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7.1.1. Wprowadzenie

Dyskursywna analiza wizerunku realizowana na materiale empirycznym jest
autorska metoda badania wizerunku, ktéra taczy rozwigzania metod badan spo-
lecznych, komunikacyjnych i lingwistycznych. Jej gléwnym celem jest okreslenie
wykladnikéw komunikacyjnych (sposobéw komunikowania) cech wizerunko-
wych autora wypowiedzi, co wazne: wypowiedzi realizowanej w systemie jezyka
naturalnego. Konkretne rozwiazania metodologiczne wywodza si¢ z teoretycz-
nych zatozen racjonalnego konstruktywizmu Michaela Fleischera, zgodnie z kté-
rym interpretator konstruuje komunikat na podstawie odbieranej wypowiedzi
i tym samym czytelnik konstruuje wizerunek autora tekstu na podstawie czyta-
nych stéw. Z konstruktywizmu wywodzi si¢ tez charakterystyczne dla omawianej
metody skupienie na wyniku komunikacyjnym, a nie na intencjach nadawczych,
oraz silne dazenie do maksymalnego, mozliwego do uzyskania, intersubiektywi-
zmu' oraz empirycznoséci w prowadzeniu badan naukowych.

Stad tez w badaniach biora udzial respondenci, ktorzy czytaja teksty, a na-
stepnie okreslaja cechy wizerunkowe autora wypowiedzi, by w kolejnym etapie
wskazac te fragmenty tekstu, ktore staly sie podstawa do przypisania kazdej z wy-
mienionych cech. Tak empirycznie pozyskany material badawczy (stad ,anali-
za na materiale empirycznym”) poddaje sie dyskursywnej analizie pozwalajacej
wyloni¢ sposoby komunikowania (wykladniki komunikacyjne) poszczegélnych
cech wizerunkowych. Do tej pory nie stosowano takiej metody, ktéra sprawdza-
laby efekt komunikacyjny, a nastepnie weryfikowala materiat jezykowy, by zdefi-
niowac sposob osiagniecia okreslonego efektu.

' Obiektywizm jest z zalozenia odrzucany, o czym dalej przy szerszym opisie kon-
struktywizmu.
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7.1.2. Zaplecze teoretyczne i konsekwencje metodologiczne
7.1.2.1. Konstruktywizm

Dla dyskursywnej analizy wizerunku realizowanej na materiale empirycz-
nym, wywodzacej si¢ z racjonalnego konstruktywizmu Michaela Fleischera,
istotne sa takie elementy teorii wiodacej, jak: podzial na trzy rzeczywistosci, kon-
stytuowanie trzeciej rzeczywistosci przez komunikacje rozumiang jako mecha-
nizm systemu spotecznego, podzial na wypowiedz i komunikat, postulat empirycz-
nosci badan, w konicu zalozenia preferowanego sposobu analizy dyskursu, ktore
w naturalny sposdb wynikaja z zalozen teoretycznych, a ktére w analizie dyskursu
na materiale empirycznym zostaly adaptowane na potrzeby badania wizerunku.

Koncepcja Michaela Fleischera wywodzi si¢ z teorii systeméw Niklasa Luh-
manna (zob. Luhmann 2007; Fleischer 2007: 37-85), stad epistemologiczny jej
charakter. W racjonalnym - jak swoja propozycje nazywa sam autor — konstruk-
tywizmie M. Fleischera punktem wyjscia jest rozrdznienie trzech rzeczywistosci:
fizycznej, biologicznej i spotecznej (zob. Fleischer 2007: 306-309). Istotne tez
jest podkreslenie emergentnego charakteru rzeczywistosci, tj. pierwsza rzeczy-
wisto$¢ stanowi podstawe, bez ktorej nie moze powstaé druga rzeczywistosé, a te
dwie z kolei tworzg baze, na ktérej dopiero moze pojawi¢ sie trzecia. Pierwsza
rzeczywisto$¢ — realno$¢ — ogranicza sie do fizycznych zjawisk i tym samym fale,
drgania czy struny stanowia materig, z ktorej jest zbudowana. W drugiej rzeczy-
wistosci — biologicznej — powstaja obiekty postrzezone przez organizm (uczest-
nika systemu biologicznego). Innymi stowy, istnienie organizmu, mozliwo$é
postrzegania przez niego i konstruowania obiektéw to cechy charakterystyczne
tej rzeczywisto$¢, ale postrzezone obiekty pozostaja asemantyczne. Trzecia rze-
czywisto$¢ ,powstaje wraz z pojawieniem si¢ komunikacji, a wiec semantyki”
(Fleischer 2007: 172). Obdarzony znaczeniem obiekt staje si¢ obiektem komu-
nikacyjnym i wspoéltworzy system spoteczny.

Komunikacja bowiem — podobnie jak u Luhmanna — nie jest zbiorem jed-
nostek biologicznych, ale stanowi mechanizm systemu spolecznego, polega na
»negocjacji znaczen, z ktorej wynika (niechcqcy) generowanie i utrzymanie w ru-
chu systemu spotecznego” (Fleischer 2010: 174). Wazne, ze obie te wielkosci
wzajemnie si¢ konstytuuja, tj. system spoleczny nie moze istnie¢ bez tworzacej
go komunikacji, ale tez komunikacja nie moze istnie¢ bez sytemu spolecznego,
ktory umozliwia jej funkcjonowanie. W racjonalnym, zorientowanym systemo-
wo konstruktywizmie, dla egzystencji systemu najwazniejsze jest, by komuni-
kacja trwala i nie zanikata, stad tez ,zawarto$¢” komunikacji, czyli semantyka
stosowanych znakéw (np. jezykowych), choé wazna, to nie stanowi prymarnego
celu komunikacji. To doé¢ istotne zalozenie omawianej teorii, poniewaz odbiega
od powszechnego konceptualizowania komunikacji jako narzedzia porozumie-
wania sig, zrozumienia, informowania itd. Komunikacja nie stuzy porozumieniu,
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ale trwaniu systemu spotecznego (Fleischer 2007: 168-169). Badanie wypowie-
dzi czy komunikatéw ma w tym ujeciu stuzy¢ migdzy innymi odtworzeniu regut
funkcjonowania komunikacji, co realizuje si¢ réwniez w analizie dyskursu na ma-
teriale empirycznym.

Fleischerowski konstruktywizm rozréznia przy tym wypowiedz od komuni-
katu. Wypowiedzi rozumie si¢ jako ,materialne dane, fizycznie obecne i transpor-
towane wehikuly, ktére nawet jesli zamrozone, daja sposobno$¢ do wytwarzania
komunikatéw lub dostarczaja bezposrednio podstawy do tej operacji” (Fleischer
2008: 60). Podczas gdy komunikaty to ,,(re-)konstruktywne rezultaty jakkolwiek
rozumianych proceséw percepcji indywidualnych interpretatoréw (w Parson-
sowskiej terminologii — systeméw $wiadomosci), ktére powstaja przez kognityw-
no-emocjonalne operacje w pojedynczych mézgach” (Fleischer 2008a: 60, por.
Awdiejew 2011: 46; Awdiejew, Habrajska 2011: 57). Kazdy wiec tekst, czyli uzy-
cie jezyka naturalnego, ale réwniez kazde uzycie jakiegokolwiek innego systemu
znakowego stanowi wypowiedZ i tym samym materialng podstawe dla skonstru-
owania przez interpretatora komunikatu. Takim komunikatem sa tez poszczegdlne
cechy wizerunkowe, przypisywane autorowi stéw na podstawie jego wypowiedzi.

W dyskursywnej analizie wizerunku na materiale empirycznym nie weryfi-
kuje si¢ medialnych wypowiedzi o danej osobie (temu stuzy analiza zawartosci
przekazéw medialnych - zob. np. Metody badania wizerunku w mediach albo Li-
sowska-Magdziarz 2004 ), ale wypowiedzi tej osoby (ktorej wizerunek sie bada)
na temat inny niz wlasna osoba’.

Takie podejécie stanowi konsekwencje podzialu nie tylko na wypowiedZ
i komunikat, ale rowniez na méwienie i komunikowanie, ktore zaklada, ze ,Mowi
sie cos$. Jest to wtedy powiedziane, slyszalo sie to, skonstruowalo znaczenie itp.
Ponadto jednak poprzez moéwienie réwniez sie komunikuje, méwiac cos$ tak,
a nie inaczej” (Fleischer 2011: 13). Moge wiec powiedzie¢, ze jestem pasjona-
tem i znawca hiszpanskiego postmodernizmu, najwiekszym uznaniem darze jego
czolowego tworce Williama Shakespeare’a, szczegolnie ceniac go za rozwigzania
narracyjne zastosowane w sonecie Rozmowa Mistrza Polikarpa ze Smiercig. Po-
wiedzialam nie wiecej niz powyzsze stowa, zakomunikowatam natomiast gleboka
ignorancje w zakresie wiedzy o literaturze i jej historii.

Racjonalny konstruktywizm postuluje ponadto empirycznos¢ prowa-
dzonych badan, ktéra rozumie jako zapewnienie badaniom weryfikowalnosci
oraz falsyfikowalnosci. Pierwsza z tych kategorii to koniecznos$¢ przedstawienia
mozliwych do obserwacji zjawisk i warunkéw ich funkcjonowania — to, co opi-
sujemy, powinno by¢ mozliwe do odtworzenia i/lub powtdérnego zobaczenia.

> Wypowiedzi o wlasnej osobie rozumie si¢ jako autoprezentacje (zob. Barariska-
-Szmitko 2018b: 38-41). Por. Leary 2007: 14; Szmajke 1996: 25-26; Rudy-Muza 2011:
10-28).
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Falsyfikowanie natomiast pozwala na projektowanie badan pozytywnie badz ne-
gatywnie weryfikujacych stawiane hipotezy (Fleischer 2008: 53-56).

W konicu konstruktywistyczna analiza dyskursu podobnie jak inne analizy dys-
kursu® zaznacza, ze ,to nie wypowiedz, a w kazdym razie nie sama wypowiedz jest
przedmiotem analizy, lecz wielkosci w niej zawarte lub wielkosci, ktére wynikaja
lub manifestuja si¢ dopiero z tak a nie inaczej dokonanego zestawienia wielu wypo-
wiedzi” (Fleischer 2008: 110). W tym przypadku jednak wypowiedz uwzglednia
sie z jej ,,0golnymi, typowymi cechami i wladciwosciami, generalnymi procedurami
organizacji” (Fleischer 2008: 95), co oznacza wprowadzenie aspektu ilo§ciowego
w analizie dyskursu z silnym rozréznieniem ogdlnych tendencji od szczegétowych
przypadkéw oraz naciskiem szczegélnej uwagi dla pierwszych z nich.

7.1.2.2. Metodologiczne konsekwencje

Koncepcja trzech rzeczywistosci i w nastepstwie odejscie od transmisyjne-
go modelu komunikacji* ma swoje konsekwencje metodologiczne, wyklucza
bowiem uwzglednienie intencji w analizie. Istotny jest efekt komunikacyjny,
skutek, jaki dana wypowiedz osiaga (Fleischer 2008: 100), np. wizerunkowy. In-
tencje mowiacego s3 tez badaczowi niedostepne (Fleischer 2008: 97-99). Nie
wyklucza to intencji, ktore posiadaja wypowiadajace si¢ osoby, ale z zalozenia ten
aspekt nie stanowi przedmiotu badawczego, skoro komunikacja jest mechani-
zmem systemu i jako taki powinna by¢ badana. Ponadto, poniewaz rzeczywistos$¢
zapos$redniczona zostaje przez znaki, to jest przez poszczegdlnych interpretantow
konstruowana i to wlasnie efekt konstruowania, komunikat (to, co komuni-
kowane), a takze sposoby konstrukcji komunikatu, ktére mozna odtworzy¢
na podstawie wypowiedzi (to, co méwione) stanowia gléwny przedmiot ba-
dawczy. Z tych samych powodow nie bierze si¢ pod uwage kategorii poprawnosci
komunikacji, trudno bowiem méwi¢ o poprawnosci mechanizmu. Tak jak trud-

* Analiza dyskursu i sam dyskurs s okresleniami bardzo czesto uzywanymi lub wrecz
naduzywanymi, dlatego trudno wymieni¢ wiodace typy czy nurty. Wydaje si¢ jednak, ze sp6j-
ne koncepcje zaprezentowali np. Grazyna Habrajska i Aleksy Awdiejew (2010) czy przed-
stawiciele krytycznej analizy dyskursu (zob. np. Duszak 1998; Duszak, Fairclough 2008).
Pewna probe wyodrebnienia i uporzadkowania podej$¢ analitycznych ukazano w monogra-
fii wieloautorskiej Analiza dyskursu publicznego. Przeglgd metod i perspektyw badawczych pod
red. M. Czyzewskiego, M. Otrockiego, T. Piekota i J. Stachowiaka. Bez wzgledu jednak na
przyjeta koncepcje za podstawe w kazdym z tych uje¢ uznaje si¢ przekonanie, ze dyskurs nie
sprowadza si¢ do wypowiedzi, ale wypowiedzi (w jakimkolwiek systemie znakéw) stanowia
aktualizacje dyskursu, na podstawie ktérej mozna wnioskowa¢ o cechach danego dyskursu
z jego regutami, wartosciami, semantykami czy warunkami funkcjonowania.

* Szerzej o transmisyjnym modelu komunikacji i potrzebie odejscia od niego — zob.
Fleischer 2010: 165-176, ale tez Kulczycki 2012.
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no méwié o poprawnosci badz blednosci ewolucji, tak tez trudno stosowac te
wielkoéci do komunikacji (Fleischer 2008: 100). Empiryczne podejécie oznacza
stworzenie takich warunkéw badania, ktére umozliwia jego powtdrzenie i zwe-
ryfikuja hipotezy. Zasady analizy dyskursu pozwalaja bazowaé na wypowiedzi
i wprowadzajg, obok jako$ciowego, ujecie ilosciowe.

Powyzsze elementy teorii i ich implikacje w dyskursywng analize wizerunku
materialu empirycznego niech zobrazuje hipotetyczna sytuacja wyboréw, w kté-
rej panowie Nowak i Kowalski glosuja na polityka Iksinskiego, dlatego ze jest on
uczciwy. Dla wynikéw wyboréw (i dla badan z uzyciem opisywanej tutaj meto-
dy) nie ma zadnego znaczenia, czy panowie Nowak i Kowalski wiedza i rozumie-
ja, czym jest uczciwo$¢ (czy ta komunikacja jest poprawna), ani to, czy polityk
Iksinski chcial by¢ za uczciwego postrzegany (intencje). Wazne natomiast, ze
w ogdle okreslono polityka taka cecha (komunikat, efekt komunikacyjny, efekt
konstruowania) oraz istotna staje si¢ kwestia, co takiego w wypowiedzi polityka
sie pojawilo, ze wywolalo przypisanie mu uczciwosci (sposoby wywolania da-
nego efektu, wladciwosci wypowiedzi, wyktadniki komunikacyjne, cechy méwie-
nia). By zbada¢ wlasciwosci wypowiedzi polityka, najlepiej zapyta¢ wyborcéw,
jakie cechy przypisuja politykowi, a nastepnie na podstawie jakich stéw polityka
ci wyborcy dokonali wskazanych przypisan. Tak empirycznie zebrany materiat
moze stanowi¢ podstawe dyskursywnej analizy wizerunku tutaj omawianej.

7.1.2.3. Cechy dyskursywnej analizy wizerunku na materiale empirycznym
w poréwnaniu z konstruktywistyczng analiza dyskursu

Che¢ zastosowania konstruktywistycznej analizy dyskursu do badania wize-
runku osoby wypowiadajacej si¢ wylonita jej odmiane w postaci dyskursywnej
analizy wizerunku na materiale empirycznym. Opisywanej tu metodzie przy-
$wiecaja wszystkie ustalenia teoretyczne wyzej referowane. Jedyna zmiang, jaka
wprowadzono, stal sie sposdb pozyskiwania materialu badawczego, wynikajacy
z silnego nacisku autorki metody na zachowanie mozliwie intersubiektywnego
charakteru badan.

W konstruktywistycznej analizie dyskursu material stanowily homogenne
korpusy czy tez korpus tekstéw (Fleischer 2008: 110), podczas gdy w dyskur-
sywnej analizie wizerunku na materiale empirycznym, jak sama nazwa wskazuje,
material pozyskiwany jest empirycznie, a dokladniej w formule eksperymentu,
w ktérym respondenci czytaja tekst, przypisuja cechy wizerunkowe, nastepnie
wskazuja fragmenty przeczytanej wypowiedzi, aktualizujace wskazane cechy.
Korpus tekstow jest wiec do$¢ specyficzny, nie sa to cale teksty, ale wylacznie cy-
taty wyrazajace cechy autora wypowiedzi. Zalety takiego rozwigzania jest wspo-
mniany intersubiektywizm, dzieki ktéoremu poslugujemy si¢ nie wyobrazeniem
jednej osoby (badacza) na temat cech autora stéw i ich aktualizacji, ale konstruk-
cja wlasciwa dla wiekszej liczby os6b, a przy odpowiedniej probie — konstrukcja
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powszechna w danym miejscu, czasie i w okreslonym dyskursie. Jest to tez ma-
terial o okreslonej funkcjonalnosci, zbiory fragmentéw bowiem maja w tym
wydaniu funkcje ograniczong do komunikowania przypisanych im cech wize-
runkowych. Funkcje te — inaczej niz w konstruktywistycznej analizie dyskursu
— okreslaja respondenci, nie badacz.

Bez zmian w stosunku do konstruktywistycznej inspiracji pozostaje brak
uwzglednienia intencji autora oraz poprawnosci wypowiedzi, a takze zasada we-
ryfikowalnoséci i falsyfikowalnosci. Zgodnie tez z zalozeniami pierwotnej metody
za uzasadnione uznaje si¢ wykorzystanie aspektu ilosciowego w analizie.

7.1.3. Cele, metody i zakres przedmiotéw badawczych

Gléwnym celem dyskursywnej analizy wizerunku na materiale empirycz-
nym jest okreslenie wykladnikéw komunikacyjnych (sposobéw komuniko-
wania) poszczego6lnych cech wizerunkowych danej osoby, ktére to cechy aktu-
alizuj si¢ w jej wypowiedzi jezykowej (w systemie znakow jezyka naturalnego).
Konieczne staje si¢ tez (cho¢ to juz cel poboczny) wylonienie cech wizerunko-
wych przypisywanych autorowi tekstu przez respondentéw (dla tych cech ustala
sie pdZniej wyzej wspomniane wykladniki).

Majac do dyspozycji przypisane autorowi tekstu cechy wizerunkowe oraz frag-
menty jego wypowiedzi, w ktorych aktualizuja si¢ poszczegdlne cechy, jestesmy
w stanie ustali¢, jakie s3 sposoby ekspresji (sposoby komunikowania) tych cech na
poziomie leksyki, skladni, obrazowania, stylu jezykowego i innych mozliwych do wy-
korzystania w tekscie Srodkéw”. Efektem analizy jest ich systematyka i opis, swego ro-
dzaju katalog srodkéw/wykladnikéw komunikacyjnych, wlasciwych do komu-
nikowania danej cechy wizerunkowej (zob. Barariska-Szmitko 2018b: 107-348).

Poniewaz dotychczasowe uzycia metody badawczej (najszerzej zrealizowane
w publikacjach: Barariska-Szmitko 2018a, 2018b) wykazaly mozliwa zalezno$¢
miedzy przypisywanymi cechami oraz ich wykladnikami a dyskursem, w ktorym
realizowano wypowiedz, to uzasadnione jest réwniez postawienie przed ta meto-
da celu zbadania specyfiki relacji miedzy przypisywanymi cechami wizerun-
kowymi a rodzajem dyskursu. Zdarza si¢ takze, ze ten sam wyktadnik komuni-
kacyjny stuzy komunikacji réznych cech wizerunkowych (zob. Barariska-Szmitko
2016a, 2017a,b,c, gdzie mowa o relacji migdzy wizerunkiem a odpowiednio:
leksyka potoczna, przywolywaniem tekstéw kultury, stosowaniem metafory, po-
stugiwaniem sie réznymi stylami w jednej wypowiedzi), dlatego dyskursywna
analiza wizerunku na materiale empirycznym moze sprawdza¢ wizerunkowe
mozliwo$ci komunikacyjne okreslonych elementéw dyskursu.

3 ZDbidr tych srodkéw nie jest zamkniety, o czym szerzej w czeéci dotyczacej zasad
analizy.
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7.1.3.1. Te same przedmioty badawcze w $wietle innych metod

Tak zdefiniowanych celéw (wizerunek, wykladniki komunikacyjne, za-
lezno$¢ wizerunku od dyskursu oraz wizerunkowe mozliwosci komuni-
kacyjne okreslonych elementéw dyskursu) nie badano do tej pory wedlug
wszystkich jednocze$nie wyzej postulowanych zasad (intersubiektywnos¢, brak
uwzglednienia intencji oraz poprawnosci, empiryczno$¢, aspekt ilosciowy). Ba-
dano jednak te same przedmioty badawcze lub ich elementy innymi metodami.
Konfrontacja dyskursywnej analizy wizerunku na materiale empirycznym z in-
nymi metodami badawczymi, weryfikujacymi podobne pola badawcze, pozwoli
lepiej dostrzec réznice, cele i efekty zastosowania okreslonych rozwigzan.

7.1.3.1.1. Wizerunek

Postugujac sie terminologia konstruktywistyczna, wizerunek nalezy rozu-
mie¢ jako to, co interpretatorzy konstruuja na temat danego obiektu (zob. Ba-
rariska-Szmitko 2018b: 37). Podkreglany jest wiec aktywny udzial odbiorcy
wypowiedzi w konstruowaniu wizerunku jej autora. Nie jest to jednak wylacz-
nie podejscie konstruktywizmu do kwestii wizerunku, ale takze perspektywa dys-
cypliny, dla ktérej wizerunek stanowi pojecie kluczowe, czyli dla public relations.
Tak na przyktad aktywna role odbiorcy w procesie ksztaltowania wizerunku oraz
jego wieloaspektowo$¢ podkresla Krystyna Wojcik: ,Image to wyobrazenie, ja-
kie jedna lub wiele publiczno$ci ma o osobie, przedsiebiorstwie lub instytucji;
nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie i szczegélowo nakreslony, ale raczej mo-
zaika wielu szczeg6téw, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nie-
ostrych réznicach” (2009: 41, za Grunning 2001: 364). Jeszcze wyrazniej image
jako kategorie aktywnego odbioru i konstrukcji podkresla Jerzy Altkorn — cho¢
w kontekscie wylacznie przedsiebiorstwa — ,Wizerunek nie jest tym, w co fir-
ma wierzy, ze powinno znalez¢ sie¢ w umystach interesariuszy, lecz suma odczué
i przekonan o niej w ich umystach” (2004: 7-8). Jasne wiec jest, ze wizerunek to
konstrukeja uczestnika komunikacji na temat obiektu (w tym réwniez czlowie-
ka), na podstawie jego komunikacji.

Tak rozumiany wizerunek weryfikuja przede wszystkim badania, bazujace
na metodach ankietowych, na case study badz poslugujace sie analizg tresci i/lub
zawartosci.

W przypadku badan ankietowych za pomoca kwestionariusza z pytaniami
otwartymi lub zamknietymi sprawdza si¢ wizerunek danego obiektu (instytucji,
firmy, miejsca, osoby). Zakres tego typu badan jest bardzo obszerny. Sa opraco-
wania, w ktérych ustala sie wizerunek kierunku studiéw (Pietrzak 2012), studen-
tow (Leszczynska, Mikolajczyk, Miszczak 2011), pracownikéw uniwersytetéw
(zob. Grech 2014), szkoly wyzszej (Szymariska 2003; Kurek 2010; Waszkiewicz
2010, 2011), uniwersytetu jako takiego (Grech 2011, 2013) lub tez konkret-
nego (Zemanek 2017). Badacze zajmuja si¢ takze analiza wizerunku obszaru
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geograficznego i administracyjnego, np. kraju i jego mieszkanicow (zob. np. Obraz
Polski i Polakéw w Europie, 2003) lub jednostek samorzadu terytorialnego (Cha-
chotek 2011). Bywaja badane image’e portali spolecznosciowych (np. Facebooka
i Naszej Klasy w Sierakowska 2012), marek herbat (Piasny 2013), ,,inteligentne-
go domu” (Burska 2013), aut (Jezewska 2013), instytucji (np. Galerii Wnetrz
- Wszolek 2013, Panstwowego Muzeum Auschwitz-Birkenau — Turek 2013,
wymiaru sprawiedliwosci — Majchrzak, Dabrowski 2016), a nawet idei (w bar-
dzo szerokim rozumieniu tego stowa), takich jak buddyzm (Chycki 2013) czy
wegetarianizm (Trzciatkowska 2016). Wizerunek oséb bardzo rzadko pojawia
si¢ wérdd przedmiotéw badawczych eksplorowanych ta metoda®. Wspomnie¢ tu
mozna jedynie okreslenie wizerunku ,cztowieka — instytucji” Steve’a Jobsa (Szy-
mariski 2013) czy prezydenta Wroclawia, Rafala Dutkiewicza (Adamczyk 2016).

Metoda ankietowa pozawala intersubiektywnie zbada¢ wizerunek danego
obiektu komunikacyjnego. Kiedy wykorzystuje pytania otwarte, odtwarza image,
funkcjonujacy w komunikacji spolecznej. Pytania zamkniete (czesto w postaci
dyferencjalu semantycznego) nie maja juz w pelni tego waloru, poniewaz podaja
uczestnikom badania cechy wizerunkowe, ktdre s czesto dookreslane na skali,
co stanowi swego rodzaju narzucenie wizerunku i sprawdzanie intensywnosci za-
proponowanych odgérnie cech (jest to przydatne narzedzie, by doprecyzowa¢
wstepnie znany wizerunek).

Wykorzystanie ankiet rézni sie od dyskursywnej analizy wizerunku na ma-
teriale empirycznym przede wszystkim tym, ze nie bada wylacznie okreslonego
systemu znakéw i wplywu na wizerunek (np. wplyw tekstu na wizerunek), ale
baza sa wyobrazenia respondentdw, oparte na wypowiedziach z réznych i cze-
sto wielu systeméw znakowych (stowo, obraz, dzwigk). Bez wzgledu na to, czy
eksploruje si¢ wizerunek miasta, instytucji czy czlowieka, dla uczestnika badania
zwykle podstawy (re)konstrukcji wizerunku sa wypowiedzi o danym obiekcie,
a nie wypowiedzi tego obiektu. Te metody nie stuza tez odtwarzaniu wyktadni-
kéw komunikacyjnych danych cech wizerunkowych. Stosowanie ankiet ma wiec
swoje uzasadnienie, gtéwnie wtedy, gdy chcemy przeprowadzi¢ badanie z zacho-
waniem warunku intersubiektywnosci, a celem jest weryfikacja intensywnosci
juz zlozonych cech, oraz gdy dazy sie do odtworzenia wizerunku opartego na
kilku systemach znakowych. Nie pozwoli jednak okresli¢ wyktadnikéw komuni-
kacyjnych poszczegolnych cech wizerunkowych, ktére — bywa ze — proponuje.

Metoda, ktéra poniekad sprawdza wplyw wypowiedzi w wielu systemach
znakowych na wizerunek, jest case study. Image traktuje si¢ tu jednak tylko jako
jedna ze zmiennych branych pod uwage w zlozonym procesie kreowania wize-
runku. Istote case study stanowi zbadanie jednego lub niewielkiej liczby przy-
padkéw z wykorzystaniem kazdej metody, ktéra wydaje sie wlasciwa (Punch

¢ Czesciej wykorzystuje si¢ inne metody, o czym w dalszej czesci tekstu.
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1998: 150 za Silverman 2009: 168). Sprawdza si¢ w ten sposéb, jaki poszczegélne
przedsiewziecia, sytuacje, dzialania czy wypowiedzi mialy wplyw na wizerunek
np. miasta (Mlynarczuk 2010), stuzby zdrowia (Skawiniska 2007), uczelni wyz-
szej (Smyczyniska 2007; Stasiuk-Krajewska 2011), banku (Szafraniec 2007) czy
zgromadzenia zakonnego (Borkowski 2011). Metoda ta szczegdlnie przydatna
wydaje sie w przypadku analizy sytuacji kryzysowej (zob. np. Tworzydto 2019a, b;
Hajduk 2017; Borzdyriska 2020).

Mimo ze zwykle gtéwnym przedmiotem zainteresowania case study jest re-
lacja miedzy poszczegdlnymi zdarzeniami komunikacyjnymi a wizerunkiem,
trudno tej metodzie przypisac intersubiektywizm’. Poszczeg6lne zmienne, wply-
wajace na image, nie sa weryfikowane, ale wnioskowane na podstawie przebiegu
zdarzen. Zazwyczaj tez case study wykorzystuje si¢ w celu badania wizerunku nie
osoby, ale marki, firmy czy instytucji.

Szeroka grupe badan bardzo czgsto odtwarzajacych wizerunek oséb na pod-
stawie przekazéw medialnych stanowia opracowania postugujace sie analiza zawar-
toéci i zwykle tez analizg tre$ci. Chetnie ta metoda badany jest image politykéw,
a wéréd nich np. wizerunek Jarostawa Kaczynskiego (Brodnicka 2019), Ewy Ko-
pacz, Beaty Szydlo, Donalda Tuska (Gierlo-Klimaszewska, Gajda 2019), Donalda
Trampa (Rosiniska 2019), Jézefa Stalina (Sarna 2019) czy szeroko rozumiany wize-
runek kobiety-polityka (Vashkecich 2018), cho¢ tez inne przedmioty badawcze by-
waja obiektem zainteresowania, a wérdd nich np. felietonistka jako reprezentantka
linii programowej pisma (Dabrowska-Cendrowska 2011), zgromadzenia zakonne
(Lesniczak 2019), diaspora polska (Pugacewicz 2018), osoby z zaburzeniami psy-
chicznymi (Krawczyriski 2016) czy staros$¢ (Lenartowicz-Skrzypczak 2015).

Bywa, ze czysto jezykoznawcze metody odtwarzaja wizerunek. Wérdd nich
mozna wskaza¢ badania o wymiarze korpusowym, jak np. zbadanie wizerunku
mi¢dzywojennego $wiata wilenskiej kultury za pomoca zebrania nazw apela-
tywnych i wlasnych oraz ich tematycznego skatalogowania (Wegrowska 2010),
cho¢ oczywiscie jest to w duzej mierze ograniczony image analizowanego obiek-
tu. Bywa, ze badania korpusowe s3 bardziej ztozone (np. laczy si¢ wyniki analizy
list frekwencyjnych, kolokacji i KWIC) i stuza np. okresleniu obrazu imigrantéw
(Pieluzek 2018) czy uchodzcéw (Olender 2017), funkcjonujacego w dyskursie
réznych partii politycznych.

Warto zauwazy¢, ze stowa wizerunek i obraz sa czesto w takich opracowa-
niach stosowane wymiennie, cho¢ jesli wzia¢ pod uwage wczeéniej przywolana
definicje, to raczej mamy do czynienia z przedstawionym czesto w wybranym
medium obrazem niz z wizerunkiem. Nie s3 to wiec metody weryfikujace image
wsérdd odbiorcéw medidw. Analizuje sie tez zazwyczaj wypowiedzi o osobach,

7 Wszelkie dane selekcjonowane i analizowane sa przez jednego badacza, a rézno-
rodnoé¢ materiatéw utrudnia wylonienie spdjnych kryteriéw analizy.
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a nie wypowiedzi tych oséb. Dyskusyjna moze tez by¢ kwestia intersubiekty-
wizmu w przypadku analizy zawartosci i tresci, w tym sensie, ze o ile zalozenia
teoretyczne analizy zawartodci silnie postuluja te ceche badan i proponuja kon-
kretne rozwigzania analityczne (zob. Balcerzak, Gackowski 2009: 22-25; Lisow-
ska-Magdziarz 2004: 13-14 i dalej), o tyle poszczegdlne badania wydajq sig réz-
nie ten postulat realizowa¢, co moze wynika¢ z nieréwnego poziomu rzetelnoéci
metodologicznej badaczy, ale takze samej — trudnej do uporzadkowania — natu-
ry materialu badawczego. Analiza tresci jako rodzaj analizy jako$ciowej tym Ia-
twiej moze sie temu postulatowi wymykac.

Jak zatem widzimy, stosowanie ankiet wydaje si¢ najbardziej uzasadnione,
gdy za cel obiera si¢ weryfikacje wizerunku komunikowanego w wielu syste-
mach znakowych. Case study traktuje wizerunek jako kluczows, ale tylko jedna
ze zmiennych w zlozonym procesie kreowania wizerunku, ktéry jest badany
sposobami nieograniczajacymi systemowo subiektywizmu procesu badawczego.
Metody korpusowe oraz analiza zawartosci i tre$ci lub metody korpusowe odtwa-
rzaja raczej medialny obraz danego obiektu niz wizerunek konstruowany przez
odbiorcéw wypowiedzi.

7.1.3.1.2. Wykladniki komunikacyjne

Trudno o badania wyktadnikéw komunikacyjnych poszczegdlnych cech
wizerunkowych w przyjetym w niniejszym opracowaniu rozumieniu, czyli
o prace, w ktorych ukazuje sig, jak konkretne dzialania jezykowe czy szerzej dys-
kursowe wplywaja na komunikowanie okreslonych cech wizerunkowych. Nie-
watpliwie w pewnym wymiarze stuza temu jednak badania bazujace na analizie
jezykoznawczej w bardzo waskim znaczeniu tego terminu (strukturalistycznym),
ale tez analiza stylu® czy dyskursu ukierunkowana na badanie wizerunku. Ponie-
waz od kilku juz lat panuje pewien trend laczenia i czgsciowej lub pelnej integracji
wymienionych tu metod i trudno ukaza¢ opracowania stosujace wylacznie jedna
znich, to ponizej przywolane zostang opracowania wskazujace na elementy jezy-
ka, stylu czy dyskursu w powiazaniu z osoba autora badanego tekstu czy tekstow.

Najblizej do analizy wyktadnikéw komunikacyjnych jest analiza jezyka i stylu
poszczegdlnych autoréw. Bywaja prace, ktore skupione sa na zbadaniu jednego, wy-
branego aspektu formalnego w tekstach danego autora, np. komizmu jezykowego
(Mazur, Kozieja 2007; Gaze 2013), innowagji frazeologicznych (Olkowska 2013),
sposobu oceniania (Pawelec 1990) czy metafory (Paroni 2011). Jesli dany twérca

® Autorka niniejszego opracowania reprezentuje stanowisko zbiezne z postawa
autoréw monografii Style wspdlczesnej polszczyzny. Przewodnik po stylistyce polskiej pod
red. E. Malinowska, J. Nocon, U. Zydek-Bednarczuk (2013), gdzie panuje przekonanie,
ze kategoria stylu jest wypierana przez kategori¢ dyskursu; poniewaz jednak styl wciaz
bywa uzywanym terminem, w niniejszym podrozdziale bedzie on stosowany zgodnie
z zawartoscig prac, o ktorych jest tutaj mowa.
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ma oryginaly styl, zdarza si¢ nim zwréci¢ uwage badaczy i powstaja wéwczas opra-
cowania dotyczace np. jezyka popteologicznego Szymona Holowni (Kowal 2011,
2012), idiolektostylu Krzysztofa Skiby (Kudra 2011) czy stylu felietonowego Jaro-
stawa Krawczyka, Jerzego Trammera i Michala Ogérka (Stawkowa 2000).

Czesto analiza formalna czy stylistyczna okazuje si¢ niewystarczajaca, by
ukaza¢ spektrum wykorzystywanych srodkéw wyrazu danego autora i wéwczas
integruje si¢ w badaniach rézne metody. Tak np. z wykorzystaniem swoistej anali-
zy dyskursu badata felietony Joanny Szczepkowskiej Maria Wojtak (2002, 2004).
Dos$¢ zlozong analize recenzji Henryka Sienkiewicza przeprowadzita Magdale-
na Pietrzak (2013), gdzie analiza jezykowa z silnym uwzglednieniem wymiaru
pragmatycznego pozwolila okresli¢ role odgrywane przed odbiorcg i wyznaczni-
ki jezykowe stuzace wyrazaniu tych rél. Polaczenie analizy leksyki z analiza tema-
tyki wystapien i warto$ci dalo mozliwos¢ okreslenia image’u rezysera i polityka
Grzegorza Brauna (Kosman 2019). Analiza leksyki i tresci dziennikéw pisarza
Teodora Parnickiego umozliwila odtworzenie jego wizerunku (Stasiotek 2012).
W pewnym zakresie analiza formalna i analiza tematyczna postuzyly do ustale-
nia wizerunku Fodzi w chicagowskim , Dzienniku Zwigzkowym” (Dembowska-
-Wosik 2014, por. 2017). Jesli jeszcze zwigkszy¢ zakres stosowanych metod i po-
taczy¢ analize jezykowa z analizg treéci i analizg biograficzna, to moga powsta¢
dosé¢ wnikliwe opracowania, jak np. ukazanie ks. Jézefa Tischnera jako osobowo-
$ci medialnej (Secler 2013) czy analiza wizerunku Leonida Kuczmy na tamach
tygodnika ,Wprost” (Mazurkiewicz 2008).

Zaznaczy¢ nalezy, ze opracowania dotyczace jezyka i stylu danej osoby zwy-
kle i z zalozenia nie dotycza okre$lenia wizerunku osoby, ktdrej teksty sa badane,
ale uwzglednia si¢ uksztaltowanie jezykowe i stylistyczne wypowiedzi. Chociaz
identyfikowane tropy i zabiegi stuza komunikowaniu okreslonego wizerunku, to
w tego typu badaniach nie wykazuje sie zaleznosci czy zwiazku cech tekstu z ce-
chami autora. Wida¢ juz taka relacje w analizach z uzyciem kilku metod badania
tekstu, cho¢ wéwczas uwzgledniana jest czesto intencja nadawcza, ponadto wize-
runek okre$la badacz, nie wielu odbiorcéw wypowiedzi, wigc analiza nie wykazuje
znamion intersubiektywizmu. Inne metody niz dyskursywna analiza wizerunku na
materiale empirycznym pozwalaja wiec na okreslenie cech tekstu, jednak albo nie
tacza ich z wizerunkiem, albo robia to w nieintersubiektywny sposéb, uwzgled-
niajac intencje nadawcze. Zaznaczy¢ nalezy, ze cho¢ okreélenie danego wizerunku
(obrazu tekstowego?) wymaga wskazania $rodkéw jego wyrazu, to s3 to $rodki za-
lozone, a nie ustalane w empirycznym procesie z uwzglednieniem wielu odbior-
céw (jak w dyskursywnej analizie wizerunku na materiale empirycznym).

7.1.3.1.3. Wizerunkowe mozliwosci komunikacyjne okreslonych elementéw dyskursu
Jak wyzej wspomniano, badania jezyka i stylu danego autora skupiaja sie
na ustaleniu funkcjonowania systemu jezykowego badz rozwiazan stylistycz-
nych, niekiedy realizowanych w okreslonym dyskursie, i zwykle nie taczy si¢ ich
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z wizerunkiem, zatem nawet jesli konkretne rozwiazania jezykowe, stylistyczne
czy szerzej dyskursowe s3 analizowane, to nie ukazuje sie ich mozliwosci w za-
kresie komunikowania wizerunku i ich relacji z dyskursem. Trudno wiec wskaza¢
metode, ktora realizuje ten cel badawczy.

Nalezy jednak zwréci¢ uwage na badania wykorzystujace formule ekspery-
mentu, w ktorych sprawdza si¢ wplyw jednej zmiennej na wizerunek, cho¢ wéw-
czas weryfikacji podlegaja nie zmienne funkcjonujace w jezyku, ale zazwyczaj
aktualizujace sie w innych systemach semiotycznych. Tak na przyklad znalez¢
mozna opracowania dotyczace zalezno$ci wizerunku bankéw od koloréw sto-
sowanych w ich komunikacji wizualnej (Rabenda-Derman 2017) czy okresle-
nia wplywu na image takich czynnikéw jak wysoko$é ceny (Lyson 2012), forma
opakowania (Janicka 2012; Gliniecka 2017) czy barwa i etykieta opakowania
(Wszotek, Moszczyniski, Mackiewicz 2017). Wérdd takich prac pojawiaja sig tez
te poswiecone wizerunkowi osob, na ktérych image wplyw moze mie¢ np. typ
oprawek okularéw (Grobelna 2013), obuwie (Grobelna 2012), marka portalu
spoleczno$ciowego, na ktérym ma sie profil (Smétka-Dolecka 2012), marka auta
(Eopuch 2012), przypisywany wiek (Fleischer 2012), brzmienie nazwiska suge-
rujace okre$long narodowo$¢ (Hatawin 2016) czy konwencja estetyczna i aran-
zacja przestrzenna zdjecia, na ktérym ukazana jest dana osoba (Fleischer 2019).

Wizerunkowy potencjal okreslonych elementéw dyskursu jest wiec glow-
nie badany za pomoca eksperymentu zwykle w zakresie zmiennych dyskursu
innego niz jezykowy i sa to badania prowadzone w paradygmacie empirycznym
z uwzglednieniem intersubiektywnosci calego procesu.

7.1.3.1.4. Zaleznos¢ wizerunku od dyskursu

Inne metody badawcze nie skupiajg sie na zaleznosci wizerunku od dyskur-
su. Jedli pojawiaja sie badania ukazujace okreslony wizerunek jako funkcjonujacy
w danym dyskursie (zob. wspomniane wyzej opracowania wykorzystujace anali-
z¢ zawarto$ci, analize treéci, analize dyskursu, metody mieszane), to nie zwraca
si¢ uwagi na zaleznoéci, relacje i wzajemne wplywy migdzy image’em a dyskur-
sem, ale na zmienne ksztaltujace wizerunek w badanym materiale (zwykle nie
w dyskursie).

Jesli wyjsé¢ od badania dyskursu, to z kolei badacze wola koncentrowac si¢ na
jego pelnym okre$leniu niz na wylacznie wizerunkowym aspekcie, stad na przy-
klad opracowuja charakterystyke dyskursu marketingowego (Smole’-Wawrzusi-
szyn 2018), ezoterycznego dyskursu prasowego i telewizyjnego (Sokét-Klein 2017),
dyskursu artystycznego (Dyskurs artystyczny pod red. G. Habrajskiej), koncep-
cje badan nad dyskursem strategicznym (Drozifiski 2020) czy taczac sig, tworza
opracowania zbiorowe ukazujace przeglad typéw dyskursu (Style wspélczesnej
polszczyzny pod red. E. Malinowskiej, J. Nocon, U. Zydek-Bednarczuk, Dyskurs
i jego odmiany pod red. B. Witosz, K. Sujkowskiej-Sobisz i E. Ficek). Innymi sto-
wy, badacze wolg okreéla¢ dany dyskurs na mniejszym lub wiekszym materiale
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badawczym, bo takiemu holistycznemu spojrzeniu zwykle stuzy analiza dyskur-
su. Moze ona wspiera¢ badanie wizerunku, ale z zalozenia nie stuzy okre$laniu
wizerunku i zalezno$ci miedzy image’em a dyskursem.

Trudno wskaza¢ metode (oprocz tutaj omawianej), ktéra za cel lub jeden
z celow obieralaby zalezno$¢ miedzy dyskursem a cechami wizerunkowymii spo-
sobami ich komunikowania.

7.1.4. Procedura badawcza

Procedura badawcza zaklada, ze uczestnicy badania zapoznaj sie z przed-
stawionym materialem, okreglaja cechy wizerunkowe autora wypowiedzi, a na-
stepnie wskazuja podstawe (stowa/zdania/fragmenty przeczytanego tekstu)
wylonienia kazdej ze wskazanych cech wizerunkowych. Nalezy wigc szczegélnie
uwaznie dobra¢ material badawczy, okregli¢ respondentéw i zwréci¢ uwage na
warunki badania.

7.1.4.1. Material badawczy

Jak juz wyzej wspomniano, material badawczy stanowia cytaty z tekstu wraz
z przyporzadkowaniem ich do konkretnych cech wizerunkowych. Mamy wiec
ceche i jej tekstowe aktualizacje, a dokladnie wiele cech i wiele ich tekstowych
aktualizacji.

Wazny jest sposob uzyskiwania tak rozumianego materialu badawczego. Re-
spondenci czytaja bowiem tekst danego autora (nie ,0” autorze) i na podstawie
lektury jego wypowiedzi okreslajg, jakie ich zdaniem ma ta osoba cechy wize-
runkowe. Takie pytanie moze mie¢ np. posta¢: ,Majac za podstawe przeczytany
tekst, jakimi stowami opisalby Pan/opisataby Pani autora Jana Iksinskiego?”. Kie-
dy uczestnicy badania wypiszg juz cechy wizerunkowe, otrzymuja drugie zada-
nie, ktére moze przybraé brzmienie: ,Prosze do kazdej wskazanej przez Pana/Pa-
nig cechy Jana Iksinskiego wypisa¢ z tekstu stowa/zdania/fragmenty, ktére staly
sie podstawa do wylonienia danej cechy” Woéwczas kazda wynotowana cecha ma
réwniez przyporzadkowany jej fragment wypowiedzi, w ktorym sie aktualizuje.
Jesli powyzsze zadania postawi¢ przed wystarczajaco duzg liczbg respondentéw,
to korpus takich cytatéw — aktualizacji danej cechy wizerunkowej moze by¢ dos¢
znaczny i tym samym mozliwa staje si¢ analiza takiego materialu oraz wyznacze-
nie wyktadnikéw komunikacyjnych danej cechy wizerunkowej, a takze realizacja
innych celéw mozliwych do osiagniecia dzieki dyskursywnej analizie wizerunku
na materiale empirycznym.

Dobor tekstéw jest do$¢ ztozonym zagadnieniem, zwlaszcza jesli rozwazy¢
kwestie komunikatywnosci przedstawionego respondentom materiatu. Jak zosta-
o wspomniane wyzej, czytelnik nie musi rozumie¢ wypowiedzi, by wykreowaé
wizerunek autora stéw (nie trzeba przeciez rozumieé znaczenia wyszukanego
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slownictwa, by uzna¢ kogo$ za ,elokwentnego” lub ,,wyksztalconego”). Jezeli
jednak chcemy, by respondent utrzymal pewne minimalne skupienie na przed-
stawionym mu tekscie i wzglednie cho¢by swiadomie realizowal stawiane przed
nim zadania okre§lenia cech wizerunkowych i ich aktualizacji, to wydaje sie, ze
wykorzystany w badaniu tekst powinien realizowa¢ warunek komunikatywnosci
pojmowanej jednak raczej jako pewna bliskos¢ kontekstu komunikacyjnego niz
jako realizowanie formul czytelnosci. Tak np. tekst Waldemara Lysiaka nasycony
kontekstami historycznymi moze by¢ zbyt odlegly mentalnie dla respondentéw
— studentéw, a bogata w konteksty (pop)kulturowe wypowiedz Kuby Wojewédz-
kiego moze by¢ niezrozumiala dla respondentéw — senioréw (gdyby$my chcieli
wlasnie takich respondentéw prosi¢ o udzial w badaniu).

Podporzadkowanie wyboru tekstéw regulom czytelno$ci® mogloby prowa-
dzi¢ do wyboru wypowiedzi sztucznych i mechanicznych (Mazur 2002: 110),
dlatego bardziej zasadne wydaje sig, by selekcji materialu dokonywac na podsta-
wie komunikatywnosci nie tyle tekstu, co dyskursu. Innymi stowy, zaklada sie,
ze jesli dyskurs reprezentowany przez tekst bedzie zrozumiaty dla uczestnikow
badania, to mozna liczy¢ na utrzymanie ich skupienia.

Warto tu jednak podkresli¢, ze dobér tekstéw dla respondentéw kazdorazo-
wo nalezy dostosowa¢ do szczegdlowych celéw badania. Jesli na przyktad wsérod
takich szczegélowych celéw znalazloby sie zweryfikowanie, na ile zakladany brak
zrozumialosci tekstu wplywa na konstrukcje cech wizerunkowych, to z pewno-
$cig takie badanie réwniez byloby interesujace.

Istotng kwestig jest tez réznorodnosé¢ tematyczna wykorzystywanych w ba-
daniu wypowiedzi jednego autora oraz ich jednolitos¢ gatunkowa. Wykorzy-
stanie tekstow pisanych na rézne tematy pozwala unikna¢ wpltywu poruszanej
problematyki na wizerunek, co mialoby miejsce gdyby przedstawi¢ responden-
tom jeden tekst dotyczacy jednej kwestii (o determinacji image’u przez tematyke
zob. Baraniska-Szmitko 2018b: 354-355). Nalezy réwniez zachowa¢ tozsamoséé
gatunkowa wszystkich wypowiedzi przedstawianych uczestnikom badania,
gdyz gatunek moze mie¢ wplyw na dokonywana przez odbiorcéw konstrukeje
image’u autora (tak np. naukowiec piszacy o recyklingu plastiku moze mie¢ inny
wizerunek, gdy wypowiada si¢ w artykule naukowym, a inny gdy pisze o tym
w felietonie o popularnonaukowym profilu). Oczywiscie te zasady nalezaloby
zmodyfikowad, jesli tematyka i gatunek stanowia kwesti¢ istotng dla celéw ba-
dawczych konkretnego projektu naukowego.

® Najogolniej ujmujac, zakladaja one, ze: ,Podstawowe cechy tekstow, ktére beda
zrozumiale przez szerokie gremia odbiorcéw, to jasno$¢, prostota stéw, stosowanie krot-
kich stéw i krétkich zdan, ztozonych z rzeczownikéw i czasownikéw” (Mazur 2002:
110). By zbada¢ zrozumialo$¢ tekstu, stosuje sie algorytm uwzgledniajacy przecietna
dlugos¢ zdania mierzona w liczbie wyrazéw oraz procent wyrazéw trudnych, czyli czte-
rosylabowych i dtuzszych (zob. Pisarek 2007).
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7.1.4.2. Respondenci

Postuluje sie, by grupa respondentéw byta homogenna, rozumiejaca dyskurs
przedstawianych tekstow (z wyzej opisanym wyjatkiem badan, gdzie wlasnie ma
znaczenie brak rozumienia dyskursu) i na tyle elokwentna, by jak najtrafniej jezy-
kowo wyrazi¢ przypisywane autorowi wypowiedzi cechy wizerunkowe.

Kwestia komunikatywno$ci dyskursu zostata juz wczeéniej poruszona, kiedy
precyzowano wlasciwoséci materialu badawczego i doboru tekstéw do badania.
Istotne, by dla uczestnikéw badania dyskurs wypowiedzi byl zrozumialy. Wazny
dla procedury badawczej jest poziom elokwencji uczestnikéw badania. Jak po-
kazaly do$wiadczenia pierwszych badan prowadzonych w reprezentowanym tu
nurcie (pilotaz do badan opisanych w Barariska-Szmitko 2011), jesli respondent
ma problem z przypisaniem epitetu (doborem odpowiedniego stowa badz stéw),
to zaczyna streszczaé przedstawiona mu wypowiedz, zwykle pokazujac, czym autor
zwrocil na siebie jego uwagg, ale bez werbalizacji cechy z tego wynikajacej. Po-
trzebni sa zatem tacy uczestnicy badania, ktérzy nie tylko stworza sobie pewne
wyobrazenie o autorze tekstu (zakladamy, ze kazdy takie wyobrazenie konstruuje
po zapoznaniu si¢ z wypowiedzia, nawet jesli nie§wiadomie), ale takze beda po-
trafili ,odpowiednie da¢ rzeczy stowy”, tj. umieli poszczegélne cechy wizerunko-
we zwerbalizowa¢. Taki dobor respondentéw pozwoli unikna¢ streszczania i tez
do pewnego stopnia ujednolici odpowiedzi.

W dotychczasowych badaniach zwykle proszono o udziat studentéw stu-
diéw dziennych kierunkéw humanistycznych wlasnie ze wzgledu na ich zakla-
dang relatywnie wigksza niz w innych grupach potencjalnych uczestnikéw umie-
jetno$¢ werbalizowania mysli. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wérdd respondentdéw
dotychczasowych badan znajdowali sie tylko reprezentanci dwdch pierwszych
rocznikow, poniewaz uwazano, ze starsi studenci moga mie¢ juz zbyt duza swia-
domos¢ jezyka, stylu, dyskursu, gatunku czy $rodkéw retorycznych. Byloby wiec
to juz wypelnienie kwestionariusza bardziej przez w pewnym sensie specjaliste
niz przez przecigtnego uzytkownika jezyka, jakim wydaje sie student kilka czy
kilkanascie miesigcy po maturze.

Bezposrednio z elokwencja wiaze si¢ postulat homogennosci uczestnikow
badania, realizacja ktorego ma zapewni¢ poréwnywanie wynikow z kilku grup re-
spondentéw. Zwykle potrzeba bowiem zgromadzenia danych od kilku grup i by
moc traktowad ich kwestionariusze jako tozsame, to powinny je wypelnia¢ osoby
pod okreslonymi (wyzej) wzgledami takie same. Jesli bowiem te same kwestio-
nariusze wypelnia studenci biologii (co przy specyficznych celach szczegétowych
badania moze by¢ zasadne) i anglistyki, to bardzo prawdopodobne, ze te same
cechy wizerunkowe beda werbalizowa¢ rdznie, a to utrudnia kodowanie cech
(patrz: dalej w tym tekécie) oraz moze generowaé w nim bledy. Poniewaz wiec
brak homogennosci grupy respondentéw moze mie¢ wplyw na wyniki, zasadne
wydaje si¢ dbanie o jednorodnos¢ uczestnikow.
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Mozliwo$¢ innego rozwiazania metodologicznego, polegajacego na zadbaniu
o statystyczna reprezentatywnos¢ respondentéw, bedzie uwzgledniana w rozwi-
janiu metody.

7.1.4.3. Warunki badania

Uczestnicy badania, znajac koleje polecenia, moga prébowa¢ od razu czytaé
tekst z uwzglednieniem zadan przed nimi postawionych, co przeczy naturalnemu
i spontanicznemu odbiorowi wypowiedzi i konstrukcji wizerunku. W dotychcza-
sowych badaniach starano si¢ wiec, by respondenci nie znali nastepujacych po
sobie pytan (kazde polecenie na osobnej kartce, kolejne kartki odwrécone do
czytelnika strong bez druku), cho¢ oczywiscie zasadny byt powrét do wezesniej-
szych polecen i ich realizacji.

7.1.5. Kodowanie

Cho¢ analiza dyskursu na materiale empirycznym skupia sie gléwnie na ko-
dowaniu/kategoryzacji wykladnikéw komunikacyjnych poszczegdlnych cech
wizerunkowych, to by mozna bylo tego dokona¢, najpierw konieczne jest kodo-
wanie samych cech wizerunkowych. Jest ono bardzo wazne, bo od prawidlowego
przeprowadzenia tego etapu zalezy kategoryzacja wykladnikéw cech. Faktycznie
wiec dokonuje si¢ dwdch rodzajéw kodowania — kodowania cech wizerunko-
wych i kodowania wykladnikéw komunikacyjnych. Tak uzyskane dane mozna
podda¢ dalszej analizie.

7.1.5.1. Kodowanie cech wizerunkowych

Przez kodowanie cech wizerunkowych nalezy rozumie¢ rozpoznanie w roz-
nych realizacjach jezykowych (wariantach jezykowych) okreslonych spéjnych se-
mantycznie cech wizerunkowych. Na poziomie kodowania cech wizerunkowych
decydujemy wigc, czy takie epitety jak ,inteligentny”, ,bystry”, ,myslacy” ,blysko-
tliwy”, ,madry” to ta sama cecha wizerunkowa czy kilka réznych. Uznaje sig, ze
taka kategoryzacja jest potrzebna, poniewaz tworzenie cech wizerunkowych tylko
na podstawie zgodnosci leksykalnej (np. jedna cecha wizerunkowa to ,inteligent-
ny”, a zupelnie inna to ,bystry”) oznaczaloby ich mnozenie i w efekcie przypisa-
nie autorowi tekstu np. 100 cech, z ktorych duza cze$¢ mozna uznaé za synonimy,
wigc wizerunek bylby bardzo rozmyty, a jego analiza utrudniona.

Jak jednak dokonac¢ takiej kategoryzacji réznych slow, epitetow czy okreslen
w spdjne kategorie (cechy wizerunkowe), skoro z jednej strony chcemy dla przej-
rzystosci ujednolici¢ wyniki, a z drugiej strony nie skupiamy sie na poprawnosci
stownikowej przypisanych przymiotéw, ale na efekcie komunikacyjnym i uznaje-
my, ze je$li respondent uzyl danego, konkretnego okreslenia, to wlasnie taka ceche
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chcial przypisa¢? Po pierwsze uznano, ze jezyk ma jednak czesto wiele okreslen
na pojedyncze zjawisko i cho¢ na przyklad jeden z respondentéw moze przypisaé
,poczucie humoru” autorowi tekstu, drugi ,dowcip’, a trzeci bycie ,zabawnym’,
to uznaé nalezy, ze chodzi o mniej wiecej te sama ceche wizerunkows (jesli cytaty
pokazuja, ze wykladniki komunikacyjne s3 zbiezne lub podobne), co powinno
mie¢ odzwierciedlenie w kodowaniu cech wizerunkowych. Zwlaszcza ze uczest-
nicy badania nie maja limitowanego czasu na realizacj¢ zadania, ale wypelnianie
kwestionariusza odbywa si¢ zwykle w ciagu 15-25 minut, zatem respondenci nie
maja czasu na bardzo precyzyjny doboér stéw, co tez nalezy uwzgledni¢ w kodo-
waniu. Po drugie, cho¢ nie ma ,zlotego $rodka”, da sie wyodrebni¢ dwa generalne
kryteria w kodowaniu epitetéw do cech wizerunkowych. Wéréd nich wymie-
ni¢ nalezy: kryterium synonimu oraz kryterium powtarzalnosci wyktadnikéw
z zachowaniem spdjnosci semantycznej. Kryteria te nalezy stosowa¢ lacznie,
a samodzielnie tylko, jesli to konieczne. Wsparciem dla takiego kodowania za-
wsze musi by¢ wglad w cytat przypisany do danego epitetu, ktéry moze pomoc
zrozumie( istote danego okreslenia.

Kryterium synonimu oznacza, ze leksemy synonimiczne uznajemy za jed-
ng ceche wizerunkowg (np. wyzej wspomniane stowa skategoryzowano jako ce-
che wizerunkowa ,inteligentny” lub ,,zabawny”). Wyjatek stanowia sytuacje, gdy
wglad w cytaty pokazuje, ze synonimiczno$¢ jest pozorna (np. ,otwarty” i ,cie-
kawy $wiata”). Stosowanie kryterium powtarzalnosci wykladnikéw z jedno-
czesna spojnoscia semantyczng oznacza, ze zwlaszcza w cechach trudnych do
zwerbalizowania i przez to wyrazanych przez respondentéw za pomoca réznych
stéw (np. ,odwazny”, ,bezposredni’, ,pewny siebie”, ,kontrowersyjny”, , majacy
swoje zdanie”), uwzgledniajac przypisane do tych epitetéw cytaty, nalezy zwré-
ci¢ uwage na sposoby komunikowania tych przymiotéw i jesli sa podobne, a przy
tym najwyrazniej komunikuja t¢ sama ceche, to znaczy, ze nalezy takie okreslenia
skategoryzowaé w jednej cesze wizerunkowej (w tym przykladzie np. ,dosadnie
wyrazajacy swoje odwazne sady”).

Jak wida¢, mimo pewnych kryteriéw kodowania epitetéw do cech wizerunko-
wych, proces ten nie przyjmuje zadnych zalozen przed wgladem w material. Ponie-
waz proponowana tu metoda ma eksploracyjny charakter, nie tworzy sie kategorii na
podstawie literatury przedmiotu czy wezesniejszych badar (cho¢ to moze stanowi¢
punkt wyjécia do projektowania badania lub wspiera¢ interpretacje; o kodowaniu
na podstawie teorii zob. Gibbs 2011: 90; Silverman 2009: 435). Jak juz wspomnia-
no, uznano za bezzasadne postuzenie si¢ kodowaniem czysto opisowym (zob. Gibbs
2011: 85-86), w ktérym kazdy leksem oznaczalby inng ceche wizerunkows. Za-
proponowany tu model kodowania wpisuje si¢ w definicje tzw. kodowania
otwartego, czyli klasyfikowania i nazywania poje¢ ,na podstawie bezposrednie-
go wgladu w dane oraz ich dokladnej analizy” (Babbie 2004: 626-627; zob. tez:
Gibbs 2011: 91). Tym samym zarysowane wyzej kryteria przyporzadkowywa-
nia poszczegdlnych epitetéw do spdjnych semantycznie cech wizerunkowych sa
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analitycznymi regutami kodowania, ktére zawsze nalezy elastycznie stosowa¢ w ra-
mach glebokiej i rozwaznej analizy relacji migdzy przypisanym okresleniem, cyta-
tem, w ktérym sie aktualizuje, i znaczeniem cechy wizerunkowe;.

7.1.5.2. Kodowanie wykladnikéw komunikacyjnych

Kodowanie otwarte to takze cecha kodowania wykladnikéw komunika-
cyjnych poszczegélnych cech wizerunkowych, gdy te cechy zostaly wyodreb-
nione we wczeéniejszym kodowaniu cech. Podczas wyodrebniania poszczegél-
nych sposobéw komunikowania danej cechy nalezy uwzgledni¢ relacje cytatu do
funkcjonalnie ujmowanej cechy wizerunkowej, skoncentrowac sie na wyktadni-
kach powtarzajacych sie w korpusie cytatéw i na dominujacych w danym cytacie
mechanizmie.

Dyskursywna analiza wizerunku skupia si¢ na funkeji wizerunkowej dys-
kursu aktualizowanego w okreslonych realizacjach tekstowych. Nie uwzglednia
sie zatem wszystkich elementéw dyskursu, ale jedynie te jego cechy, ktére pel-
nia funkcj¢ komunikowania wizerunku osoby wypowiadajacej sie w danym
tekscie. We wskazanych przez respondentéw cytatach w powigzaniu z reprezen-
towang cecha zwraca si¢ wiec uwage, jaka cecha dyskursu mogla zadecydowa¢
o komunikowaniu tej cechy wizerunkowej, a pomija si¢ inne kwestie mozliwe do
analizy i interpretacji.

Wglad w material odbywa si¢ bez wczesniejszych zalozen i bez wskazywania
okreslonych rozwiazan dyskursowych, ktérych nalezaloby szuka¢, dlatego w ko-
dowaniu wyktadnikow bierze sie pod uwage to, co jest powtarzalne w korpusie
cytatéw dla danej cechy wizerunkowej, co pojawia sie wielokrotnie i w powigza-
niu z cecha wizerunkowg najwyrazniej pelni funkcje jej wykltadnika. Moga to by¢
bardzo rézne elementy dyskursu, od stosowania swoistej leksyki (np. wyszuka-
ne stownictwo moze komunikowa¢ ceche ,znawca tematu” — Baranska-Szmitko
2018b: 202, 204'°), uzywania okreslonych rozwiazan gramatycznych (np. postu-
giwanie si¢ pierwsza os. L. poj. wraz z wyrazeniem oceny to wykladnik bycia , kry-
tycznym”), poprzez stosowanie wybranych tropéw (np. metafora moze stuzy¢
wyrazaniu cechy ,ironiczny”), dzialania na stylu (np. mieszanie styléw powoduje
przypisywanie m.in. cechy ,zabawny”) az po zabiegi wymykajace si¢ wszystkim
powyzszym kategoriom (np. wyrazanie generalizujacych sadéw $wiadczy o tym,
ze wypowiadajacy sie jest ,inteligentny”, formutowanie postulatow oznacza ,za-
angazowanie”, akceptacja niedoskonalosci jest cecha ,realisty” itd.). Ze wzgledu
na te réznorodno$¢ tylko szukanie powtarzajacych sie¢ mechanizmow z uwzgled-
nieniem przypisanej przez czytelnika funkcji wizerunkowej i koniecznie bez

' Tenikolejne przyktady w tym akapicie zaczerpnieto z tego samego Zrédla: Baran-
ska-Szmitko 2018, gdzie kazdej z wymienionych cech poswigcony jest osobny rozdziat
i gdzie zidentyfikowano wykladniki dla cech wizerunkowych czterech felietonistow.
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wczesniejszych zalozent moze pozwoli¢ zidentyfikowaé wyktadniki komunika-
cyjne danej cechy wizerunkowe;j.

Nalezy jeszcze zaznaczy¢, ze w danym cytacie moze znalez¢ si¢ wiele zabie-
géw, wiele sposobéw wyrazania danej cechy wizerunkowej (respondenci cytuja
czasami pojedyncze stowa, ale bywa, ze przytaczaja cale akapity). Wéwczas w celu
uspojnienia analizy nalezy skupi¢ si¢ na tym, co najistotniejsze, i tym samym
w celu unikniecia zbednego mnozenia danych i rozmycia wynikéw postuluje sie
wyodrebnienie dominujacego w danym fragmencie sposobu komunikowania da-
nej cechy wizerunkowej (np. gdy w przytoczonych przez czytelnika stowach znaj-
duje si¢ zaréwno sad generalizujacy, jak i metafora, to nalezy ocenic¢, ktéry z tych
zabiegéw dominuje i jest bardziej istotny dla komunikowania analizowanej cechy).

W kodowaniu otwartym wykladnikéw komunikacyjnych najwazniejsza
wiec jest relacja migdzy cytatem a cecha wizerunkowa. Uwzglednia sie wylacznie
te cechy dyskursu, ktére sa podporzadkowane funkeji komunikowania analizo-
wanych cech wizerunkowych, zwraca si¢ uwage na powtarzajace si¢ w korpusie
cytatéw sposoby komunikowania cechy oraz na wyktadnik dominujacy w obre-
bie pojedynczego przytoczonego przez respondenta fragmentu.

7.1.5.3. Analiza w obrebie wykladnikéw

Tak wyodrebnione wyktadniki komunikacyjne mozna podda¢ dalszej ana-
lizie. Postuluje si¢ uwzglednienie wartosci liczbowych, poniewaz proporcje by-
wajg cennymi informacjami analitycznymi. Poréwnywanie wykladnikéw miedzy
cechami, zwlaszcza tych samych wyktadnikéw komunikujacych rézne cechy,
umozliwia wskazanie mozliwosci wizerunkowych tych samych wykladnikow
i (niekiedy) warunkéw, pozwalajacych okresli¢, kiedy dany wyktadnik wyraza
jedna ceche, a kiedy inng''. Takze zestawienie zbioréw wykladnikéw dla danych
cech (niektore cechy wrazane s3 malj liczbg wykladnikéw, inne maja wiele srod-
kéw) pozwala okresli¢ rézne mechanizmy komunikacyjne. Interesujaca moze
by¢ liczba wariantow leksykalnych danej cechy wizerunkowej. W zalezno$ci od
szczegolowych celow badania warto zbada¢ np. zalezno$¢ miedzy tematem wy-
powiedzi a wykladnikami'?. Cenne sg tez poréwnania cech antonimicznych badz

" Np. ,oczytanie” i bycie ,znawca tematu” to cechy komunikowane m.in. za pomoca
podawania nazw tekstow kultury, ale za osobe ,,oczytang” respondenci uznawali tylko tego
autora tekstu, ktory przywolywat tytuly ksiazek, a ,znawca tematu” nazywali tego, ktory
wspominal tytuly ksiazek oraz innych tekstéw kultury (film, serial, wystawa, program
telewizyjny, spektakl teatralny) (zob. Barariska-Szmitko 2018b: 196-206,210-219).

2 Wykazano, ze felietonisci zajmujacy sie kulturg cze$ciej uznawani sg za ,znawcéw
tematu” niz dziennikarze piszacy o problemach spoteczno-politycznych, poniewaz czeéciej
postuguja sie wykladnikiem ,znawcy tematu” w postaci wymieniania tytutéw dziet kultury
i innych nazw wlasnych, zatem nie tyle temat, co wykladnik generowany przez temat decy-
duje o przypisaniu tej cechy wizerunkowej (zob. Barariska-Szmitko 2018b: 355).
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odwrotnie: zblizonych semantycznie'. Zestawienie cech konkretnego dyskursu
z wykladnikami i cechami osoby (a najlepiej oséb) ten dyskurs reprezentujacej
pozwala ustali¢ pewne zaleznosci miedzy dyskursem a wizerunkiem.

Szukanie relacji, powiazan, zaleznosci badz wykluczent miedzy cechami i wy-
ktadnikami moze przynie$¢ cenne poznawczo oraz praktycznie obserwacje i wnioski.

7.1.6. Warianty metody

Wersja podstawowa dyskursywnej analizy wizerunku na materiale empirycznym
zostala zarysowana powyzej i polega na ustaleniu cech wizerunkowych, a nastepnie
okreleniu wykladnikéw komunikacyjnych i wzajemnych zaleznosci. Po tym, jak re-
spondenci przypisuja cechy autorowi tekstu, nastepuje wynotowanie fragmentéw,
w ktdrych dane cechy sie realizuja. Mozna te wersje badania uczyni¢ podstawa do
drugiej — nazwijmy to — tury, w ten sposob, ze po okresleniu cech wizerunkowych
wybieramy te z nich, ktore nas szczegélnie interesuja, a kolejna ture badania przepro-
wadzamy na innej grupie respondentdw, podajac im tekst do przeczytania i proszac
o wynotowanie fragmentéw, w ktorych ich zdaniem autor reprezentuje wybrana
przez nas ceche. Oprdcz badania wybranych cech wizerunkowych by¢ moze interesu-
jace rezultaty daloby skupienie si¢ na wyselekcjonowanych wyktadnikach i wéwczas
w procedurze badawczej respondenci otrzymaliby tekst z zaznaczonymi fragmenta-
mi, a zadanie polegatoby na okresleniu, jaka osoba jawi sie w tych wybranych frag-
mentach autor wypowiedzi. Ciekawe byloby napisanie tekstu zgodnie z wynikami
uzyskanymi w badaniach i podanie respondentom w celu weryfikacji ustalen.

Jeszcze inna mozliwos¢ to wykorzystanie analogicznych rozwigzan pro-
cedury badawczej do badan wizerunku multimodalnego, kiedy uwzgledniamy
zaréwno aspekt jezykowy, jak i audialny oraz wizualny wizerunku. Interesujace
moglyby by¢ zwlaszcza poréwnania wizerunku multimodalnego z tym komuni-
kowanym wylacznie za pomoca stowa.

7.1.7. Ograniczenia metody dyskursywnej analizy wizerunku
na materiale empirycznym

Mozliwoéci metody dyskursywnej analizy wizerunku na materiale empi-
rycznym zostaly do$¢ szeroko wyzej opisane, zwlaszcza gdy omawiano cele czy
analize w obrebie wykladnikéw (okreslenie wyktadnikéw komunikacyjnych dla

" Np. w jednym z badani przypisywano ceche ,wierzacy” Szymonowi Holowni
i ceche ,antyklerykal” Magdalenie Srodzie, mimo ze kazdy z tych autoréw w swoich
tekstach krytykowal Kosciét. Dziennikarz jednak stosowal inne kryteria osadu (oceniat
z punktu widzenia chrzescijanina, ktory glos autorytetu ko$cielnego potrafi traktowac na
réwni z glosem $wieckim) niz etyczka (oceniala z punktu widzenia wartosci liberalnych),
stad finalnie inne cechy wizerunkowe im przypisywane.
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poszczegolnych cech wizerunkowych, wylonienie przypisywanych cech wizerun-
kowych konstruowanych na podstawie wypowiedzi przez odbiorcéw, zbadanie
relacji miedzy cechami wizerunkowymi i ich wykladnikami a rodzajem dyskursu
danej wypowiedzi, okreélenie mozliwosci poszczegélnych wykladnikéw w zakre-
sie komunikowania réznych cech wizerunkowych, wskazanie warunkéw, w jakich
konkretne wykladniki stuza komunikacji okreslonych cech wizerunkowych, zi-
dentyfikowanie zaleznosci miedzy wykladnikiem cechy wizerunkowej a tematem
wypowiedzi), dlatego nizej uwaga zostanie zwrécona wylacznie na ograniczenia.

Po pierwsze dobér respondentéw nie pozwala na zbyt duze mozliwosci, jesli
utrzymac warunek swobodnego operowania jezykiem i relatywnie duzego stow-
nika u uczestnikéw badania. W tym wzgledzie problematyczny okazuje si¢ dobér
respondentéw do tematdéw badawczych zawigzanych z dyskursami specjalistycz-
nymi, do ktérych nalezaloby zaprosi¢ uzytkownikéw tych dyskurséw, ale jedno-
cze$nie zadba¢ o taki ich dobor, by potrafili ,odpowiednie da¢ rzeczy stowo”. Dru-
gie rozwiazanie to modyfikacja zasad kodowania, ale to moze grozi¢ zbyt daleko
idacymi zmianami, prowadzacymi w istocie do naruszen podstawowych zalozen
metody. By¢ moze dobrze byloby przeprowadzi¢ powtérne badania z udziatem
roznych respondentéw i tym samym zweryfikowaé glebiej i szerzej zalozenie
dotyczace elokwencji uczestnikéw. Wigksze mozliwoéci dywersyfikacji respon-
dentéw daje wariant badania, w ktérym do wskazanych w kwestionariuszu cech
wizerunkowych uczestnicy tylko wypisuja z tekstu fragmenty, w ktérych podane
cechy si¢ aktualizuja.

Po drugie problematyczne moze by¢ badanie niektérych dyskurséw, np.
dyskursu naukowego czy artystycznego. W takich przypadkach utrudniony jest
dobor zaréwno tekstow, jak i respondentéw. Mozliwe, ze czas i poziom skupienia
wymagany od uczestnikéw przy takich badaniach skazuje je na niepowodzenie.

Po trzecie podstawowa wersja metody daje wyobrazenie o wizerunku; ale
nawet w sytuacji badania wylacznie jednego autora i pozyskaniu wielu respon-
dent6w, wystarczajaco obszerny korpus cytatéw dotyczacych danych cech wize-
runkowych bedzie odnosit si¢ tylko do tych najczesciej wskazywanych, a cechy
rzadziej przypisywane beda mialy niewielki zbi6r fragmentéw, w ktérych sie ak-
tualizuja, co utrudnia lub wrecz uniemozliwia analizg, jesli chcemy zapewnic jej
rzetelno$¢. Pewnym rozwigzaniem jest postawienie przed czytelnikami zadania
wynotowania cytatow do wskazanych przez badacza cech wizerunkowych, ale
z tym wiaze si¢ kolejne ograniczenie.

Mianowicie chociaz kodowanie cech wizerunkowych ma by¢ prowadzone
z gleboka uwagg i starannoscig, to przy tych cechach wizerunkowych, ktére wyka-
zuja sie duza wariantywnoscia leksykalng (np. autora ,dosadnie wyrazajacego swo-
je odwazne sady” respondenci nazywali réwniez osoba ,0odwazng’, ,bezposredniy’,
,pewng siebie”, ,kontrowersyjna’, ,majaca swoje zdanie” — zob. Barariska-Szmitko
2018), wybér ktérego$ z wariantow lub postuzenie sie okresleniem nadanym przez
badacza (w tym przypadku ,dosadnie wyrazajacy swoje odwazne sady”) oznacza
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jednak pewne sprofilowanie semantyczne cechy i moze mie¢ wplyw na odpowiedzi
uczestnikéw badania. W tym jego wariancie dobrze moga funkcjonowa¢ tylko te
cechy wizerunkowe, ktore maja niewiele wariantéw leksykalnych.

Jak zatem wida¢, dla analizy wizerunku na materiale empirycznym ograni-
czeniem moze sta¢ si¢ dobor respondentéw o stowniku pozwalajacym na rela-
tywnie swobodne wyrazanie mysli, procedura badawcza wymagajaca skupienia
i tym samym utrudniajaca badanie bardziej wymagajacych dyskursow, koniecz-
nos¢ uczestnictwa wielu respondentéw w celu uzyskania miarodajnego materiatu
czy problematyczny status cech wizerunkowych o duzej wariantywnosci leksy-
kalnej. Niemniej jednak mozliwo$ci w badaniu wizerunku, ekspresji jezykowej,
relacji miedzy wizerunkiem a dyskursem, duzy potencjal do modyfikowania me-
tody pozwalaja na jej udane stosowanie i rozwijanie.
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