeum_wsi_lubelskiej]. Instagram, https://www.instagram.com/muzeum_
wsi_lubelskiej/ [dostep: 19.12.2022].

Kategoria ludzi wiaze sie z koncepcja placemakingu. Poddane analizie tresci
wspierajg teorie, Ze poznawanie miejsca i form spotecznych, ktére reprezentuja (za-
réwno w formie wirtualnej, jak i realnej), dodaja danemu obszarowi cech miejsco-
tworczych (Budge 2020: 13). Zgodnie z obranym kryterium zdecydowana wiekszos$¢
postéw (79%) nie przyczynia sie do tworzenia miejsca przez dziatalno$¢ spotecz-
ng ludzi. W silny sposéb idee te reprezentuje 11% postéw (wspo6lne aktywnosci),
a w umiarkowanym - 9% (portrety). Mozna zatem uzna¢, ze materialy przedstawia-
jace ludzi stanowig uzupetnienie dominujacych tresci o charakterze pejzazowym. Jed-
nak gdy juz sie pojawiaja, maja wyraznie regionalny charakter. Trzeba tez podkreslic,
ze stopien ekspozycji ludzi (a wiec stopien placemakingu) r6znit sie w zaleznosci od
profilu, np. w przypadku Muzeum Wsi Lubelskiej takie fotografie stanowity znaczna
czes¢ komunikacji - dlatego akcenty wptywajace na tworzenie miejsc i spotecznosci
nie zostaly roztozone réwnomiernie.

Oprécz zdjec¢ krajobrazéw i ludzi instytucje dzielity sie rowniez fotografiami wy-
branych obiektéw (13%), czesto stanowigcych elementy ekspozyciji: tradycyjnym wypo-
sazeniem wiejskich chat, niezbednych narzedzi czy (rzadziej) dziet sztuki. Ponadto
komunikacje stanowity ogtoszenia (12%), zdjecia w bardziej szczegétowym stopniu
eksponujace tradycyjng architekture (9%) lub wybrany element natury, np. charak-
terystyczne dla danej pory roku kwiaty, drzewa lub t3ki (4%). Sporadycznie publiko-
wano zdjecia zwierzat (najczesciej typowych dla krajobrazu wiejskiego - kur, koni
kéz lub krolikow; 1%) oraz bardziej kompleksowe, fotograficzne relacje z wydarzen
(mniej niz 1%).

Podczas analizy tresci wizualnych zauwazalne sg pewne tendencje stereotypizu-
jace wies. To kryterium wyjatkowo ulotne, jednak mozna uznac - zgodnie z definicjg
Jerzego Bartminskiego gtoszaca, iz stereotyp to ,interpretacja i projekcja, a nie odbicie
rzeczywistosci, ktére zawiera zaréwno tresci opisowe, jak afektywne i aksjologiczne:
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system warto$ci, norm i ocen, wzoréw osobowych i wzoréw bycia” (Bartminski, Pa-
nasiuk 2001: 373) - ze cze$¢ zaprezentowanych wizerunkow (28%) przyczynia sie do
tworzenia pozytywnego wizerunku wsi, kreujac wrazenie swojskosci, sielankowosci,
zgody, harmonii i ciszy panujgcej w prezentowanych przestrzeniach. To wrazenie
staje sie szczegolnie silne, gdyz w zasadzie nie ma dla niego przeciwwagi w postaci
stereotypizacji negatywnej, stawiajgcej wie$ w niekorzystnym $wietle (np. przez pre-
zentacje trudéw pracy na roli, zmeczenia chtop6éw, brzydkiej pogody itp.). Co wiecej,
cze$¢ materiatéw (16%) zostata poddana dostrzegalnej obrébce graficznej, majacej
na celu podkreslenie pewnych elementéw, np. jaskrawos$¢ koloréw lub kontrastu stu-
zyta dodatkowej ekspozycji nastrojowosci pejzazu.

Analiza wizualna, zgodnie z zaproponowang przez Ann Bermingham teorig rozu-
mienia XVII i XVIII-wiecznych landszaftéw (Bermingham 1989), sprowokowata autor-
ke do zwrdcenia uwagi na to, czego nie wida¢ w prezentowanych kadrach. Po pierwsze
sg to zaplecze techniczne, otoczenie muzeum i jego pracownicy. Po drugie - w za-
kresie interpretowania wiejskosci oraz sposobdéw odtworzenia uktadu wsi i zZycia jej
mieszkancow - elementy takie jak gtéd czy bieda, ktére niewatpliwie rowniez stano-
wily obraz codziennej rzeczywistosci chtopéw. W badanym okresie wsréd publiko-
wanych tre$ci wizualnych nie pojawity sie narracje alternatywne, wprowadzajace do
obiegu dyskursy, ktére zyskuja w ostatnich latach na popularnosci (np. feministyczny,
mniejszo$ciowy lub poddajacy krytyce system panszczyzniany). Wizualng wizje wsi
mozna wiec potraktowac jako swego rodzaju katalog reklamowy stereotypowej wiej-
skoSci, ktéry ma przede wszystkim spetnia¢ funkcje promocyjna dla poszczegdlnych
instytucji. Biorgc pod uwage te czynniki, mozna uzna¢, Ze postawiona na poczatku
badan teza zostata potwierdzona. Oczywiscie taka strategia komunikacji muzeéw jest
w pelni uzasadniona, poniewaz podstawowa rola skansen6éw to konserwacja archi-
tektury i kultury w stanie, w ktérym sie zachowaty. Nie nalezy jednak zapomina¢, ze
publikowane na profilach tresci sg czyms wiecej niz zbiorem pozytywnie kojarzacych
sie obrazkéw - niosg one takze warto$¢ edukacyjna, gdyz informuja o ofercie oraz
historycznej narracji danej instytucji. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze funkcja ta
jest raczej zachowawcza, skupiona na wirtualnej rekonstrukcji mikrowszech§wiata
XIX-wiecznej wsi, ale bez poddawania jej XXI-wiecznej krytyce (lub jej aktualizacji).

Warto zaznaczy¢, Ze badanie miato pewne ograniczenia. W analizie nie uwzgled-
niono tresci postéw, komentarzy i reakcji odbiorcéw, ktére by¢é moze uzupemityby
analizowane konteksty. Interesujgcych spostrzezen mogtoby tez dostarczy¢ przyjrze-
nie sie oznaczeniom geolokalizacyjnym - pozwolitoby to sprawdzi¢, ktére elementy
wydajg sie odwiedzajacym na tyle interesujace, ze zdecydowali sie z nimi podzieli¢
na swoich kanatach. Nalezatoby réwniez sprawdzié, czy popularno$¢ badanych kont na
Instagramie faktycznie przektada sie na liczbe wizytujacych.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie udowadnia, Ze posty na Instagramie w istotny sposéb moga
wyrazac znaczenie miejsca. Analiza wizualnej komunikacji trzech najcze$ciej obser-
wowanych na Instagramie polskich muzeéw wsi daje wyobrazenie na temat tresci,
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ktére udostepniajg na co dzien tego typu instytucje, co jednocze$nie stanowi gtos
w sprawie wirtualnych reprezentacji wiejskosci. Muzea te tworza miejsca na dwoch
ptaszczyznach: jako konkretna, fizyczna przestrzen, a takze jako wie$ symboliczna
i ponadczasowa, funkcjonujgca jako pewna przestrzen wyobrazona.

Gdy wyjdziemy z zatozZenia, Ze wizyta w kazdym muzeum stanowi swego rodzaju
podroéz, sktadajaca sie z takich etapéw jak poszukiwanie inspiracji, rezerwacja, wizyta
i refleksja po wizycie, to wowczas komunikacja na Instagramie jawi sie jako kluczowa,
by muzeum mogto sta¢ sie widzialne i przyciagna¢ gosci (Zingone 2019). Konstrukty
wsi w sieci moga wptywac na stopien jej komercyjnej atrakcyjnosci. Instagram sta-
nowi dzi$ potezna platforme do wizualizacji i - jak ilustruja poddane analizie przy-
ktady - zajmuje konkretne stanowisko wobec terendw wiejskich. Za Marig Halamska
mozna uznad, ze taka komunikacja niebezposrednio przyczynia sie do produkcji wiej-
skosci. Zdaniem badaczki wiejskos¢ buduja dzi$ zaréwno rolnictwo, jak i ,,powrot do
tradycyjnych produkcji i wyrobéw” (Halamska 2011: 18). Przeanalizowane materiaty,
zawierajace przede wszystkim reprezentacje krajobrazéw, tradycyjnej produkcji czy
kolektywnych czynnos$ci na Swiezym powietrzu, wpisuja sie w podobne zatozenia.
Komunikacja ta ma warto$¢ miejscotworcza; jednoczes$nie podobne komunikaty moga
utrwala¢ postmodernistyczny stereotyp, pokazujacy wie$ jako miejsce reprezentujace
wazne i cenione spotecznie elementy wiejskiego zycia, z naciskiem na haptyczny kon-
takt z przyroda, spokéj i doznania estetyczne, ograniczenie zagrozen ekologicznych
oraz brak ucigzliwosci zycia w wielkim mie$cie - takze wspotcze$nie (Podedworna
2010: 41). Owa fotogeniczno$¢ zasobéw muzedw wsi moze prowadzi¢ do zaktamywa-
nia rzeczywisto$ci wiejskiej, r6wniez w kontekscie historycznym. Z instytucji kultury
wyzszej muzea te mogg bowiem zmieni¢ sie w miejsca ,kreowania obrazu wsi na
wzdr kolorowego folderu czy telewizyjnej reklaméwki biura podrézy z szybko zmie-
niajgcymi sie obrazami, z ktérych spogladaja usmiechnieci przedstawiciele rodzimych
kultur w regionalnych strojach, w tanecznych uktadach badz kompozycje regional-
nych potraw” (Romanow-Kujawa 2002: 67). Stereotyp ten obejmuje tez mieszkancow,
ktorzy sa prezentowani jako osoby pracowite i zgodnie wspotpracujace w ,wiejskiej
wspolnocie” (Halamska 2011). Taki sielski paradygmat wigze sie z romantycznymi
korzeniami w narodowym imaginarium, w ktérym wie$ wystepuje jako miejsce sym-
bolicznie znaczace i warto$ciowe (Rewers 2010: 32).

Choc¢ rolg skansenu jest niejako podtrzymywanie tego mitu, muzea powinny zda-
wac sobie sprawe z odpowiedzialnosci, ktéra na nich spoczywa - np. przez uwzgled-
nienie narracji, ktére biorg pod uwage bardziej krytyczne perspektywy, takze do-
tyczace przeszitosci. Ponadto w zakresie samej atrakcyjnos$ci komunikacji moga
w wiekszym stopniu wykorzystywac¢ mozliwosci techniczne platformy. W kazdym
momencie nalezy pamieta¢, ze muzea i uzytkownicy wspdlnie budujg zbiorowa nar-
racje o zachowanym i eksponowanym dziedzictwie, co od jakiego$ czasu dzieje sie
takze w sieciach spotecznosciowych.
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Streszczenie

Gléwnym celem artykutu jest analiza sposobdw przedstawiania wsi i wiejskos$ci w komunikacji
wizualnej wybranych muzeéw wsi. Jakich obrazéw uzywajg instytucje, aby przekaza¢ informa-
cje o swoich zbiorach? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, przeprowadzono ilo$ciowa i jako$ciowa
analize tre$ci wizualnych publikowanych na profilach trzech muzeéw na Instagramie. Cato$¢
usytuowano w kontekscie koncepcji placemaking. Pozwolito to na wyciaggniecie konkretnych
wnioskéw dotyczacych medialnego wizerunku wsi w komunikacji popularnych instytucji.

Visual communication of Polish rural museums on Instagram - typology of selected
profiles in the context of placemaking theory

Summary

The main aim of the article was to analyze the ways of showing the countryside in the visual
communication of selected Rural Museums in Poland. What images do they use to talk about
their collections? To answer this question, a quantitative and qualitative analysis of visual con-
tent published on the Museums Instagram profiles was carried out. The whole research was
placed in the context of the placemaking theory. The analysis allowed to draw conclusions
regarding the media image of the notion of the countryside in the communication of important
institutions.

Stowa kluczowe: komunikacja wizualna; media spotecznosciowe; Instagram; muzeum wsi;
placemaking

Keywords: Instagram; placemaking; Rural Museum; social media; visual communication
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