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Wprowadzenie

Zacznijmy od jedynej anegdoty w tym opracowaniu. Miatam kiedy$ przygo-
towac referat na temat wizerunku pewnego felietonisty, zawartego w jego fe-
lietonach. Bylo to oczywiscie mozliwe i ostatecznie wykonalne, ale problem,
jaki mnie dreczyl, to fakt, Ze moja analiza bedzie bazowala wylacznie na moich
kompetencjach badaczki, ktére choc¢by byly wyjatkowo znakomite, to mogg
da¢ wynik w postaci (od?)tworzenia wizerunku, jaki nie musi by¢ zgodny ani
z tym, co zamierzal o sobie zakomunikowac¢ felietonista, ani z tym, jak wigk-
szo$¢ uzytkownikow jezyka autora tekstu (na podstawie jego stéw) by sobie
wyobrazata. Dodatkowo emocjonalnie komplikowal sytuacje fakt, ze pewne
bylto wystuchanie przez tegoz felietoniste mojego wystapienia. To generowato
obawe — a jesli powie: ,Wszystko swietnie, ale zupelnie nie to miatem na mysli,
co pani znalazla w moich tekstach?”. I mialby przeciez prawo. Pomyslatam,
ze moja interpretacja mogla by¢ jednostkowa, ale gdyby wypowiedziato sie
wigcej 0sdb, to takie opracowanie byloby w moim mniemaniu bardziej miaro-
dajne. Zdecydowalam si¢ wiec zapyta¢ okreslong grupe respondentéw, jak oni
widzg — po przeczytaniu felietonu - autora tekstu, jaki ich zdaniem jego wi-
zerunek wylania si¢ na podstawie przeczytanej wypowiedzi (Barafiska 2011).

To byl poczatek mojego zwrotu ku badaniom jako$ciowo-ilosciowym
z jednoczesnym naciskiem na warstwe werbalng komunikacji; poczatek zwré-
cenia uwagi na fakt, Ze to odbiorca tekstu przede wszystkim kreuje wizerunek
jego autora; zauwazenie, ze intencje nadawcy w konstrukeji jego wizerunku
mog3, ale nie musza mie¢ znaczenia, a ostatecznie liczy si¢ efekt komunika-
cyjny wspolny (przynajmniej w jakims$ stopniu) tym, ktérzy sie komuniku-
ja. W koncu: to byta gtéwna inspiracja przeprowadzenia badan opisywanych,
analizowanych i interpretowanych w niniejszym opracowaniu.

Zilustrujmy za pomoca hipotetycznej sytuacji ten przyjety sposéb ro-
zumienia funkcjonowania komunikacji i wizerunku, a takze problematyke
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niniejszej dysertacji i stosowane podejscie metodologiczne. Mianowicie wy-
obrazmy sobie panéw Kowalskiego i Nowaka, ktorzy glosuja na polityka Ik-
sinskiego. Jesli Kowalski i Nowak glosuja na Iksinskiego, dlatego ze ten polityk
jest uczciwy, to dla wynikéw wyboréw w ogdle nie ma znaczenia ani to, czy
polityk Iksinski rzeczywiscie jest uczciwy, ani to, czy panowie Nowak i Ko-
walski wiedzg, czym ta uczciwos¢ jest. Wazne natomiast, ze Nowak i Kowalski
uczciwos¢ przypisali politykowi ITksinskiemu i wazne jest to, co ten polityk
powiedzial, ze wyborcy za takiego go uznali.

Jak si¢ to faczy z niniejszym opracowaniem?

Problem badawczy stawiany w tej pracy to kwestia wizerunku kreowane-
go za pomocg dzialan werbalnych, a doktadnie okreslenie sposobow jego ko-
munikowania za pomocg systemdéw znakoéw jezyka naturalnego. W centrum
zainteresowania stoi pytanie: jaki efekt wizerunkowy mozna osiagna¢ za po-
mocg jakich dziatan werbalnych? Jakie mechanizmy komunikacji na poziomie
jezyka prowadza do osiagniecia okreslonego rezultatu wizerunkowego (jaki
wizerunek Iksinskiego powstanie na podstawie jakich jego stéw?)? Zatozo-
no przy tym, ze prowadzone badania majg mie¢ charakter intersubiektywny
i minimalizowa¢ wptyw badacza na wyniki (pytamy Nowaka i Kowalskiego)
oraz maja weryfikowac efekt komunikacyjny (nieistotne, jak Nowak i Kowal-
ski definiujg uczciwo$¢ ani to, czy polityk jest uczciwy, wazne, ze przypisano
uczciwos¢ Iksinskiemu), przy jednoczesnej rezygnacji z uwzgledniania inten-
¢ji (nie bierzemy pod uwage intencji Iksinskiego).

Poniewaz przekonania badaczki (badania empiryczne, wylaczenie inten-
cji nadawczych z analizy, nastawienie na efekt komunikacyjny), jak tez poszu-
kiwania z zakresu stanu badan i metodologicznych rozwigzan prowadzily do
racjonalnego konstruktywizmu Michaela Fleischera, to tez w tym paradygma-
cie powstaly opisywane badania, o czym mowa w rozdziale I tego opracowa-
nia: Komunikowanie wizerunku i metodologia jego badania.

By okresli¢, jaki wizerunek mozliwy jest do komunikowania na poziomie
werbalnym, przedstawiono respondentom tekst do przeczytania, a nastgpnie
zapytano o cechy, jakie na podstawie tekstu czytelnik przypisuje jego autorowi.
Dobrym narzedziem w tym wzgledzie okazat si¢ felieton jako gatunek umoz-
liwiajacy ekspresje osobowosci tworcy. Uwzgledniono teksty Krzysztofa Vargi,
Piotra Zaremby, Magdaleny Srody i Szymona Holowni. Bardzo upraszczajac
opis procedury badawczej, mozna powiedzie¢, ze przedkladano respondentom
felietony na dwa sposoby: w jednym wariancie, gdzie wiadomo bylo, kto je napi-
sal, oraz w drugim, w ktérym autor pozostawal anonimowy. Ponadto starano si¢
uwzglednid, czy i jak wyglad felietonisty oraz jego tzw. ,wizerunek publiczny”
wplywaja na image powstaly na podstawie stow. Okreslona w projekcie badaw-
czym kwestia wzajemnych wplywéw miedzy stowem i obrazem w konstrukcji
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imageu felietonisty stafa si¢ przedmiotem odrebnej publikacji o tytule Wplyw
stowa i obrazu na wizerunek osoby publicznej (Baranska-Szmitko 2018), ktdrej
wnioski przywoluje sie skrétowo w rozdziale II: Wizerunki felietonistow.

W drugim etapie badania (nast¢pujacym bezposrednio po pierwszym)
poproszono respondentéw o wypisanie z tekstu tych fragmentdw, ktére staly
sie podstawg do wylonienia wskazanych cech. Przypisane przez respondentéw
cechy wizerunkowe oraz cytaty, w ktorych si¢ one realizowaly, postuzyly jako
material badawczy. Poddano go konstruktywistycznej analizie dyskursu, dzig-
ki ktorej opracowanie wszystkich cytatéw w obrebie kazdej z cech pozwolito
wskaza¢ ich wyktadniki komunikacyjne. Przebieg tej analizy oraz jej rezultaty
przedstawia rozdzial III: Wyktadniki komunikacyjne poszczegdlnych cech.

W czgéci Podsumowanie i wnioski skrétowo zestawiono najwazniejsze ustalenia.

W tym miejscu nalezg si¢ jeszcze podziekowania osobom, bez ktérych
nie mialyby szans powsta¢ referowane tu badania. Profesor Grazyna Habraj-
ska stanowila bezpo$rednig inspiracje, a potem zaufala i pozwolila na nieogra-
niczong swobode naukowa, za co jestem Jej ogromnie wdzieczna. Bez wahania
w przeprowadzeniu badania pomogli znajomi z Uniwersytetu Wroctawskiego:
prof. Michael Fleischer, dr Michal Grech, dr Mariusz Wszotek, dr Dominik
Lewinski, oraz z Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy: dr Wie-
staw Czechowski. Rozdanie teczek z ankietami umozliwily mi réwniez osoby,
dla ktérych bylam zupelnie anonimowa. Nie sposob ich tu wszystkich wy-
mieni¢, jednak wspomne chociaz, ze mieli swdj udzial w niniejszej pracy tez
inni wykladowcy z dziennikarstwa i polonistyki uniwersytetow: Lodzkiego,
Warszawskiego, Wroclawskiego, Adama Mickiewicza w Poznaniu, Kazimierza
Wielkiego w Bydgoszczy i Uniwersytetu w Bialymstoku. Za mozliwos¢ zapro-
szenia studentoéw do badania bardzo im dziekuje.

Sa tez osoby, ktorych nazwiska nie pojawiaja sie w bibliografii niniejszego
opracowania, ale ta ksigzka bez ich udzialu z pewnoscig by nie powstata. Maz
wspieral mnie od poczatku prowadzenia badan po ostatnie minuty redakeji
i za to dzigkuje mu najmocniej, jak to mozliwe. Gdyby nie inspiracja Mamy, jej
poswigcenie i uwaga ofiarowana wnuczce, kiedy ja pracowatam, ta monografia
nie powstalaby w czasie, w jakim zostala zredagowana, za co z serca dzigkuje.
Podziekowania nalezg si¢ rowniez TeSciowej, ktora zajmowala sie wnuczka,
kiedy ja prowadzilam badania. Tacie i Tesciowi skladam podzigkowania za
cierpliwos¢. W koncu cérkom dzigkuje za — paradoksalnie - motywacje. Men-
talnie i duchowo wspieraly mnie Karola i Zosia - dzigki!

Droga wprowadzenia Czytelnika w lekture dodam tylko, ze ksigzka zostata
napisana w pewnym sensie po ,amerykansku” w - mam nadziej¢ - dobrym
rozumieniu tego stfowa, a mianowicie dazylam do tego, by kazdy rozdzial i pod-
rozdzial - na ile to mozliwe — byly zredagowane w mys$l znanej juz z retoryki
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zasady: powiedz, o czym bedziesz méwil, powiedz to, a potem powiedz, o czym
mowiles. Publikacja ma wiele danych szczegdtowych, zmudnych i by¢ moze
momentami meczacych. Warto wiec sprawdzi¢ na poczatku i na koncu roz-
dzialu, o czym mowa w $rodku, by oszczedzi¢ sobie trudu, a czytac¢ tylko to,
co naprawde nas interesuje.

Na koniec musze wspomnie¢, ze poniewaz okoliczno$ci powstania tematu
badawczego i wyklarowanie si¢ metodologicznej perspektywy mialy charak-
ter dos¢ osobisty, pozwolitam sobie na zaznaczenie tego indywidualnego po-
dejscia w niniejszym wprowadzeniu réwniez na poziomie formy wypowiedzi,
jednak $ciste okreslenie celéw, planowanie procedury badawczej, jej realizacja
oraz rozwigzania analityczne i sposéb interpretacji danych podporzadkowano
okreslonym naukowym regutom, usuwajac w cien osobe badaczki, a ekspo-
nujac metode, material, analize oraz wnioski. Dlatego tez, by podkresli¢ taka
przyjeta perspektywe, kolejne rozdzialy napisane sg z uzyciem form bezosobo-
wych czasownikéw i z pominieciem 1 os. 1. poj. w konstrukeji wywodu.

12
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Komunikowanie wizerunku
| metodologia jego badania

Trudno precyzyjnie okresli¢ stan badan nad wizerunkiem komunikowanym
werbalnie i badanym empirycznie, intersubiektywnie, nie prowadzono bo-
wiem do tej pory projektéw o zbieznej problematyce i tym bardziej metodo-
logii. Czytelnikowi nalezy si¢ jednak uzasadnienie powyzszego stwierdzenia
i wyjasnienie, co w takim razie podobnego w nauce opracowywano, na jakim
tle niniejsza praca si¢ sytuuje, czym w mniejszym lub wigkszym stopniu si¢
inspiruje, co i dlaczego odrzuca, oraz wreszcie: co sama reprezentuje.

Poczatkowo wiec zakreslone zostanie odzwierciedlenie poszukiwan
problemowych i metodologicznych autorki w tych dziedzinach nauki, ktore
zajmujg si¢ wizerunkiem, a takze w felietonistyce — w zakresie prob okresle-
nia sposobow badania wizerunku felietonistow lub tez wybranych aspektow
ich wizerunkéw. Badaczka probowala znalezé rozwiazanie metodologiczne
na ustalenie, jaki wizerunek nadawcy tresci moze by¢ komunikowany werbal-
nie i za pomocg jakich mechanizméw manifestowanych w jezyku, przy czym
podstawowym warunkiem koniecznym byta rezygnacja z uwzglednienia in-
tencji nadawcy tresci oraz zapewnienie intersubiektywnosci wynikéw. Postu-
zono sie tymi opracowaniami i zwrédcono uwage na te metody, ktére posred-
nio lub bezposdrednio zajmuja si¢ badaniem wizerunku.

W kolejnych podrozdzialach przedstawione zostanie zaproponowane
rozwigzanie, a tym samym przyjeta teoretyczna perspektywa badawcza kon-
struktywizmu i — wynikajaca z niej oraz z postawionych celéw — metodolo-
gia. Sprecyzowane beda tez kluczowe pojecia oraz szczegélowo uzasadniona
i opisana procedura badan. Wyniki wraz z analizg i interpretacja stanowig juz
przedmiot odrebnych rozdzialow.

15
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1.1. W poszukiwaniu metody badania wizerunku
komunikowanego na poziomie werbalnym

Autorce niniejszego opracowania zalezalo na znalezieniu takiej metody ba-
dania wizerunku komunikowanego na poziomie jezyka naturalnego, ktéra
uwzglednia werbalnoé¢ przekazu, wizerunek nadawcy tresci (a nie wizerunek
wylaniajacy sie z czyich$ wypowiedzi), w koncu intersubiektywno$¢ badan.
Przeglad literatury dotyczacej badan nad wizerunkiem pozwala wyloni¢ dwie
grupy badan i podej$¢ metodologicznych. Opis skupiajacych si¢ na wizerunku
metod lingwistycznych wraz z uwzglednieniem analizy tresci wypowiedzi me-
dialnych poprzedzi charakterystyke metod badan spotecznych.

1.1.1. Analiza jezykowa i analiza tresci wypowiedzi medialnych
a badanie wizerunku felietonisty

Trudno o opracowania dotyczace wizerunku felietonisty, cho¢ analiza lingwi-
styczna przynajmniej w pewnym stopniu stwarza pewne narzedzia. Najcze-
$ciej samodzielnie lub facznie stosowane s badania wybranego aspektu jezyka
lub tez analiza tresci. Odrebnie nalezaloby potraktowa¢ analiz¢ zawartosci.

Ta ostatnia, a dokladniej analiza wizerunku na podstawie analizy zawarto-
$ci przekazéw medialnych (zob. Metody badania wizerunku w mediach 2009,
por. tez Pisarek 1983, 1997; Lisowska-Magdziarz 2004) stara si¢ by¢ metoda
realizujaca zasade obiektywnosci i intersubiektywnosci (Balcerzak, Gackow-
ski 2009: 22-23). Ma rozbudowany aparat metodologiczny, kierowany przez
Sciste reguty, funkcjonujace podczas eksploracji danego zjawiska w okreslo-
nym zbiorze tekstow. Postuguje sie takimi narzedziami badawczymi, jak: licz-
ba wystapien beneficjenta i innych podmiotéw/oséb waznych dla wizerunku,
miara objeto$ci, miara ekspozycji, liczba impresji / miara akwizycji przekazu
wizerunkowego, liczba wzmianek o faktach korzystnych/niekorzystnych dla
wizerunku klienta, autorstwo badanego przekazu medialnego, jego trafnos¢
i in. (Gackowski, Laczynski 2009a: 108-109). Pozwala zrekonstruowa¢ wize-
runek z wielu przekazéw medialnych, traktujac je przede wszystkim tacznie.
Uwzglednia wigc wypowiedzi o badanej osobie, przedsiebiorstwie, marce itd.,
ale niekoniecznie wypowiedzi tej osoby'. Niewiele opublikowano opraco-
wan naukowych (Gackowski, Laczynski 2009b; por. Radion 2004), gtéwnie
ze wzgledu na silniejsza reprezentacje tej metody wsrdd badan komercyjnych.

1 Za pewna odmiang analizy zawartosci przekazow medialnych uzna¢ mozna komputerowe bada-
nie tekstow (zob. Laczynski 2010).
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Wracajac do wizerunku felietonisty, zauwazy¢ nalezy, iz wlasciwie polska
literatura naukowa nie dysponuje pracami w tym zakresie. Jednym z nielicz-
nych omodwien, ktore sugerowaloby podjecie tej kwestii jest artykut Krystyna
Kofta jako reprezentantka felietonistow ,Twojego Stylu” w latach 1990-2009
(Dabrowska-Cendrowska 2011). Tekst ten stanowi jednak raczej ,przeglad
tematow, ktore podjela w swoich opiniotwdrczych wypowiedziach Krystyna
Kofta” (Dagbrowska-Cendrowska 2011: 62) oraz probe odpowiedzi na pytanie,
»w jaki sposéb autorka popierata lini¢ programowa magazynu” (tamze). Tym
trudniej mowi¢ w tym przypadku o wizerunku felietonistki, ze koncept swo-
ich tekstow oparta na wydarzeniach z zycia dwéch wyimaginowanych kobiet.
Inne opracowanie — Kurkiewicz jako felietonista (Mielzynska 2011) - raczej
tematycznie porzadkuje, syntetycznie przedstawia tresci tekstow felietonisty
i zwraca uwage na stosowanie niektérych zabiegéw jezykowych (w nagléw-
kach) oraz stylistycznych niz stanowi prébe (od)tworzenia wizerunku tworcy.

Najbardziej owocne w kontekscie badania wizerunku wydaje sie lingwi-
styczne spojrzenie wieloaspektowe. Magdalena Pietrzak (2013) przeprowadzi-
ta analize jezykowa z uwzglednieniem aspektu pragmatycznego i z elementami
analizy dyskursu w tekécie Obraz nadawcy w recenzjach Henryka Sienkiewicza.
Badaczka ukazuje duzg zaleznos¢ autora od gatunku, jakim si¢ postuguje, ale
udaje si¢ odtworzy¢ role, ktére krytyk odgrywa przed czytelnikiem (znaw-
ca, erudyta, nauczyciel, polemista, informator) i wykladniki jezykowe kazdej
z nich (Pietrzak 2013: 52-55). Chociaz analiza dotyczy recenzji, z powodze-
niem mozna by ja zastosowaé w przypadku felietonu. Ten typ analizy zwraca
jednak uwage na intencje nadawcy wypowiedzi, a badanie, w ktérym cechy
wizerunku wskazuje jedna osoba lingwisty, nie ma charakteru intersubiek-
tywnego. Zdaje si¢ tez, ze (od)tworzenie wizerunku nie bylo tez tutaj celem
w pelni $wiadomym (zob. np. w tytule ,,obraz nadawcy” - nie ,wizerunek”).

Wizerunek odtwarzany jezykoznawczymi metodami bywa czesto bardzo
ciekawy, ale rowniez w pewnym sensie ograniczony. Zdaje si¢ tez, ze trudno
znalez¢ jedng wlasciwg metode. Tak na przyklad Katarzyna Wegorowska (2010)
odtworzyla jezykowy wizerunek migedzywojennego $wiata wilenskiej kultury,
zbierajac i katalogujac tematycznie nazwy apelatywne i nazwy wlasne wymie-
niane w ,,Almanachu Literackim” z 1926 roku. Analiza tematyczng i w pewnym
zakresie formalng jest okreslenie wizerunku Lodzi w chicagowskim ,,Dzienni-
ku Zwigzkowym” (Dembowska-Wosik 2014, por. 2017)% Analiza leksyki i tresci

2 Autorka wyodrebnita kluczowe leksemy w tekstach Wojciecha Borkowskiego dotyczace Lodzi i jak
pisze: ,W sumie nazwa wiasna £6dz, przymiotnik 16dzki, rzeczownik todzianie oraz synonimy tek-
stowe wyzej wymienionych leksemdéw pojawiaja si¢ w badanych tekstach Wojciecha Borkowskiego
60 razy. Wszystkie uzycia ww. leksemow byly rozpatrywane pod wzgledem tresci. Kazde takie uzy-
cie przyporzadkowane zostalo do jednego z aspektow wykorzystanych przez zespot pod kierunkiem
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moze stuzy¢ do odtworzenia wizerunku autora dziennikéw (Stasiotek 2012)°.
Najobszerniejsze i najbardziej wnikliwe opracowania powstaja przy polaczniu
analizy jezykowej z analizg tresci i z analiza biograficzng (jak na przyklad przed-
stawienie ks. Jozefa Tischnera jako osobowosci medialnej — Secer 2013) lub
ze swego rodzaju analiza dyskursu (czego egzemplifikacja jest (od)tworzenie wize-
runku Leonida Kuczmy na famach tygodnika ,Wprost” - Mazurkiewicz 2008)*.
Zauwazy¢ jednak nalezy, Ze im szerszy zakres stosowanych metod, tym bardziej
badania jezykoznawcze zazebiaja si¢ z medioznawstwem.

Te opracowania, ktére moglyby stanowi¢ lingwistyczng analiz¢ wize-
runku, albo unikajg jego zbadania (Dabrowska-Cendrowska 2011; Mielzyn-
ska 2011), albo czynig to nie w pelni §wiadomie i z uwzglednieniem badania
intencji nadawczych oraz bez stosowania regul intersubiektywnosci (Pie-
trzak 2013; podobnie Stasiotek 2012), albo rozwigzania metodologiczne po-
zostajg dyskusyjne (Dembowska-Wosik 2014) lub znacznie zawezaja badanie
wizerunku (Wegrowska 2010). Kiedy image traktuje si¢ w sposéb ztozony,
analizy zaczynajg korzystac z szerokiego kontekstu pozajezykowego i nie maja
juz charakteru wylacznie lingwistycznego (Secer 2013; Mazurkiewicz 2008).

Warto jednak zauwazy¢, ze lingwistyczne narzedzia doskonale spraw-
dzaja si¢ w przypadku eksploracji réznych gatunkéw prasowych, w tym
réwniez w kwestii felietonu, kiedy za cel obiera si¢ zbadanie uksztaltowania
warstwy werbalnej lub okreslonego aspektu tematycznego czy formalnego
na poziomie jezykowym.

Stad tez powstajg opracowania skupiajgce si¢ na analizie jezyka i stylu auto-
réw, ktérzy pod tym wzgledem wydali sie badaczom oryginalni (zob. np. opra-
cowanie idiolektostylu Krzysztofa Skiby — Kudra 2011, czy charakterystyke

J. Bartminskiego do badania zmian rozumienia nazw wartosci, opisanego w opracowaniu Jezyk
- wartosci — polityka (Bartminski 2006)” (Dembowska-Wosik 2014: 291). Zespot J. Bartminskiego
ankietowo badal wartosci Polakéw i podzielil je na rdzne aspekty (tematyczne) (Bartminski 2006),
ktore autorka artykutu odnajdywata w tytule polonijnego periodyku. Innymi stowy, do odtworzenia
wizerunku Lodzi wéréd Polonii zastosowano gotowe kategorie wartoéci badane wsrdéd Polakéw.
Wydaje si¢ to do$¢ dyskusyjne.

3 Cho¢ w tym przypadku (od)tworzenie wizerunku jest ,,skutkiem ubocznym” rozwazan doty-
czacych jezykowego obrazu zmagan pisarskich Teodora Parnickiego, uwiecznionych w dzien-
nikach pisarza.

4 Sama autorka nazywa stosowane podejécie metodologiczne ,eklektyczna metoda badawczg” (Ma-
zurkiewicz 2008: 13). Opisuje, Ze ,cze$¢ analityczna jest opracowana problemowo, dzigki czemu
mozna zaobserwowa¢ mechanizmy kreacyjnego dzialania tygodnika «Wprost». Tymczasem za-
gadnienia skfadajace si¢ na obraz juz wykreowany i zawierajacy elementy historyczne zostaly po-
grupowane tematycznie zgodnie z uktadem konstrukcji pracy, a wewnetrznie opieraja si¢ na osi
chronologicznej” (Mazurkiewicz 2008: 13). Przedstawiona przez autorke analiza ma jednak cha-
rakter duzo bardziej zlozony niz deklarowane uporzadkowanie probleméw i tematéw, bowiem
wsparte zostato analizg form jezykowych i analizg wypowiedzi w kontekscie zjawisk politycznych
i spofecznych, stad uzasadnione moze by¢ uznanie tego opracowania za reprezentujace pewien
rodzaj analizy dyskursu.
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jezyka ,,pop-teologicznego” Szymona Hotowni - Kowal 2011, 2012). Niekiedy
takie prace majg charakter szeroko zakrojonej analizy dyskursu obejmujacej
tak rozne aspekty, jak ,,genologie, formalnojezykowe, pragmatyczne wyznacz-
niki gatunkowe i odniesienia kulturowe” (Marczyk 2005: 185), co ma stuzy¢
ukazaniu dyskursu konkretnego felietonisty (zob. o jezykowej przestrzeni tek-
stow Milosza — Marczyk 2005; por. badanie stylu Jarostawa Krawczyka, Je-
rzego Trammera i Michata Ogorka — Stawkowa 2000; o felietonach Joanny
Szczepkowskiej — Wojtak 2002, 2004).

Niekiedy badacze podejmujg si¢ sprawdzenia za pomocg analizy tresci,
jak funkcjonuje okreslony temat (np. kultura w felietonach Daniela Passenta
— Wieczorek 2007). Jedli problem jest bardziej ztozony, takiej analizie towa-
rzyszy koncentracja na stylu (zob. np. o zwigzkach muzyki i literatury w felie-
tonach Stefana Kisielewskiego — Hawryszczuk 2012, o stylizacji u Waldemara
Lodzinskiego - Iwanczyk 2014) i wyznacznikach typowo tekstowych’ (o funk-
cji prowokacji w poetyce felietonu — Szydtowska 2004). W koncu pojawiaja sie
takze prace skoncentrowane na jednym aspekcie formalnym (np. na metaforze
— Paron 2012, na komizmie realizujacym si¢ na poziomie jezyka — zob. Mazur,
Kozieja 2007; Gaze 2013, na innowacjach frazeologicznych - Olkowska 2013,
na sposobach oceniania — Pawelec 1990).

Jak widzimy, jesli skupi¢ si¢ na lingwistycznej analizie wizerunku,
to mozna zauwazy¢, ze eksploracja w tekstach samych mechanizmoéw i form
jezykowych, czy szerzej komunikacyjnych, ma charakter niesubiektywnych
obserwacji systemu jezykowego. Jednak okreslenie image’u i wyznaczenie jego
cech pozbawione jest wymiaru intersubiektywnego czy obiektywnego; zawsze
jest to do$¢ arbitralna decyzja badacza (nawet, lub lepiej: zwlaszcza gdy czy-
ni to wedtug ustalonych kryteriéw), pozbawiona przy tym analizy iloSciowe;.
W niewielkim stopniu reprezentowane sa opracowania wizerunku nadawcy
tresci (Pietrzak 2013; Stasiotek 2012), a te, ktore dotycza felietonu, pozosta-
ja dyskusyjne metodologicznie w kontekscie badania image'u (Dabrowska-
-Cendrowska 2011; Mielzynska 2011). Metody analizy tresci, stylu czy szerzej
dyskursu sprawdzaja si¢ w abstrahujacych od wizerunku badaniach wypowie-
dzi felietonowych, wowczas ustalane jest uksztaltowanie jezykowe felietonu,
wladnie bez uwzglednienia wizerunku nadawcy. Metody lingwistyczne po-
zwalaja wiec na okreslenie jezykowych mechanizméw, jednak nie dajg mozli-
wosci intersubiektywnego wskazania cech wizerunku.

5 Kategorie rdznicy miedzy analiza stylu i analiza tekstu wprowadzono tu za: Wyderka (1995: 54)
tylko ze wzgledu na cheé uporzadkowania réznych metod lingwistycznych i celéw ich wyko-
rzystania, mimo silnej tendencji do zacierania w badaniach granicy miedzy metodami stylistyki
i tekstologii (zob. np. Zdunkiewicz-Jedynak 2008: 69; Dobrzynska 2003; por. Kudra 2011).
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1.1.2. Metody badan spotecznych w badaniu wizerunku

Metody badan spolecznych dostarczajg bardzo szerokiego wachlarza rozwia-
zan, ktére moga by¢ pomocne w badaniu wizerunku. Jesli dokonywa¢ chocby
podstawowej typologii tych metod, to — najkrocej rzecz ujmujac — nalezatoby
je podzieli¢ na ilo$ciowe i jakosciowe oraz mieszane - taczace te dwa typy. Ge-
neralizujac, pierwszy z nich obejmuje badania sondazowe i eksperymentalne
(zob. np. Creswell 2013: 161-187; Wojcik 2007: 135; por. np. Silverman 2009a:
54-55; Babby 2004), drugi m.in. studium przypadku (case study), badania et-
nograficzne, analizy materialow zastanych (zob. np. Creswell 2013: 189-217;
Silverman 2009a: 73-182; por. np. Babby 2004; Flick 2010; Lipski 2012: 108-133).
Podejscie mieszane faczy w roznych proporcjach i sekwencjach metody z dwdch
wspomnianych grup, natomiast w badaniach image’u najczesciej stosuje sig sze-
roko rozumiane badania sondazowe z wykorzystaniem kwestionariuszy ankiet.
Jest to narzedzie stosowane samodzielnie, ale takze jako wsparcie w ekspery-
mentach lub tez wyniki zdobyte za jego pomocg bywaja uwzgledniane w stu-
dium przypadku. Od przyjetej perspektywy badawczej i w konsekwencji od
zalozonych do osiagniecia celéw zalezy wybor konkretnych narzedzi, za po-
mocy ktérych imageowi przyglada sie public relations® i konstruktywistyczne
badania komunikacji’.

W zakresie badania samego wizerunku te dwie dziedziny nauki postuguja
sie takimi samymi narzedziami (badania ankietowe). Réznica polega na tym,
ze PR czesciej zainteresowany jest elementami procesu planowania, kreowania
(w rozumieniu PR-owym) wizerunku i uzyskanych efektow, zwraca tez wieksza
uwage na elementy interakcyjne i skutek dzialania wielu systeméw znakowych
jednoczesnie, co dywersyfikuje stosowane metody, a w konsekwencji niejed-
nokrotnie prowadzi do wykorzystania studium przypadku. Natomiast kon-
struktywistyczna nauka o komunikacji - jesli mowa o waskim zakresie badania
image’'u — czesciej skupia si¢ na komunikacyjnych czynnikach wpltywajacych
na wizerunek lub na réznicach w efektach imageowych w zaleznosci od tego,
kto jest odbiorcg wypowiedzi - stad chetnie korzysta z formuly eksperymentu.

Tak wigc w PR zdecydowanie dominujace metody to badania sondazo-
we z wykorzystaniem ankiet (kiedy sprawdza si¢ wylacznie cechy wizerunku)

6 Public relations wykorzystuje wiele réznych metod badan, nie tylko spoltecznych (o ktérych mowa
w tym rozdziale). Poniewaz inne sg nierelewantne dla tematu niniejszego wywodu (najczesciej do-
tycza tzw. mierzenia efektywnoéci dziatan PR), nie sa tu wspominane. O pelnym spektrum metod
stosowanych w public relations zob. np. Tarczydlo 2011; Altkorn 2004: 187-204; Tworzydlo 2008;
Nykiel 2010; Szymczak 2006; Sajewicz 2010; Miotk 2010; Wydrzynska 2010; Tworzydto 2010; Ko-
tlinski, Urban 2010; Waszkiewicz 2013; Goban-Klas 1997; Glinska 2011.

7 O wykorzystywaniu przez konstruktywizm nie tylko metod badan spolecznych i interdyscyplinar-
nym podejéciu metodologicznym zob. Fleischer 2007: 18, 2008: 19; por. Siemes: 2011a; Grech 2012.
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oraz wyjatkowo czesto stosowane case study, ktore skupia si¢ raczej na badaniu
wigkszego procesu kreowania wizerunku, czy to $wiadomego w postaci stra-
tegii/planu, czy nieSwiadomego. Trudno znalez¢ opracowania z zakresu pu-
blic relations dotyczace wylacznie wizerunku danej marki, poniewaz przede
wszystkim sg to badania komercyjne i najczgsciej objete klauzulg poufnosci,
przewaznie stanowig tez cze$¢ studium przypadku. Jesli publikuje sie nauko-
we prace, to zwykle dotyczg imageu uczelni (zob. np. Kurek 2010; Waszkie-
wicz 2010, 2011) albo terytorium, np. kraju i jego mieszkancéw (zob. np. Ob-
raz Polski i Polakéw w Europie 2003). Niekiedy znalez¢ mozna opracowanie
uwzgledniajace wplyw wybranego czynnika na wizerunek. Tak jak w tekscie
D. Trzmielaka (2001), w ktérym na przykladzie marek samochodéw skupiono
sie na relacji migdzy imageem firmy a imageem jej produktu. W tego typu
badaniach najczesciej wykorzystuje sie pytania zamknigte z zaproponowany-
mi (skalowanymi) odpowiedziami, czasami uzupetniane pytaniami otwartymi
(zob. Obraz Polski i Polakéw...). Takie podejscie cechuje sie intersubiektyw-
nosécig procesu badawczego, przy czym uwzglednia si¢ wizerunek jako wy-
nik dziatania wielu systeméw znakowych, nie tylko jezykowego. Stosowanie
zamknietych i czesto skalowanych pytan w ankietach, gdzie cechy wizerunku
s3 podane przez badaczy, a nie przez respondentéw, znaczaco ogranicza eks-
ploracyjny charakter takich prac.

Kiedy natomiast PR bada proces kreowania wizerunku oraz jego zmien-
ne, to najczesciej postuguje sie studium przypadku (case study) jako elastyczna
metodg, pozwalajaca dobra¢ brane pod uwage czynniki w zaleznosci od in-
dywidualnych parametréw danego zjawiska czy ich zbioru. Innymi stowy,
w przypadku case study ,podstawowa koncepcja polega na tym, ze zbadamy
szczegdtowo jeden przypadek (a by¢ moze niewielkg liczbe przypadkéw) przy
wykorzystaniu kazdej metody, ktéra wydaje si¢ wlasciwa” (Punch 1998: 150,
za: Silverman 2009b: 168). Stad tez case study stalo si¢ bardzo eklektyczng me-
toda, gdzie w kontekscie kreowanego wizerunku analizuje si¢ niemal zawsze
wszelkiego rodzaju wyniki badan ankietowych, ktére samodzielnie stuzg for-
mulowaniu rekomendacji (zob. np. Chacholek 2011; Szymanska 2003) albo
- przewaznie — stanowia czg$¢ wigkszej calosci i towarzysza analizie: rynku
(np. Tworzydto, Rymarz, Gérska 2004; Stasiuk-Krajewska 2011), warunkow
ekonomicznych (np. miasta — Mlynarczyk 2010), historii firmy (np. Tworzy-
dlo, Rymarz, Gérska 2004; Szafraniec 2007; réwniez w kontekscie politycz-
nym: Skawinska 2007), sprzedazy (Szafraniec 2007), dokumentéw (Borkow-
ski 2011). Badacze w obrebie studium przypadku opisuja (czesciej jest to
wlasnie opis niz analiza) takze przeprowadzone dzialania PR-owe w relacji
do ich efektow (Smyczynska 2007; Szafraniec 2007; Tworzydto, Rymarz, Gor-
ska 2004). Nierzadko spotkac si¢ mozna z analizg tresci réznych przekazdéw
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medialnych (np. Borkowski 2011; Szafraniec 2007; Mlynarczyk 2010; Skawin-
ska 2007), niekiedy bardzo ogdlnikows, ale tez zblizajaca si¢ do analizy dys-
kursu (por. np. Stasiuk-Krajewska 2011).

Zaznaczy¢ nalezy, ze publikacje istniejace w polskiej literaturze charakte-
ryzuja sie bardzo duza réznorodnoscia w zakresie szczegdtowosci opisu i skru-
pulatnosci w podawaniu zrodel informacji. Nie zawsze prezentowane dane
byly uzyskiwane metodami badan spotecznych w $cistym tych stéw znaczeniu.
Autorzy opracowan przyjmuja takze odmienne perspektywy, stad prace oma-
wiajace konkretny przypadek w kontekscie szerszego problemu (np. Stasiuk-
-Krajewska 2011; Borkowski 2011) pojawiaja sie¢ na przyklad obok juz nie tak
zfozonego opisu dziatan public relations danej firmy (np. Tworzydlo, Rymarz,
Goérska 2004; Szafraniec 2007).

W kazdym razie case study jako rzetelna naukowa metoda stosowana by¢
moze przy badaniu wieloaspektowych problemdw, ktoérych nie sposéb izo-
lowa¢ i podda¢ analizie jednym, tym samym narzedziem. Chociaz studium
przypadku posrednio zwigzane jest z wizerunkiem, to nie daje si¢ go wyko-
rzysta¢ do badania wypowiedzi wylacznie werbalnych. Dyskusyjna kwestie
stanowi tez intersubiektywno$¢ tej metody.

Wyrastajace z konstruktywistycznej nauki o komunikacji badania wize-
runku skupiaja si¢ na jego (re)konstrukcji, czasami ze szczeg6lnym rozréz-
nieniem na odmienne grupy interpretatoréw, albo na wplywie okreslonej
zmiennej na image. W obu przypadkach wykorzystywany jest kwestionariusz
ankiety. W pierwszym z nich dominuje postugiwanie si¢ pytaniami otwar-
tymi, ktére okazujg si¢ przydatne w procesie okreslania wizerunku obiektu
w pewnym sensie ,,abstrakcyjnego’, np. image’'u wewnetrznego i zewnetrzne-
go policjanta (zob. Cychanski 2014; por. tenze 2013) czy tez wizerunku kie-
runku studidéw (Pietrzak 2012) albo wizerunku pracownikéw uniwersytetow
(zob. Grech 2014), samego uniwersytetu (Grech 2011, 2013; Zemanek 2017),
studentow (Leszczynska, Mikolajczyk, Miszczak 2011), ,inteligentnego
domu”, image’u ,,cztowieka instytucji” Steve’a Jobsa (Szymanski 2013), marek
herbat (Piasny 2013), aut (Jezewska 2013), Galerii Wnetrz (Wszotek 2013),
Panstwowego Muzeum Auschwitz-Birkenau (Turek 2013) czy buddyzmu
(Chycki 2013). Niekiedy zasadna wydaje si¢ dywersyfikacja metod iich wzbo-
gacenie o np. wywiad poglebiony (Pietrzak 2012) czy réznego typu pytania
zamknigte (Piasny 2013; Szymanski 2013) lub taczenie pytan otwartych z dy-
ferencjalem semantycznym (zob. Romanczukiewicz 2012; Sierakowska 2012;
Burska 2013). Sam dyferencjat jako metoda stosowana samodzielnie okazu-
je sie przydatny, kiedy zasadne jest poréwnanie wizerunku konkretnej osoby
wsrod kilku grup, pozostajacych z nig w réznych relacjach (np. Fleischer 2004
- image wérdd przyjaciél, studentdéw, image konstruowany przez zong ,,07,
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1.1. W poszukiwaniu metody badania wizerunku...

oraz przez samego ,,O”; podobnie Choma 2012 - wizerunek wsrdéd czltonkéw
rodziny, znajomych ze szkoly, studiéw, pracy i pozostatych znajomych).

Drugi z typéw badan wizerunku w ramach konstruktywistycznej nauki
o komunikacji dotyczy okreslenia wptywu na image réznych czynnikéw. Po-
niewaz ustala si¢ wizerunek przed i po takim wplywie, metody sg zblizone do
tych wykorzystywanych do zbadania wizerunku. Z ta r6znicg, ze ujmuje si¢ je
w ramy eksperymentu. Najczgsciej wykorzystuje si¢ wiec ankiety z pytaniami
otwartymi oraz dyferencjalem semantycznym jako narzedziami, ktére umoz-
liwiajg otrzymanie informacji zwrotnej od respondentéw na temat dzialania
lub nie konkretnej zmiennej, a takze pozwalajg ,,zmierzy¢” (na ile to mozli-
we) skale jej wplywu. Przy czym do tej pory sprawdzano znaczenie dla ima-
ge’'u osoby takich obiektéw komunikacji, jak np. wybrane marki samochodéw
(Lopuch 2012), obuwie (Grobelna 2012), papieros (Wielgus, Zukowska 2012),
marka portalu spolecznosciowego (Smotka-Dolecka 2012), brzmienie na-
zwiska (sugerujace pochodzenie autora wypowiedzi z okreslonego kraju lub
regionu geograficzno-kulturowego — zob. Halafin 2016), a takze konsekwen-
cje imageowe dla marki, wynikajace ze zmiany jej opakowania (zob. Janic-
ka 2012, Gliniecka 2017, Wszolek, Moszczynski, Mackiewicz 2017) czy tez
w zwigzku z r6zng wysokoscig ceny (zob. Lyson 2012). Chociaz wyjatkowo
rzadko, to zdarza si¢ takze wykorzystanie w eksperymencie wylacznie pytan
otwartych (np. sprawdzenie wplywu rodzaju oprawek okularéw na wizerunek
— zob. Grobelna 2013).

W nauce o komunikacji konstruktywistyczne postugiwanie si¢ ankietg
i eksperymentem daje mozliwos¢ intersubiektywnego zbadania tematu. Cho-
ciaz wydaje sig, ze formula eksperymentu moglaby by¢ pomocna w zakresie
badan nad imageem komunikowanym werbalnie, to nie ma dostepnych opra-
cowan na ten temat, ani tym samym prac dotyczacych jezykowych wykladni-
kéw wizerunku. Warte odnotowania jest stosowanie pytan otwartych. Mimo
ze dyferencjal semantyczny daje duze mozliwosci poréwnywania wynikow,
pytania otwarte nie narzucajg i nie ograniczaja w zaden sposéb odpowiedzi
respondentéw, ale zapewniaja im pelng dowolnos¢ i pozwalaja (od)tworzy¢
wizerunek danego obiektu w oczach odbiorcéw wypowiedzi.

Jak wiec widzimy, metody badan spotecznych w zakresie stosowania an-
kiet dostarczajg mozliwosci intersubiektywnego zbadania wizerunku, chociaz
dotycza najczesciej image’u, bedacego wynikiem dzialania wielu systemoéw
znakowych, nie tylko werbalnego. W przypadku case study poziom intersu-
biektywnosci jest znacznie mniejszy, a image tylko jednym z wielu analizo-
wanych aspektow wigkszej calosci. Innymi stowy, metody badan spotecznych
daja mozliwo$¢ intersubiektywnego wskazania cech wizerunku, jednak nie
pozwalaja na okreslenie jezykowych mechanizmoéw je tworzacych.
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