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otto ksiazki stanowi cytat autorstwa Ste-

fana Kisielewskiego: , [wliele hatasu o nic
zawsze oplaca si¢ robi¢, odwraca to bowiem
uwage od spraw waznych, dokonywanych w ci-
szy” (1988: 44). Czy lektura pozwala odkry¢ te
dokonujace si¢ w ciszy zdarzenia i procesy? Czy
odstania drugie dno medialnego szumu lub
podsuwa sposoby docierania do waznych spraw
ukrytych pod plaszczyzng masowo przekazy-

wanych informacji?

Deklarowana intencja autordw jest przyblizenie
czytelnikom analizy zawartosci jako metody
stosowanej przy badaniu wizerunku. We wpro-
wadzeniu Tomasza Gackowskiego czytamy, ze
jest to publikacja, ktora ,w sposob systematycz-
ny przedstawia czytelnikowi, krok po kroku,
czym jest wizerunek oraz jak nalezy go badac”
(s. 9). Autorzy zapowiadaja, ze ksiazka stanowi

studium przypadku, w ktérym wyktadaja ,co

Recenzja ksiazki Tomasz Gackowski, Marcin Laczynski, red., (2009) Metody badania wizerunku w mediach.

nalezy zrobi¢, aby poprawnie zbada¢ wizerunek
danej osoby” (s. 13). Prezentowane w ksigzce
tresci wyrastaja z zalozenia, ze , metodologicz-
nych korzeni analizy wizerunku nalezy szukac
nie gdzie indziej, jak w analizie zawartosci (ang.
content analysis)” (s. 9). Autorzy sa przekonani,
ze analiza zawartos$ci ,obnaza przed badaczem
zjawiska wprost” i ,pozwala skutecznie opi-
sac rzeczywistos¢ medialng” (s. 11), starajac sie
, W sposob systemowy odpowiedzie¢ na pytanie:
co zostato zakomunikowane?” (s. 9). Jako narzedzie
w reku analityka — , dostarcza mu cennych, zo-
biektywizowanych danych oraz zestawien, ktore
po dokonaniu interpretacji pozwalaja wyciagnac
glebsze i bardziej ztozone wnioski nizli subiek-
tywne badanie tekstu metoda hermeneutyczna,
zwlaszcza gdy mamy do czynienia z mnogoscia
przekazow medialnych” (s. 9). Autorzy przed-
stawiaja roznice pomiedzy hermeneutyka a ana-
liza zawartosci, traktujac jednak te dwa podej-
Scia jako metodologie komplementarne, ktorych
symbioza jest nie tylko mozliwa, ale wskazana.
,Analiza zawarto$ci nadaje badaniu strukture
— porzadkuje dane, natomiast hermeneutyczna
optyka wzmaga czujnosc badacza, ktory posrod
licznych informacji, zestawien, tabel czy wykre-
sow potrafi wyczytac to, co najciekawsze i naja-
trakcyjniejsze” (s. 9). Catos¢ rozwazan dotyczy
jednak szczegdtowych zagadnienn zwigzanych
z analizg zawartosci jako sposobu badania wi-
zerunku w mediach.

Autorzy wskazuja szeroki krag docelowych czy-
telnikéw ksigzki. Wedtug nich powinna ona
zainteresowac studentéw dziennikarstwa, po-
litologii, stosunkéw miedzynarodowych, socjo-

logii, kulturoznawstwa, zarzadzania, ekonomii;
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osoby zajmujace si¢ badaniem wizerunku firm,
organizacji i osob publicznych; zainteresowa-
nych tematyka badan prasoznawczych i teorii
komunikowania masowego, rzecznikéw praso-
wych, pracownikow biur prasowych i dzialow
PR; prowadzacych wlasny monitoring mediow
i korzystajacych z dziatan z zakresu media rela-
tions. Zdaniem autorow ksiazka powinna row-
niez znalez¢ zainteresowanych wsrdd politykéw
i ich asystentdw, biznesmendw, pracownikow
biur poselskich, agentéw i impresariow znanych
aktoréw oraz celebrytow. Autorzy dostrzegaja
jej przydatnosc réwniez dla dziennikarzy i pra-
cownikow redakcji, wskazujac, ze analiza wize-
runku moze stanowic¢ w ich przypadku forme
monitorowania efektow wlasnej pracy. Socjolo-
gowie badajacy dyskurs medialny i jego wptyw
na rzeczywistos¢ spoteczng oraz inwestorzy po-
dejmujacy decyzje na bazie medialnych donie-
sien takze sa wskazywani jako potencjalni adre-

saci ksigzki.

We ,Wprowadzeniu” Tomasza Gackowskiego
podkreslona zostaje rola i waznos¢ prowadze-
nia analiz zawartosci przekazow medialnych
w systemach demokratycznych, a regularne ba-
dania opisujace to, co dzieje si¢ w rzeczywistosci
medialnej przedstawione sa jako niezbedne dla

utrzymania demokratycznego tadu'. Analiza za-

1 Powotujac si¢ na Rezolucje 1003 z 1 lipca 1993 roku
Zgromadzenia Parlamentarnego Rady Europy w sprawie
etyki dziennikarskiej, autorzy podkreslaja znaczenie sys-
tematycznie prowadzonej analizy zawartosci mediow dla
utrzymania fundamentalnego prawa obywateli do infor-
macji, wolnosci wypowiedzi oraz niwelowania réznego
rodzaju patologii w systemie medialnym, jak cenzura,
nadmierna wladza mediow (mediokracja) czy zaklécanie
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wartosci jest wedtug autora ,instrumentem, kto-
ry [...] pozwala uchwyci¢ 6w niebezpieczny mo-
ment przeksztalcania si¢ demokracji w mediokra-
cje, gdy wybory wygrywa sie na antenie najpo-
pularniejszych stacji telewizyjnych i na famach
najbardziej poczytnych gazet, a nie przy urnach
wyborczych” (s. 11). Media podlegaja bowiem
takim samym zagrozeniom, co kazdy inny ro-
dzaj wladzy: ,deprawacji oraz permanentnemu
dazeniu do zdobycia jeszcze wigkszej wladzy”
(s. 11). Ich niezaleznos¢ natomiast ,konsoliduje

mechanizmy demokratyczne” (s. 11).

Rozwigzaniem tego problemu jest wedlug au-
tora ,obserwowanie, badanie i opisywanie
rzeczywisto$ci medialnej za pomoca réznych
analiz medioznawczych”, ktére postrzega on
jako ,wielkie wyzwanie dla naukowcéw akade-
mickich” (s. 11). Ich diagnozy moglyby pomoc
,uniezalezni¢ si¢ wyborcom w swych obywatel-
skich decyzjach od zniewalajacej rzeczywistosci
medialnej” (s. 11). ,,Dzigki raportom badawczym,
ktore mogtyby byc¢ rownie popularne jak sonda-
ze poparcia partii politycznych, spoteczenstwo
mogloby lepiej poja¢ mechanizmy, ktdre kieruja

mass-mediami” (s. 11).

Zdaniem autora systematyczne badania mediow
sa w stanie ,wskazywac jak jest naprawde” i daja
mozliwo$¢ rozpoznania granic rzeczywisto-
sci medialnej, ,ktora w sposob niezwykle eks-
pansywny pretenduje do miana rzeczywistosci

obiektywnej (nie-medialnej, realnej)” (s. 11).

Autor zwraca uwage na to, ze ,przekaz medial-
ny jest tylko przekazem, ktory lepiej lub gorzej

imituje rzeczywistos$¢” i wyraza poglad, ze ,juz

normalnego funkcjonowania demokratycznie wybranej
wladzy (s. 10-11 recenzowanej ksigzki).
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sama $wiadomos¢ tego oczywistego spostrze-
zenia uodparnia spoteczenstwa demokratyczne
na wladzotwdrcze zapedy wpltywowych koncer-
now medialnych” (s. 11). W dalszej cze$ci ksiazki
autorzy nie odwotuja si¢ jednak do uzasadnien
z poziomu utrzymywania tadu demokratycz-
nego ani nie zajmuja si¢ jego diagnozowaniem
— koncentruja si¢ na badaniu wizerunku osoby

publicznej w mediach.

Ksiazka sktada si¢ z dwoch zasadniczych czesci:
metodologicznej (obejmujacej rozdziaty 1-4) oraz
empirycznej (rozdziaty 5-8). W czesci pierwszej,
zatytulowanej ,Metodologia badania wizerun-
ku w mediach”, znajdujemy kolejno rozdziaty:
,Analiza zawartosci”, ,Jak przeprowadzi¢ po-
prawna AZ?”, ,Wizerunek” oraz ,Analiza wize-

runku - od teorii do praktyki”.

Czes¢ pierwsza omawia wiec ogdlne zagad-
nienia teoretyczne i metodologiczne zwigzane
z analiza zawartosci. W rozdziale pierwszym
autorzy (A. Balcerzak i T. Gackowski) definiuja,
czym jest analiza zawartosci, jakie ma zastoso-
wanie oraz wskazuja zalety i ograniczenia tej
techniki analizy danych. W rozdziale drugim
(autorstwa T. Gackowskiego) przedstawione
zostaja wymogi oraz przebieg procesu analizy
zawartosci od projektu po prezentacje wynikow
analizy. W rozdziale trzecim M. Laczynski roz-
waza pojecie wizerunku, odnoszac je do mode-
lu dynamicznego oraz wskazujac na argumenty
za i przeciw prowadzeniu analizy wizerunku.
W rozdziale czwartym T. Gackowski i M. tLa-
czynski dokonuja podsumowania rozdziatu
teoretycznego, wskazujac jednoczesnie na 12

krokow, ktore nalezy wykonad, jesli zamierza sie
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przejs¢ od teorii do praktyki i zrealizowac anali-

ze wizerunku.

Cze$¢ druga pod tytulem ,Badanie wizerunku
w praktyce” ma charakter analizy empirycznej
i stanowi prezentacje raportu z badania wize-
runku polskiego biznesmena Ryszarda Krau-
zego. Otwiera ja rozdziat 5 ,Kim jest Ryszard
Krauze, czyli co pisze prasa?”. W rozdziale 6
przedstawiony zostaje rozbudowany raport z ba-
dania wizerunku Ryszarda Krauzego w prasie
codziennej w okresie od 31 sierpnia 2007 do 7
wrzesnia 2007 roku, kiedy uwage polskich me-
diow przykuwata tak zwana ,afera gruntowa”.
Rozdziat 7 zawiera analize zawartosci prasy po
7 wrzesnia 2007 roku pod katem wizerunku
wyzej wymienione]j postaci. Rozdziat 8 dotyczy
oceny skutecznosci polityki wizerunkowej Ry-
szarda Krauzego we wrzesniu 2007 roku. Prace
zamyka indeks rzeczowy, indeks nazwisk oraz
bibliografia.

Po kazdym rozdziale autorzy dokonuja podsu-
mowania, w ktérym zostaja wyrdznione i po-
wtdrzone najistotniejsze — zdaniem autoréw —
kwestie, dzigki czemu ,czytelnik bedzie mogt
szybko zorientowac si¢ w zawartosci ksiazki
i wielokrotnie do niej wraca¢” (s. 13). Ponadto
w kazdym rozdziale pojawiaja si¢ zaznaczone
szarym kolorem tla ramki z najwazniejszymi
rozstrzygnieciami terminologicznymi i defini-
cyjnymi lub zasadami dotyczacymi procedur

omawianej metody badawczej.

Praca ma charakter zbiorowy i zostata opubli-
kowana pod redakcja Tomasza Gackowskiego
i Marcina taczynskiego. Jej poszczegdlne czesci

napisane zostaly przez zespdt w skladzie: To-
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masz Gackowski, Marcin Laczynski, Aleksan-
dra Balcerzak, Lukasz Majchrzyk, Alicja Matyja
i Marcin Wieczorkowski.

Zasadniczy cigezar opracowania opiera si¢ na tek-
stach Tomasza Gackowskiego (,Wprowadze-
nie”, jeden samodzielny rozdziat autorski —, Jak
przeprowadzi¢ poprawna AZ?”, pie¢ wspotau-
torskich oraz jeden wspotredagowany). Marcin
Laczynski napisal jeden samodzielny rozdziat
(,Wizerunek”) i byt wspdtautorem rozdziatu 4
— ,Analiza wizerunku — od teorii do praktyki”
oraz podsumowania (rozdziat 8). Wspotredago-
wal takze raport z badania wizerunku Ryszarda
Krauzego (rozdziat 6). Aleksandra Balcerzak
byla wspodtautorka rozdziatu 1 (wraz z Toma-
szem Gackowskim) na temat analizy zawarto-
Sci. Zespot: Lukasz Majchrzyk, Alicja Matyja,
Marcin Wieczorkowski wraz z Tomaszem Gac-
kowskim zrealizowali badanie prasy na temat
wizerunku Ryszarda Krauzego i wspolnie napi-
sali rozdziatl 5 ,Kim jest Ryszard Krauze, czyli
co pisze prasa?” oraz 7 — ,Ryszard Krauze na

famach prasy po 7.09.2007 roku”.

Warto wspomnie¢, ze redaktorzy ksiazki — To-
masz Gackowski i Marcin taczynski — od kil-
ku lat prowadza firme badawczo-szkoleniowa
+MTResearch Gackowski & Laczynski” spe-
cjalizujaca si¢ w badaniach wizerunku. Nie sa
wiec jedynie teoretykami, ale posiadaja wiedze
o tym, jak w praktyce realizowac tego rodzaju
badania. Jako eksperci zajmuja si¢ profesjonal-
nym doradztwem badawczym, wizerunkowym

oraz marketingowym?

2 Autorzy przedstawiaja swoje ustugii oferowane produk-
ty na stronie internetowej http:/mtresearch.pl/home.
html. Obejmuja one: public relations, media relations, au-
dyty komunikacyjne, badania otoczenia podmiotowego,
komunikacje marki, badania Internetu, gieldowe, foku-
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Ta perspektywa firmy sprzedajacej swoje ustu-
gi badawcze jest widoczna w ksigzce i rzutuje
wyraznie na przedstawiona zawartos¢, ktora ma
wymiar porad praktycznych, niekiedy wrecz
gotowych algorytmow postepowania. Z drugiej
jednak strony staje si¢ przyczyna sytuacji pro-
blematycznych i utrudniajacych prowadzenie

systematycznej analizy wizerunku.

Autorzy wskazuja na rozbiezne i trudne do po-
godzenia tendencje wpisujace sie w wyjsciowa
sytuacje firmy badawczej. ,,Celem firmy badaw-
cz€j [...] jest — z jednej strony — przeprowadzenie
rzetelnego i skutecznego badania, a z drugiej
strony — zadowolenie klienta tak, aby w przy-
sztosci wybratl te sama firme lub polecit ja swo-
im kontrahentom i znajomym” (s. 87). W tym
wypadku ,rzetelnos¢ i skutecznos¢ badania
moze si¢ rozmijac¢ z subiektywnym zadowoleniem
klienta” (s. 87).

Szczegdlnym przypadkiem jest wedtug autorow
czas kampanii wyborczej, kiedy politycy, licytu-
jacy sie swoimi wynikami w sondazach, ocze-

kuja realnego wzrostu popularnosci na skutek

sowe, monitoring medidéw, badania trendéw, autopr-
ezentacji, komunikacji kryzysowej, treningu twodrczosci,
komunikacji wizerunkowej, marketing polityczny oraz
szkolenia. Ich firma oferuje catosciowy, staly monitor-
ing mediow dla podmiotéw (produktéw, firmy, oso-
by, instytucji) z wykorzystaniem metod ilosciowych
i jakosciowych; diagnozowanie wizerunku medialnego
wskazanego podmiotu; badanie historyczne zawartosci
przekazow medialnych; kryzysowe badanie wizerunku
w mediach; analize zawarto$ci przebiegu wskazanego
newsa w mediach oraz szeroki repertuar szkolen z zakre-
su badan wizerunkowych, socjologicznych oraz market-
ingowych. Firma zajmuje si¢ takze obstuga wizerunkowa
0s0b, firm i instytucji wraz z doradztwem i kreacja wiz-
erunku oraz kryzysowym zarzadzaniem wizerunkiem
i komunikacja z otoczeniem. Szczyci si¢ obstuga ,24 h na
dobe w imie zasady: dzis kryzys, jutro rozwigzanie, pojutrze
normalizacja i stabilizacja” (zrédto: http://mtresearch.pl/
usugi.html [dostep 27 stycznia 2012 r.]).
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upowszechnienia wysokich lokat w sondazach.
,Przeklada si¢ to na oczekiwanie i presje wywie-
rang na badaczy, aby wyniki byly jak najkorzyst-
niejsze dla zleceniodawcy” (s. 87). Autorzy opi-
suja zaskakujace konsekwencje tego problemu:
»skutkiem tego jest wytworzenie si¢ dwoch ro-
dzajow badan: oficjalnych, ktorych upublicznie-
nie ma ksztaltowad rzeczywistos¢ [czyli podno-
si¢ wyniki w sondazach — A K] i prawdziwych,
ktére maja pokazywac realng diagnoze proble-
moéw wizerunkowych polityka” (s. 87).

Autorzy uskazuja wiec realne problemy firm
badawczych oferujacych badanie wizerunku.
Jako trzy gléwne zrdédia tych problemow wy-
mieniaja: (1) rozbieznos¢ miedzy zadowoleniem
klienta (czyli posrednio interesem firmy badaw-
czej) a rzetelno$ciq przeprowadzonego badania
wizerunkowego; (2) naciski zleceniodawcow na
jak najlepszy wynik i w konsekwencji wytwa-
rzanie podwojnych raportéw dla tego samego
podmiotu; (3) wysoki koszt badania wizerunku
(por. s. 86—-88).

Ksigzka jest wyraznie pisana z perspektywy
uczestnikéw badania komercyjnego. Probuje wy-
kraczac poza te konwencje, ale zatrzymuje si¢ na
procedurach, nazwach i algorytmach badan re-

alizowanych na zlecenie.

Dodatkowy dylemat autoréw stanowi¢ moze
chec podzielenia sie¢ wlasng wiedza praktyczna,
bedaca przeciez czescia pielegnowanego kno-
w-how wiasnej firmy badawczej oraz wynikaja-
cy z tego konflikt pomiedzy ochrong wiasnego
interesu a roszczeniem petnej otwartosci stoso-
wanym w srodowisku akademickim. W nauce
calo$¢ procedury badawczej nie podlega utajnie-

niu, nie stanowi towaru na sprzedaz ani cennego
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kapitatu, ktérym nie dzielimy si¢ z konkurencja.
Mozna sie zastanawiad, na ile autorom udato sie
unikna¢ lub przekroczy¢ ograniczenia tego dy-
lematu.

Autorzy zwracaja uwage na to, ze analiza zawar-
tosci, pomimo swojej dlugiej tradycji, stanowi
nadal rzadko stosowane narzedzie badawcze.
Ttumaczac ten stan rzeczy rygoryzmem meto-
dologicznym oraz czasochtonnoscig samej pro-
cedury, starajq si¢ jednak przekonac czytelnika,
ze terminologia i procedury analizy zawartosci
sa skomplikowane jedynie pozornie. Zachet do
jej stosowania maja dostarcza¢ zapewnienia au-
toréw: ,nie ma sie czego obawiac”, , przy odrobi-
nie checi mozna si¢ przekonac, ze AZ — jedynie
z pozoru — jest technika tylko dla medioznaw-

cow” (s. 18).

Sledzac algorytmy zawarte w poszczegSlnych
rozdziatach ksiqzki, mozna sie¢ jednak przeko-
na¢, ze analiza zawartosci wcale nie jest taka
prosta. Stanowi metode ztozong z wielu technik
inarzedzi, uzalezniong od zastosowania (lub nie)
roznych zabiegdw poréwnawczych i interpreta-
cyjnych, narazona na dowolnos¢ interpretacji,
uzalezniong od pomystowosci badacza w zasto-
sowaniu takich, a nie innych miar i oszacowan.
Technika ta stanowi konglomerat r6znych miar
i wskaznikéow uzytych przy analizie konkret-
nego przypadku — podmiotu prezentowanego

w mediach.

Szczegdlne znaczenie dla wymiaru praktycz-
nego badan w zakresie analizy wizerunku me-
dialnego majq rozdziaty drugii czwarty ksigzki

ze wzgledu na swdj typowo instruktazowy cha-
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rakter. Rozdziat 2 , Jak przeprowadzi¢ poprawna
AZ?” zawiera szczegoltowe omdwienie procesu
badawczego od momentu projektowania bada-
nia, uscislania problemu badawczego, precyzo-
wania hipotez badawczych, poprzez dobdr proé-
by, gromadzenie i rejestracje materialu badaw-
czego, wybor procedury badawczej, budowanie
klucza kategoryzacyjnego, szkolenie koderdw,
kodowanie, czyszczenie danych i zakladanie
ich bazy az po etap pisania raportu badawcze-
go i prezentacje wynikéw. Rozdziat 4 ,, Analiza
wizerunku — od teorii do praktyki” przedstawia
szczegodtowo 12 krokéw pozwalajacych zastoso-
wac analize zawartosci w badaniu wizerunku
medialnego. Wymieniane przez autoréw kroki
to kolejno: 1. Odpowiedz na pytanie, czyj wize-
runek badamy?; 2. Przygotowanie do badania
(obejmujace dobor zrddet danych); 3. Przetwo-
rzenie zebranych danych na kategorie badaw-
cze; 4. Konsultacja wszystkich kategorii klucza
z klientem lub podmiotem odpowiedzialnym za
PR zamawiajgcego analize wizerunku; 5. Ope-
racjonalizacja stworzonych kategorii w ramach
klucza kategoryzacyjnego; 6. Wybdr proby —
strategie, objetos¢ materiatu, fokus czasowy
i przestrzenny — dokladniej pewne obszary pro-
by (kryzysy, wazne osrodki, wazne media — de-
cyduje relacja znaczenia fokusu / koszt badania);
7. Szkolenie koderéw — na co zwraca¢ uwagg,
pretest / pilotaz metod, typowe btedy/oszustwa;
8. Podziat korpusu badawczego miedzy kode-
réw; 9. Start badania, periodyzacja, etapowe ba-
danie, cross-checking, nadzorowanie; 10. Opraco-
wanie i zestawienie wynikow — wazenie wedtug
tytutu, wazenie wedtug ekspozyciji; 11. Analiza;
12. Pisanie raportu, wnioskowanie (s. 105-113).

Autorzy doradzaja, aby w planowaniu harmo-

nogramu uwzgledni¢ czas niezbedny do zapo-
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znania si¢ z materialem i do jego zakodowania.
Dostarczaja wskazowek pozwalajacych dokonac
takiego oszacowania (np. czas potrzebny na ana-
lize materiatu telewizyjnego to ,czas jedno- lub
wielokrotnego odtworzenia materiatu filmowe-
go”, a tekstow czytanych to ,,czas sredniego tem-
pa czytania [migedzy 150 a 250 stéw na minute]”
(s. 112). Dziela si¢ takze swojq wiedza praktycz-
na dotyczaca tempa pracy zespotu kodujacego,
na przyklad: ,Mozna zatozy¢, ze zakodowanie
za pomoca prostego klucza 1 artykutu lub 15 mi-
nutowego programu w TV, zajmuje doswiadczo-
nemu koderowi okoto 15 minut. Stad kodowanie
gazet bedzie przebiegac znacznie szybciej (okoto
20 minut na artykut wobec 45 minut na ¥4 h pro-
gramu TV)” (s. 112).

Autorzy wymieniaja takze przykladowe narze-
dzia badawcze, dzielac je na: podstawowe (jak
liczba wystapien beneficjanta i innych podmio-
tow waznych dla wizerunku, miara objetosci,
miara ekspozycji, miara akwizycji przekazu
wizerunkowego), dodatkowe (liczba wzmianek
o faktach korzystnych/niekorzystnych dla wize-
runku klienta, autorstwo przekazu medialnego,
trafnos¢ przekazu, zrédla informacji wskazy-
wane przez autora przekazu) i zaawansowane
(analiza jezykowa, analiza frekwencyjna, stereo-
typy, wzory prezentacji, permutacje w czasie,
korelacja z parametrami zewnetrznymi, krzywe

zywotnosci newsa) (s. 108).

Réwnie interesujace z punktu widzenia prak-
tyki badawczej i rozstrzygnie¢ dotyczacych ko-
dowania jest zamieszczenie w podrozdziatach
6.1-6.3 pytan problemowych w konkretnym
badaniu wizerunkowym, opis zgromadzonego
korpusu i klucza kategoryzacyjnego wraz ze

szczegOlowymi rozstrzygnieciami definicyjny-
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mi i instruktazowymi dotyczacymi decyzji ko-
deréw. Autorzy przytaczaja postawione pytania

badawcze oraz stosowane miary i wskazniki.

Prezentacja samego raportu badawczego (roz-
dziat 6), w ktérym autorzy szczegotowo prezen-
tuja procedure badania wizerunku biznesmena
na tamach pieciu ogdlnopolskich dziennikow:
,Dziennik Polska—Europa—S,wiat”, ,Gazeta Wy-
borcza”, ,Nasz Dziennik”, ,Rzeczpospolita”
i ,Trybuna” (s. 140), stanowi bardzo ciekawa
czes¢ ksigzki. Posta¢ Ryszarda Krauzego, gdyn-
skiego biznesmena, jednego z najbogatszych
ludzi w Polsce zostata szczegotowo opisana na
podstawie zebranych materialéw i doniesien
prasowych, a jego wizerunek medialny podda-

ny wnikliwej analizie.

Wizerunek — brak rozbudowanej refleks;ji teo-

retycznej

Kluczowym pojeciem opracowania, wokét kto-
rego koncentruje sie cata analiza jest wizerunek.
Autorzy staraja si¢ odpowiedzie¢, co to jest wi-
zerunek, jak dziala, jak powstaje, jak go obser-
wowac i po co (s. 80). W rozdziale 3 wizerunek
zdefiniowany zostat jako , reprezentacja jakiego$
przedmiotu (beneficjenta w naszym przypadku)
w $wiadomosci podmiotu (odbiorcy istotnego)”
(s. 81). Dodatkowo definicja ta zostata rozszerzo-
na o nastepujace wymiary: psychologiczny (czy
tres¢ wplywajaca na wizerunek zostanie za-
uwazona, zidentyfikowana, oceniona jako wia-
rygodna, odniesiona do wczesniejszej wiedzy
i zapamietana), socjologiczny (chodzi o grupo-
wa, instytucjonalng przynaleznos$¢ oséb beda-

cych odbiorcami wizerunku), marketingowy

Recenzja ksiazki Tomasz Gackowski, Marcin Laczynski, red., (2009) Metody badania wizerunku w mediach.

(jaka wymierng wartos¢ ma dany wizerunek)
oraz komunikacyjny (jakimi kanatami komuni-
kacyjnymi rozchodzi si¢ informacja ksztattujaca
wizerunek). Autorzy na potrzeby ksiazki stwo-
rzyli i omoéwili dynamiczny model tworzenia
i oddzialywania wizerunku, ktory pokazuje
wplyw mediéw na proces ksztaltowania wize-
runku i ,uzasadnia uzycie metodologii analizy
zawartosci przy badaniach wizerunkowych”
(s. 82).

Brakuje w tych rozwazaniach poglebionej re-
fleksji teoretycznej na temat wizerunku. Auto-
rzy zadowalaja si¢ przedstawieniem wlasnego
— interesujgcego — modelu oraz kilkoma odnie-
sieniami teoretycznymi (Budzynski 2002; Davis
2007; Lisowska-Magdziarz 2004, 2006; Mrozow-
ski 2001; Pisarek 2001; 2006), na ktorych sie on
czesciowo opiera. Z pewnoscia jest to wystarcza-
jace do zbadania wizerunku biznesmena w pra-
sie codziennej i staje si¢ jednym z algorytmow
w tym konkretnym badaniu, ale bez odwotania
do bogatej literatury i rozwazan teoretycznych
na temat wizerunku nie pozwala powiazaé wy-
generowanej wiedzy z dotychczasowymi teoria-
mi, umiescic jej w ich polu i wiaczy¢ w zakres
wiedzy akademickiej. Chociaz by¢ moze nie taki
cel przyswiecat autorom — woéwczas moja uwaga

nie znajduje zastosowania.
Wizerunek jako wartos¢ instrumentalna

Uzasadnienia budowane przez autorow dla prze-
prowadzenia analiz wizerunkowych wydaja sie
do$¢ uproszczone i maja wyraznie instrumen-
talny charakter. ,,O tym, jak wazny jest wizeru-
nek w mediach, swiadcza przerézne medialne
zabiegi celebrytéw, ktorzy wciqz musza aktuali-

zowac swoj image” — pisze Tomasz Gackowski

Warszawa: Cedewu

we ,Wprowadzeniu” (s. 12). I dalej: ,[z]al6zmy,
ze kto$ kto dotychczas byt uwazany za gwiazde
pop-kultury, nagle zaczyna ekskluzywizowac i eli-
taryzowac¢ swoj wizerunek. [...] [N]iewatpliwie
taka zmiana wizerunku moze sprawic, ze rekla-
modawcy ekskluzywnych zegarkéw czy produ-
cenci spoleczno-politycznego show stwierdza,
iz akurat tej twarzy potrzebuja do danej rekla-
my, do danego programu. Wiaze si¢ to z duzo
wiekszymi zarobkami oraz zmiana srodowiska.
Jak wida¢, wizerunek jest towarem, ktdrego cena
jest bardzo wymierna, mozna na nim zarabiac,
ale rdwnie dobrze mozna wiele straci¢. Dbanie
o atrakcyjny i adekwatny dla kariery zawodo-
wej wizerunek medialny, mozna poréwnac do
codziennej pielegnacji twarzy. To jaka ona jest,
zalezy w duzej mierze od osoby zainteresowanej
lub tez jej kosmetyczki, czyli doradcy ds. wize-
runku” (s. 12).

Pojecie wizerunku jest tu traktowane wyraznie
w kategoriach instrumentalnych — stanowi $ro-
dek do uzyskiwania wyzszych gaz i dochoddw,
jest towarem na sprzedaz lub lokata kapitatu.
W tej konwencji autorzy argumentujg celowos¢
badania wizerunku i taki motyw przyswieca
badaniom traktowanym jako produkt lub ustu-

ga, ktore oferuja firmy badawcze.

Ale przeciez badania wizerunku robi si¢ nie tyl-
ko po to! Wizerunek jest czyms, co —jak sami au-
torzy wykazuja w swoim modelu — uruchamia
decyzje ludzi i moze si¢ sta¢ ,momentem obro-
towym” zmiany spotecznej. Stanowi réwniez
aktywny element ksztaltowania opinii publicz-
nej i decyzji wyborczych uczestnikdéw Zzycia spo-
fecznego. Akcentowanie jedynie wymiernego
i komercyjnego aspektu wizerunku, traktowa-

nie go jako przedmiotu, ktory nalezy lub mozna
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sprzedac jest sptyceniem podjetej problematyki.
Wytwarzanie wizerunku i jego oddziatywanie
jest cze$cia ztozonych interakcji i procesow spo-
fecznych. I to jest rowniez argument na rzecz
prowadzenia badan medialnego wizerunku

i jego oddziatlywania.

Analiza wizerunku - ograniczona tylko do

analizy zawartoSci

Tytut Metody badania wizerunku w mediach zapo-
wiada, Ze bedzie mowa o réznych metodach ba-
dania wizerunku. Ksiazka natomiast jest w cato-
$ci poswiecona analizie zawartosci, co mogloby
sugerowad, ze jest to jedyny mozliwy sposob
rekonstruowania wizerunku medialnego. Au-
torzy w czesci pierwszej opracowania zaledwie
wspominajg o innych technikach mozliwych do
zastosowania przy tego typu problematyce, jak:
zogniskowany wywiad grupowy, badania son-
dazowe, wywiady indywidualne. Nie omawiaja
natomiast w poglebiony sposdb Zadnej innej me-
tody badania wizerunku oprocz analizy zawar-
tosci. W tym sensie tytul opracowania wydaje
sie mylacy i postawiony na wyrost. Ksigzka nie
realizuje tego, co tytul zapowiada. Uczciwiej by-
toby zatytutowac ja Analiza zawartosci jako metoda
badania wizerunku w prasie codziennej. Mozna si¢
domysla¢, ze nie byloby to korzystne z marke-
tingowego punktu widzenia, ale przeciez tytul
do czego$ zobowiazuje. Konsekwencja tego uzy-
tego przez autorow jest wzbudzenie oczekiwan
czytelnika, Ze pozna wiele r6znych metod bada-

nia wizerunku, a nie tylko jedna metode.

Analiza zawartosci — ograniczona tylko do
analizy prasy

Kolejng konsekwencja zbyt szerokiego tytutu
jest sugestia, ze przedmiotem badania beda roz-
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ne media — tymczasem analiza wizerunku me-
dialnego ograniczona zostaje wylacznie do pra-
sy codziennej. Media to szerokie pojecie obejmu-
jace we wspotczesnym swiecie nie tylko prase,
ale takze radio, telewizje i Internet. Te ostatnie
zostaly w analizie pominigte. Autorzy co praw-
da wspominajg o nich w pierwszych metodolo-
gicznych rozdziatach ksiazki, a takze wyjasniaja
dlaczego w przytoczonym studium przypadku
zrezygnowali ze zbadania pozostalych mediow.
Ich argumentacja wydaje si¢ zasadna. Jednak
trudno uznac ksigzke za kompletny i zgodny
z tytutem opracowania wyktad omawianych za-

gadnien.
Podmiot badany czy beneficjent?

Dyskusyjne jest uzywanie prawie w calym
tekScie terminu ,beneficjent” dla okreslenia
podmiotu, ktérego dotyczy przeprowadzana
analiza wizerunkowa. Wymiennie pojawia si¢
okreslenie ,,podmiot” i ,klient”. Wydaje sie, ze
mozna by tu poprzestac na bardziej neutralnym
okresleniu: ,,podmiot badany” lub ,wizerunek

podmiotu”.

Beneficjent to osoba lub podmiot, ktéry ma sko-
rzysta¢ na badaniu wizerunku. W pojeciu tym
zawarte jest zalozenie, ze mozliwe bedzie czer-
panie wymiernych korzysci z wizerunku i z jego
zbadania. Taki marketingowy sposob myslenia
o wizerunku przyswieca tworcom opracowa-
nia. Dla autoréw beneficjentami wizerunku sa
~cztery podstawowe kategorie podmiotow, kto-
rym beda odpowiadac cztery podstawowe mo-
dele budowy i prowadzenia analizy wizerunku

w mediach [...]: osoby publiczne, marki, przed-

Recenzja ksiazki Tomasz Gackowski, Marcin Laczynski, red., (2009) Metody badania wizerunku w mediach.

sigbiorstwa oraz organizacje” (s. 84)°. Autorzy
przyznaja, ze kategorie beneficjentow wyroznili
,Mna podstawie kryterium korzysci, jakie czerpia
ze swojego wizerunku” (s. 84).

W ksiazce mieszajq sie ramy pojeciowe badania
akademickiego i badan komercyjnych. Wspo-
mniane pojecia beneficjenta i klienta odsylaja nas
bezposrednio do ramy interpretacyjnej zwiaza-
nej z relacja biznesowa (zakupem badania wize-
runkowego jako produktu oferowanego przez
tirme badawcza oraz z czerpaniem wymiernych
zyskow z wizerunku), co zaweza mozliwosci
aplikacji prezentowanych tresci, gdyz nie stosu-
ja sie one do rzeczywistosci innych badan i ana-
liz spotecznych (np. akademickich) dotyczacych
problematyki wizerunku.

Jedli przyjmiemy, ze kazda nowa informacja
ujawniajaca aktualny stan wizerunku medialne-
go danej postaci pozwala go ksztattowac, udo-
skonalac¢ lub utrzymac, to rzeczywiscie badany
podmiot moze by¢ uwazany za beneficjenta pro-
wadzonej analizy. Otrzymujac bowiem produkt
w postaci diagnozy wilasnego wizerunku, moze
czerpa¢ profity z informacji, za ktore zaplacit.
Ale czy podmiot badany zawsze jest beneficjen-
tem? Mozna sobie fatwo wyobrazi¢, ze kto$ zleca
zbadanie wizerunku swojego konkurenta bizne-
sowego lub przeciwnika politycznego z intencja
czerpania zysku ze slabosci wizerunku osoby
bedacej podmiotem badania. Kto wowczas be-

dzie beneficjentem prowadzonej analizy?

Réwniez w przypadku analiz historycznych ka-
tegoria beneficjenta jest trudna do zastosowania,

poniewaz sam podmiot badania juz nie skorzy-

3 Sama ksigzka koncentruje si¢ na jednej z tych kategorii:
osobie publicznej definiowanej jako ,kazda osoba fizyc-
zna, ktdrej poczynania relacjonujg media” (s. 84).

Warszawa: Cedewu

sta z naszej diagnozy. Jesli interesowalby nas
wizerunek Adolfa Hitlera w prasie niemieckiej
w okresie miedzy 1933 a 1939 rokiem w celu za-
poznania si¢ z realiami kreowania wizerunku
i metodami kampanii propagandowych w okre-
sie III Rzeszy, to czy takze bedziemy nazywac

podmiot badany beneficjentem?

Nie zawsze obiekt badania wizerunku w me-
diach moze i powinien by¢ nazywany benefi-
cjentem. Pojecie to zawiera w sobie odniesienie
do relacji biznesowej, w ktorej badacz oferuje
pewne profity badanemu i z gory okresla go be-
neficjentem. Jedynie podejscie marketingowe do
badania wizerunku wspdlczesnie dzialajacych
podmiotéw, podejmowane w celu instrumen-
talnym dla naprawy lub zarabiania na wizerun-
ku pozwala na sensowne uzycie tego terminu.
W ksiazce ta kwestia nie zostala wyjasniona —
z gory narzucono perspektywe firmy badawczej

robiacej badania wizerunkowe na zlecenie.
Dobor analizowanego przypadku

Kolejna budzaca zastanowienie kwestig jest do-
bor przypadku, ktory prezentowany jest w em-
pirycznej czesci ksiazki. Nasuwajq si¢ pytania:
co uzasadnia taki, a nie inny wybdr? Z jakiej
przyczyny i kogo interesowal wizerunek Krau-
zego w mediach? W jaki sposob powstat raport
bedacy zasadnicza czescig ksiazki? Kto zlecit
badanie i kto za nie zaptacit? Czy w ogdle byto
to badanie platne zrealizowane przez firme re-
daktoréw ksigzki? Czy moze miato cel wytacz-
nie naukowo-poznawczy? A przede wszystkim,
co zadecydowato o wyborze przypadku Krau-
zego? Jaki jest kontekst zamieszczenia raportu
w omawianym tekscie? I na ile przedstawiona

analiza — na ktdra, jak mozna przypuszczac, , be-
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neficjent” musial wyrazi¢ zgode — jest prezenta-
cja pelnej wersji powstatego raportu? Co zosta-
fo w niej pominiete? W kontekscie rozwazan
autorow na temat zlecania badan wizerunku
i ksztattowania relacji biznesowych przez firmy
badawcze powyzsze pytania nasuwajq si¢ nie-
jako w sposob naturalny, pozostaja jednak bez
odpowiedzi. Przedstawiona analiza wizerunku
wyraznie abstrahuje od kontekstu jej zamdwie-
nia. Tak wigec, mimo zZe ksigzka zapowiada sie
bardzo praktycznie, nie znajdujemy w niej przej-
Scia pomiedzy problematyka badania wizerun-
ku w mediach a ta konkretna zaprezentowana
analiza. Dostajemy juz gotowy raport bez jednej

wzmianki, skad sie on wziat.

W uzasadnieniu swojego wyboru autorzy po-
daja, ze Ryszard Krauze jest to posta¢, ,ktdéra
niewatpliwie zarabia swoim wizerunkiem” (s. 12).
Ale czy to wystarczylo, aby zajac sie jego przy-
padkiem i poswieci¢ wiele godzin pracy na zre-
konstruowanie jego wizerunku? Znajdujemy w
tekscie rowniez inne objasnienie: ,wybdr oso-
by Ryszarda Krauzego do badania wizerunku
byl podyktowany faktem, iz przekazy medial-
ne z poczatku wrzesnia 2007 swietnie pokazu-
ja okres tzw. kryzysu wizerunkowego, w tym
przypadku biznesmena z Gdyni. Dzigki temu
wiele ciekawych obserwacji mozna bylo zapre-
zentowac w wyrazistszej skali” (s. 12). Wyjasnie-
nie to jednak nie wydaje sie zbyt przekonujace,
a w kontekscie rozbudowanego opisu ksztalto-
wania relacji z klientem i dbania o interes firmy
badawczej, wydaje si¢ wrecz infantylne. Samo
uzycie okreslenia beneficjent w odniesieniu do
Krauzego nasuwa skojarzenia z badaniem na
zlecenie. Mozna podejrzewac, ze ujawnienie pel-
nego kontekstu zamowienia na badanie statoby

W sprzeczno$ci z interesem firmy badawcze;j.
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A jesli to nie firma robita badanie na zamdwie-
nie, to czym w takim razie byla ta analiza? By¢
moze zostala zrealizowana specjalnie na uzytek
tego konkretnego podrecznika? Moze stanowita
rodzaj pracy naukowej (magisterskiej czy dok-
torskiej), ktora zostata po prostu w ksigzce wy-
korzystana. Wyraznie brakuje tutaj objasnienia
tego kontekstu, a to niedomdéwienie rodzi zupet-

nie niepotrzebne domysty.
Dyrektywy z réznych porzadkéw

W opisie metody mieszaja si¢ porady z réznych
porzadkow: marketingowego, zarzadczego, me-
todologicznego, ktore nie sa w tekscie wyraz-
nie rozdzielone. Brak tez jasnosci, ktore z tych
regut dotycza samej metody, a ktore stanowia
,ulatwienia” wypracowane w ramach prakty-
ki biznesowej. Na przykiad, w odpowiedzi na
obaweg, ze ,firmy komercyjne beda bardziej sta-
raty sie usatysfakcjonowac klienta, co moze nie
by¢ tozsame z rzetelna analiza” (s. 87) autorzy
podaja nastepujaca sugestie: ,nalezy doradzi¢
zlecajacym analizy wizerunkowe [...] aby raz
na jakis czas skorzystaty z ustug konkurenciji.
Dzigki temu klient bedzie mdgl porownad wy-
niki i zobaczy¢ jaki jest jego wizerunek w ujeciu
tych dwoch firm analitycznych” (s. 87). Latwo
zauwazyc, ze porada ta ma charakter wylacznie
praktyczny i nie dotyczy samej metody analizy
zawartosci, ale ksztaltowania obecnych i przy-
sztych relacji biznesowych firmy prowadzacej

analize wizerunku.

Podobny problem pojawia si¢ w odniesieniu do
innych porad, na przyklad zalecenia skonsul-
towania wszystkich kategorii klucza kategory-
zacyjnego z klientem, dzieki czemu ,upewni-

my sie, czy klucz zawiera poprawne kategorie

Recenzja ksiazki Tomasz Gackowski, Marcin Laczynski, red., (2009) Metody badania wizerunku w mediach.

badawcze, czy indeksy wystapien zawierajq
wszystkich istotnych przedstawicieli otoczenia
podmiotowego i wszystkie wazne fakty istotne
dla wizerunku, czy wilasciwie oznaczyliSmy okre-
sy prowadzenia badania, czy nie pominglismy
zadnych Zrodet podczas researchu etc. Dopiero
zatwierdzony klucz (z kosztorysem wykonania
badania) moze zosta¢ poddany operacjonaliza-
cji” (s. 110). Ten punkt procedury badania tak-
ze nie nalezy do istoty omawianej metody, ale
raczej dotyczy ksztattowania relacji z klientem
i sprawnej obstugi zawieranego kontraktu, za-
pewniajacej satysfakcje obu zaangazowanych

stron.

W innym miejscu autorzy wypowiadaja si¢ na
temat klauzul tajnosci, ktére powinien zawierac¢
raport o historii beneficjenta, jesli jest on genero-
wany w oparciu o wywiady z kierownictwem
lub pracownikami firmy odpowiadajacymi za
wizerunek. Obowigzek zachowania tajemnicy,
ktory spoczywa w takiej sytuacji na badaczu
powinien — zdaniem autordw — zostac¢ zapisany
w umowie. Autorzy przestrzegaja takze przed
wspolpraca z firmami prowadzacymi nieetycz-
ne badania wizerunkowe (np. korumpujacymi
dziennikarzy). Ich opinia w tym wzgledzie jest
nastepujaca: ,,ukrywanie cudzych matactw za
pomoca wynikow naszych badan, nie optaca sie
na dtuzsza mete i predzej czy pdzniej rujnuje
reputacje nieuczciwego badacza i jego zespotu”
(s. 138).

We wszystkich wskazanych wyzej przypadkach
nastepuje przemieszanie dyrektyw: dotyczacych
samej metody (wyznaczniki epistemologiczne
i metodologiczne), dotyczacych praktycznych
aspektow jej zastosowania (wyznaczniki prag-

matyczne, metodyczne), dotyczacych zapiséw

Warszawa: Cedewu

prawnych i konstruowania umowy z klientem
(wyznaczniki prawne i marketingowe) oraz do-
tyczacych aspektéw etycznych dziatalnosci 1a-
czacej diagnozowanie i kreowanie czyjegos wi-
zerunku (wyznaczniki etyczne i prawne). Nie sa
one od siebie wyraznie oddzielone. Wystepuja
— wplecione w tekst jako rodzaj porad lub dy-
rektyw — ale nie zawsze wiadomo, do kogo kon-
kretnie sa kierowane: do badacza akademickiego
czy komercyjnego (chociaz najczesciej autorzy
przyjmuja perspektywe badacza komercyjnego

i wyrazaja troske o jego interesy).

Trudno negowac zasadnosc porad autorow wy-
nikajacych z praktyki badawczej i stanowiacych
cenng wiedze operacyjna przy prowadzeniu
ztozonego procesu badawczego. Istnieje jednak
roznica kontekstu realizacji badania akademic-
kiego i badart komercyjnych. Tymczasem auto-
rzy — jak si¢ wydaje — staraja si¢ ja zatrze¢ lub
jej nie dostrzegac. Przedstawiaja swoje zalecenia
jako ogdlnie obowiazujace przy analizie wize-
runku, przemilczajac zasadnicze rozbieznosci
w wytycznych postepowania. Nie zostaje tu wy-
raznie wskazane, ktore z tresci maja charakter
metodologiczny i stanowia nieodlaczny element
opisywanej metody, a ktére odnosi¢ mozna je-
dynie do specyficznego kontekstu badan pro-
wadzonych na zlecenie. Czytelnik musi si¢ tego

sam domyslic.
Bezdyskusyjnos¢ dyrektyw

Zwraca takze uwage bezdyskusyjnos¢ prezento-
wanych dyrektyw, porad i schematow. Zazwy-
czaj autorzy poprzestajg na zaprezentowaniu,
uznanych przez siebie za optymalne, wyznacz-
nikéw analizy. W czesci teoretycznej pojawiaja
sie¢ wiec ramki i listy kryteriow, jakie powinny

by¢ spetnione, aby poprawnie zrealizowad bada-
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nie wizerunkowe. I tak, na stronie 22 pojawia sie
lista cech, jakie powinna spetnia¢ analiza zawar-
tosci. Autorzy podaja 10 cech w ramce, a nastep-
nie omawiaja je w tekscie. Nie wskazujq jednak
na zadna geneze swojego wariantu listy ani nie
przedstawiaja uzasadnienia dla tego arbitralnie
dobranego zestawu cech. Dodatkowo w tekscie
przedstawionej ramki cze$¢ z cech zostata wy-
tluszczona, a cze$¢ nie, co wprowadza dodat-
kowe domysty co do waznosci i znaczenia po-
szczegdlnych pozyciji tej listy. Nie wiadomo skad
wzial sie ten zestaw cech. Czes¢ z nich pokry-
wa sie z definicja Berelsona (1952), a cze$¢ z wy-
znacznikami, jakie podaje Neuendorf (2002).
Nie wiadomo jednak, jakie jest zZrédio pocho-
dzenia catej listy. Czy wypracowali ja sami au-
torzy podczas wtasnej praktyki badawczej? Czy
zaczerpneli z jakiegos opracowania, ktdre uznali
za obowigzujace przy tego typu analizie? Czy
tez skompilowali zawartos¢ kilku réznych zré-
det teoretycznych, ktére uznali za wigzace?

Nalezatoby wskaza¢ geneze tej listy. Jej zrédto
powinno by¢ podane, zas sama lista nie powin-
na by¢ narzucana z gory jako ogdlnie obowiazu-
jaca. Kwestia ta dotyczy nie tylko omowionego
powyzej przykladu, ale wielu innych porad i dy-
rektyw jakie zamieszczajq autorzy.

Tekst opisujacy metode powinien umozliwi¢
czytelnikom wlasny namyst i oceng zastoso-

4 Kimberly A. Neuendorf w swoim podreczniku
The Content Analysis Guidebook (2002) zaproponowata
siedmioelementowa liste kryteriow, ktédre powinna
spetniac analiza zawartosci jako metoda naukowa: obiek-
tywizm-intersubiektywizm (objectivity/intersubjectivity);
apriorycznie stworzone narzedzie (an a priori design);
rzetelnos¢ (reliability); wiarygodnos¢ (validity); mozliwos¢
generalizacji (generalizability); testowanie hipotez (hy-
pothesis testing); powtarzalnos¢ (replicability). Gackowski
i Laczynski (2009: 22) wzbogacili te liste o dodatkowe kry-
teria: systematycznosci (reqularity), ilosciowosci (quantitiv-
ity) oraz jawnosci (publicness).
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wanych kryteriéw. Zalecenia nie powinny by¢
przyjmowane bezdyskusyjnie i bezrefleksyjnie
stosowane. Nawet jesli autorom towarzyszylo
przekonanie, ze czytelnik potrzebuje wtasnie
gotowego schematu, ktéry mogtby wdrozy¢ i be-
dzie z takiej gotowej listy zalecern zadowolony,
to jednak nalezy pamietac, ze uzycie metody za-
wsze wymusza dopasowanie jej do konkretnego
kontekstu jej zastosowania, a to wymaga kryty-
cyzmu i niekiedy refleksji nad jej zalozeniami.
Przedstawiany opis metody powinien wiec do-
puszcza¢ dyskusje na temat wzorcow analizy,
jej wariantdw, mozliwosci i tego, skad sie wziety

zamieszczone w ksigzce dyrektywy.
Rozumienie analizy jakosSciowej

Autorzy zapowiadaja, ze oprocz kryteridw
ilosciowych postugiwali si¢ w badaniu takze
analiza jakosciowa (s. 141). Omdéwiona w pod-
rozdziale 6.4.13 (s. 200) analiza jako$ciowa wi-
zerunku beneficjenta dotyczyla pytania proble-
mowego ,,jak Ryszard Krauze byt przedstawiany na
tamach ogolnopolskich dziennikow w dniach 31 sierp-
nia do 7 wrzesnia 2007 roku?”, a sprowadzala sie
do zakwalifikowania kazdego z analizowanych
akapitow tekstu do jednej z trzech kategorii: po-
zytywny, neutralny, negatywny — w odpowie-
dzi na pytanie: ,czy akapit przedstawia Ryszarda
Krauzego w sposéb pozytywny, negatywny czy neu-
tralny?” (s. 200).

Powazna watpliwos¢ budzi stwierdzenie, ze
taka procedura nalezy do analizy jakosciowe;j.
Nadawanie akapitom analizowanego materiatu
kodow (-1 — jesli wydzwigk akapitu jest nega-
tywny, 0 —jesli jest neutralny i 1 — gdy przedsta-
wia osobe w sposob pozytywny) stanowi jeden
z elementow analizy ilosciowej, w ktorej mamy

do czynienia ze zmienng ,sposob przedstawie-

Recenzja ksiazki Tomasz Gackowski, Marcin Laczynski, red., (2009) Metody badania wizerunku w mediach.

nia polityka w akapicie”, przyjmujaca wymienio-
ne wyzej trzy wartosci. Kazdy z kodow stanowi
roztaczna kategorig, ktdrej nadaje sie symbol
kodowy, a nastepnie zlicza w celu sprawdzenia
na przykfad rozkladu zmiennej. O iloSciowym
charakterze analizy wyraznie swiadcza zasto-
sowanie operacji matematycznych i prezentacja
danych na wykresach. Ponadto sama analiza za-
wartosci w przyjetej przez badaczy definicji jest
przedstawiana jako metoda ilosciowa: ,[a]naliza
zawartosci jest zespotem roznych, apriorycz-
nych technik, badajacych w sposéb obiektywny,
calosciowy, systematyczny i ilosciowy jawna za-

wartos¢ przekazu” (s. 25).

By¢ moze autorzy ,roboczo” nazywaja opisy-
wany fragment procedury kodowania analizg
jakosciowa, bo wymagane jest tu doktadne prze-
czytanie, zastanowienie sie i przemyslenie wy-
znacznikow oceny wizerunku zanim przypisze
sie akapitowi pojedynczy kod. Z pewnoscia ana-
liza akapitow stanowita nieco wigksze wyzwa-
nie interpretacyjne dla koderéw, niz mechanicz-
ne zliczanie stéw, objetosci czy czestosci, ale na-
zwanie jej analiza jako$ciowa nie jest wlasciwe.
Elementy analizy jakosciowej pojawily sie nato-
miast przy probie opisu zdje¢ Ryszarda Krauze-
go ukazujacych si¢ w badanym przedziale czasu

w ogdlnopolskich dziennikach (np. s. 206-207).

W tej czegSci recenzji postaram sie wskazac te bte-
dy i niedociagnigcia opracowania, ktore fatwo
bedzie naprawic przy kolejnym wydaniu. Przede
wszystkim zwraca uwagge jezyk pracy. W wielu
miejscach ksigzki natrafiamy na kolokwialny i
nieporadny styl jezykowy, ktory moze by¢ przez

czytelnika interpretowany rowniez jako sply-
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canie czy banalizowanie omawianego tematu:
»[plokazujemy metody, mowimy jak one dzia-
taja, do czego stuza, a nastepnie, interpretujac
w raporcie badawczym wykresy prezentujace
wyniki badania, ttumaczymy, co nalezy brac¢
pod uwage przy ich analizowaniu” (s. 13). W in-
nych miejscach natrafiamy na jezyk zbyt entu-
zjastyczny, niepasujacy do konwencji naukowej
publikacji: ,[d]zieki wyrazistosci hipotezy jej
ewentualne potwierdzenie przynosi fenomenal-
ne obserwacje, ktore moga by¢ przetomowe dla
opisu rzeczywistosci medialnej” (s. 53). Zdarza-
ja sie tez wypowiedzi infantylne. Pojawiaja si¢
btedy literowe w waznych nazwiskach (np. imig
autorki Kimberly A. Neuendorf zostalo przekre-
cone na Kimberley i niepoprawnie podane za-
rowno w tekscie, jak i w indeksie). Inne bledy
edytorskie: w spisie tresci rozdziat 3 nosi tytut
,Wizerunek”, za§ w samym tekscie we wska-
zanym miejscu (s. 79) widnieje tytul ,Analiza
wizerunku” - tego rodzaju pomyltki $wiadcza
0 niewystarczajaco starannej edycji ksigzki. Po-
jawiaja sie¢ takze niejednolite powolania, na
przyklad przy definicjach analizy zawarto$ci
(s. 21) raz podawane sa nazwiska oraz inicjat
imienia (W. Pisarek, K. Krippendorf) a zaraz
obok same nazwiska (Weber, Stempel, Kerlin-
ger) — sprawia to wrazenie niewystarczajgcej
starannosci przy edycji tekstu. Przy tak ob-
szernym opracowaniu mogga si¢ zdarzyc¢ i rze-
czywiscie si¢ zdarzaja bledy stylistyczne, fra-
zeologiczne i skladniowe, na przyktad: ,w ar-
tykule pt. PiS ro$nie na Kaczmarku pada akapit
in minus wizerunkowi Krauzego” (s. 224) lub:
,[wlydaje sig, ze zwigzek miedzy zdjeciem Krau-
zego, a tym, o czym mowi tekst, nie ma prawie
zadnego” (s. 238). Pojawiaja si¢ takze pleona-
zmy, na przyklad ,typowe stereotypy” (s. 108)
— sam termin ,stereotyp” juz zawiera w sobie
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idee typowosci; oraz okreslenia obcojezyczne,
nalezace do zargonu firm badawczych na przy-
ktad ,research”. Niektore rozstrzygniecia ter-
minologiczne brzmia nieco sztucznie, na przy-
ktad okreslenie ,populacja tekstow”. Dlaczego
nie uzy¢ stosowanego w analizie zawartosci
tradycyjnego okreslenia ,uniwersum”? Mozna
by tez wzbogaci¢ indeks rzeczowy, w ktérym
nie wszystkie wazne terminy i nazwy procedur
znalazly swoje miejsce. Brak w nim na przyklad
odwotania do hasta ,,akapit”, ktdre przeciez byto
zasadnicza jednostka analizy, na tyle wazna, ze

opisana zostata w osobnej ramce (s. 200).

Podstawowa zaleta tekstu jest prezentacja za-
stosowanych w konkretnej analizie zawartosci
narzedzi badawczych. To one tak naprawde daja
wyobrazenie o warsztacie badawczym i realng
wizje zadan stojacych przed badaczem wize-
runku. Autorzy zamieszczaja pelne narzedzie
w postaci klucza kategoryzacyjnego oraz kon-
cowy raport bedacy prezentacja efektéw pracy

analityczne;j.

Bardzo interesujace sa zawarte w rozdziale 6
szczegdtowe rozstrzygniecia dotyczace proce-
dury kodowania, budowania instrukcji dla ko-
deréw, ich nadzorowania i intersubiektywnej
oceny ich pracy poprzez wprowadzanie pomia-
row zgodnosci koderéw. Autorzy podsuwaja tez
praktyczne wskazowki dotyczace szkolenia ko-
derow — wskazuja, na co zwraca¢ uwagg, jakie
umiejetnosci sprawdzac u koderdw, jak podzie-
li¢ korpus pomiedzy nich. Sa to wazne rozstrzy-
gniecia praktyczne, z ktorych czytelnik moze
skorzystac. Stanowia one istotny wklad w pre-

zentowana problematyke analizy zawartosci tak
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wieloznacznego i wielowarstwowego przekazu,

jak prasa.

Ksigzka prezentuje réwniez tresci praktyczne
zwigzane funkcjonowaniem firmy badawczej,
na przykiad pozwalajace na ,zaoszczedzenie
srodkéw i optymalizacje pracy zespotow badaw-
czych” (s. 110), porady jak si¢ komunikowac sie
z klientem, beneficjentem, jak zadbac o sprawny

przebieg badania i satysfakcjonujace relacje.

Duzym plusem jest to, ze autorzy sg praktyka-
mi i podsuwaja czytelnikowi ciekawe rozwiaza-
nia badawcze, ktére sami sprawdzili w praktyce
i ktore dyktowane byly przez pragmatyczne wy-
mogi prowadzenia zlozonego i rozciagnigtego
w czasie badania wymagajacego zespolowego

wysitku.

Ksiazka jest przykladem opracowania, ktérego
autorzy nie do konca moga si¢ zdecydowac na
konwencje, w ktdrej prezentuja omawiana me-
tode badania: czy nacisk ma by¢ potozony na
akademicki, naukowy charakter metody czy
akcentowac komercyjny i marketingowy aspekt
prowadzenia badan z jej wykorzystaniem. Wa-
hajac si¢ pomigdzy tymi dwoma konwencjami,
o wiele wigcej oferujg czytelnikowi, ktéry zain-
teresowany jest komercyjnym aspektem analiz

wizerunku.

Pomimo uwag dotyczacych usterek recenzowa-
nego tekstu, opracowanie pod redakcja Tomasza
Gackowskiego i Marcina Laczynskiego nalezy
oceni¢ pozytywnie. Moze by¢ przydatne nie tyl-
ko jako przyktad konkretnej analizy wizerunku
w prasie codziennej, ale takze jako zestaw porad

operacyjnych dotyczacych przygotowywania

Recenzja ksiazki Tomasz Gackowski, Marcin Laczynski, red., (2009) Metody badania wizerunku w mediach.

narzedzi do kodowania i radzenia sobie z pro-
blemami zespotowej pracy nad kodowaniem du-

zej ilosci wieloznacznego materiatu.

Autorzy prezentuja wysoki poziom wiedzy pro-
fesjonalnej na temat prowadzenia badan z uzy-
ciem bardzo wymagajacej, trudnej i pracochton-

nej metody jaka jest analiza zawartosci.
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