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Abstract

CREATING AN IMAGE OF A SCIENTIST IN THE MEDIA ON THE EXAMPLE
OF ACADEMIC RESEARCH UNIVERSITIES IN POLAND

The aim of this paper is to explore how scientists create their image, based on the example of
academic teachers working at Polish research universities. Academic teachers are co-creators
of the image of the higher education. They are also indirectly responsible for the image of sci-
ence, the field of study, the scientific discipline they represent, its reception and importance for so-
ciety. The issue of creating the image of scientists needs to be deepened in the field of scientific
literature. The analysis provides a perspective of humanistic management, which main topic are ar-
eas directly related to human aspects in managing organizations. The aim of the study was to find
an answer to the question of how scientists create their image, as well as to other specific ques-
tions. There were qualitative methods used — interviews, as well as quantitative — questionnaires.
The research indicated that scientists focus on creating their image by conducting regular scientific
research, providing access to their publications, popularizing knowledge and science and develop-
ing a network of contacts. For these purposes, they most often use the internet and social media.
Their presence in the media is usually used to confirm media agenda. Threats posed by the image
shaping of scientists include the creation of pressure and the possibility of experiencing negative
comments and criticism.
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Wprowadzenie

Wspolczesny $wiat jest §wiatem nadmiaru, a nadmiar ten wida¢ we wszystkich
sferach zycia cztowieka, zwlaszcza w komunikacji. Zrédet nadmiaru komunikacji
mozna si¢ dopatrywa¢ w skutkach cyfryzacji. Pozwolila ona na szybkie produko-
wanie i rozprzestrzenianie informacji na masowa skale i nasilita zjawisko szumu
informacyjnego. W takiej rzeczywistosci na znaczeniu zyskuje wizerunek - sym-
boliczne odzwierciedlenie kogos lub czegos w umystach odbiorcow. Wizerunek po-
zwala na upraszczanie rzeczywisto$ci, dokonywanie szybkich wyboréw i redukcje
iloéci informacji niezbednych do podjecia decyzji. Zagadnienie kreowania wize-
runku w ostatnich latach stalo si¢ czesto badanym tematem w literaturze naukowe;.
Jednak badania te na ogét dotycza podmiotéw w rozumieniu ekonomicznym. Wi-
zerunek organizacji publicznych i spotecznych takze jest zagadnieniem, ktore war-
to rozwija¢, gdyz moze odpowiadac za stosunek spoleczenstwa do tych podmiotow.
O ile zagadnienie kreowania wizerunku uczelni wyzszej jest chetnie poruszanym
tematem (por. Waszkiewicz-Raviv, 2011; Kurek-Ochmariska, 2015; Sutkowski, Seli-
ga 2019; i inni), o tyle kwestie zwigzane z wizerunkiem samych naukowcéw wyma-
gaja poglebienia. Naukowcy jako pracownicy m.in. uczelni sg wspottworcami wize-
runku swojego miejsca pracy. Sa tez posrednio odpowiedzialni za wizerunek nauki,
jej odbioru i znaczenia dla spoleczenstwa. Majac to na wzgledzie, celem pracy jest
eksploracja zagadnienia sposobow kreowania wizerunku naukowcéw na przykla-
dzie nauczycieli akademickich zatrudnionych w uczelniach badawczych w Polsce.
Z uwagi na brak kompleksowego opracowania naukowego z zakresu kreowania wi-
zerunku naukowca, w pracy poddano analizie kwestie zwigzane z prowadzeniem
dzialan wizerunkowych przez naukowcow w $wietle realiow ich pracy. W celu we-
ryfikacji ustalonego problemu badawczego przeprowadzono badania w zatozeniu
paradygmatu interpretatywnego, w ramach dyscypliny nauk o zarzadzaniu i ja-
kosci. Na potrzeby realizacji tak opisanego celu zastosowano metody jako$ciowe
(wywiady swobodne) oraz metody ilosciowe (ankiety). W badaniu wzieli udziat
nauczyciele akademiccy prowadzacy dziatalnos¢ dydaktyczna, badawczg lub dy-
daktyczno-badawcza, ktorzy pracuja w polskich uczelniach akademickich nagro-
dzonych w pierwszym konkursie w ramach programu ,Inicjatywa doskonalosci
- uczelnia badawcza” (IDUB). Poszukiwano odpowiedzi na nast¢pujace pytania:
SW jaki sposob naukowcy kreujg swoj wizerunek?”, ,,Jak naukowcy rozumieja po-
jecie naukowiec, ekspert, autorytet?”, ,Czy naukowiec jest autorytetem?”, ,Czy na-
ukowcy celowo i $wiadomie buduja swoj wizerunek?”, ,Dlaczego naukowcy kreuja
swoj wizerunek?”, ,,Jaka role odgrywa uczelnia w procesie ksztaltowania wizerunku
naukowca?” oraz ,,Czy wizerunek uczelni wplywa na wizerunek naukowca?”.
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Kreowanie wizerunku naukowca w mediach na przyktadzie akademickich uczelni...
1. Determinanty pojecia wizerunek

Préby kreowania opinii publicznej sg zwigzane z poczatkami zorganizowanego spo-
teczenstwa, jednak kluczowe zmiany w tym zakresie wystapity wraz z nadejsciem
demokracji (Black, 2003, s. 11). Znaczenie public relations naturalnie wzrosto, kie-
dy obywatele uzyskali prawo glosu i mozliwos¢ wybierania rzadéw (Black, 2003,
s. 11). Zdobywanie aprobaty spolecznej dla swoich pomystéw i dziatan jest umie-
jetno$cig ceniong (Oledzki 2010, s. 11), zwlaszcza na gruncie zarzadzania, gdzie
pozwala na sprawne realizowanie wyznaczonych celéw. Niepodwazalny wplyw na
dziatalno$¢ réznych podmiotéw we wspdlczesnym $wiecie ma wizerunek. Termin
ten moze by¢ rozumiany jako ,synteza wyobrazen, odczué, oczekiwan, ktére po-
wstajg w efekcie odbieranych bodzcéw” (Mruk, 2012, za: Wréblewski, 2019, s. 222).
Nie jest to jednak obraz rzeczywisty, dokladny i szczegélowy, stanowi raczej mo-
zaike wielu szczegdlow pochwyconych przypadkowo i fragmentarycznie (Grunig,
2001, za: Wojcik, 2009, s. 364). Wizerunek moze stanowi¢ atrybut wynikowy $wia-
domych lub nieuswiadomionych dziatan komunikacyjnych (Bombiak, 2015, s. 93).
Moze zawiera¢ w sobie konstrukty poznawcze (wiedze, wierzenia, opinie, obserwa-
cje), odczucia (warto$ciowanie afektywne) oraz postawy (trwale ustosunkowania)
wzgledem danego podmiotu (Waszkiewicz, 2011, s. 108). Mats Alvesson wyrdz-
nia dwa sposoby rozumienia wizerunku: (1) sense image, czyli subiektywny zapis
doswiadczenia, ktory nie jest jego bezposrednia kopia, ale raczej projekcja, mniej
lub bardziej stabilnym odczytaniem danego obrazu; oraz (2) communicated image,
tory jest komunikowanym znaczeniem przez organizacje, wytwarzanym przez
nig obrazem (Alvesson, 1990, s. 375-376). ,,Subiektywny, odczuwany wizerunek”
(sense image) istnieje zawsze w umystach odbiorcéw, niczym percepcje, poglady
czy opinie, komunikowany wizerunek (communicated image) jest natomiast wy-
nikiem podejmowanych dziatan komunikacyjnych i ma znaczacy wplyw na po-
wstawanie sense image (Alvesson 1990, s. 375-376). Mozna zatem przyjac, ze wi-
zerunek danego podmiotu tworzony jest zardwno przez nadawce komunikacji, jak
i odbiorce. Wiasciwy wizerunek moze przyczynic si¢ do zbudowania specjalnej re-
lacji z otoczeniem - relacji opartej na zaufaniu i przywiazaniu. Staje si¢ nawet ,,ro-
dzajem symbolicznego kapitalu, dajacego przewage konkurencyjng organizacjom
i osobom” (Wrdblewski, Laberschek, 2019, s. 7). Zwieksza poziom zadowolenia od-
biorcéw, przyciaga inwestoréw i sojusznikéw. W przypadku odpowiednio wykre-
owanego wizerunku mozna zaobserwowa¢ zjawisko ,transferu wizerunku - np.
pozytywny wizerunek ogélny organizacji przenoszony jest na pozytywne postrze-
ganie rozmaitych spraw z nig zwigzanych, np. jej zarzadu, oferty, reklamy, polityki
ekologicznej itd., i odwrotnie” (Wojcik, 2009, s. 47).

Kreowanie wizerunku jest procesem zlozonym i zazwyczaj dlugotrwalym.
Ksztaltuje sie go gtéwnie za pomoca przypadkowych, rzadkich, powierzchownych
i zaposredniczonych informacji, rozprowadzanych poprzez srodki masowego prze-
kazu, wystgpienia publiczne, przekazy z drugiej reki itp., a nie poprzez nasze wlasne
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bezposrednie, trwale doswiadczenia z podmiotem (Alvesson, 1990, s. 377). Kluczo-
wa role w procesie kreowania wizerunku odgrywa komunikacja masowa, czyli ko-
munikacja z szerokg publicznoscig, ktéra z reguty odbywa sie za posrednictwem
mediéw. Dziatania z zakresu public relations, w tym kreowania wizerunku, zazwy-
czaj powierza si¢ specjalistom do spraw public relations, komunikacji, wizerunku,
rzecznikom prasowym. Wspolczesnie, za sprawg mediow cyfrowych, do dyspozycji
0s6b tworzacych wizerunek mozna zaliczy¢ réwniez media spolecznosciowe i sze-
roko rozumiang dzialalno$¢ w internecie. Technologia cyfrowa umozliwia kazde-
mu uzytkownikowi internetu zdobywanie nowych kompetencji cyfrowych i wy-
korzystywanie ich m.in. w procesie kreowania wizerunku. Media spolecznosciowe
pozwalaja na budowanie wizerunku w sposéb relatywnie prosty, tani i, co istotne,
niezalezny. Uzytkownik internetu jest ograniczony infrastruktura, ale nie jest ogra-
niczony przez dziennikarzy, wydawcow, producentéw czy nadawcow.

2. Ksztattowanie wizerunku naukowca

Wspolczesnosé charakteryzuje sie wieloznaczno$cia i nieustannym poczuciem nie-
pewnosci jednostki (Bauman, 2006). Wartosci, ktore kiedys mogly by¢ uznane za
pewne i godne zaufania, wspolczesnie nie stanowig juz oparcia. W takim $rodowi-
sku takze stosunek spoteczenstwa do nauki poddawany jest probie. Wizerunek na-
ukowcow, czyli 0sob tworzacych i reprezentujacych nauke, wptywa na jej postrze-
ganie i zaufanie do niej.

Wedlug definicji stownikowej naukowiec to osoba zajmujaca si¢ zawodowo
prowadzeniem badan naukowych (Wielki Stownik Jezyka Polskiego). Nie istnie-
je jednak normatywna definicja pojecia naukowiec. Nie jest zawodem rozpozna-
nym w ministerialnej klasyfikacji zawoddow i specjalnosci na potrzeby rynku pracy'.
Z reguty naukowcy legitymizuja posiadang wiedz¢ odpowiednim stopniem nauko-
wym lub tytulem, ale nauka nie musi by¢ wytworem jedynie pracownikéw instytu-
tow badawczych. Zasadniczo nie okreslono wymaganych kwalifikacji lub dorobku,
aby moc nazwac si¢ lub nazwa¢ kogo$ naukowcem. Jest to zatem termin uznaniowy.

Naukowcow powszechnie uwaza si¢ za autorytet, czyli osobe, ktora w zwigzku
ze swojg wiedza, do$wiadczeniem lub postawa stanowi swoisty wzdr do nasladowa-
nia. Autorytety w $wiecie nauki sg zwigzane z ,tradycja myslenia i dzialania nauko-
wego oraz stosunkow miedzy ludzmi nauki” - przekazuja kanon wiedzy i obycza-
je pracy (Gockowski, 1977, s. 22). Autorytet moze wywiera¢ wplyw na innych - na
ich postawy, sposob myslenia i postrzegania $wiata. Jednak autorytetem moze sta¢

! Rozporzadzenie Ministra Rodziny i Polityki Spolecznej z dnia 13 listopada 2021 r. zmieniajace
rozporzadzenie w sprawie klasyfikacji zawoddw i specjalnosci na potrzeby rynku pracy oraz zakresu
jej stosowania, Dz.U. 2021 poz. 2285.
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sie osoba sztucznie wykreowana — wystarczajaco czesto pokazywana w mediach lub
cytowana (Itowiecki, 2009, s. 142).

Naukowiec czgsto wystepuje rowniez w roli eksperta, zwlaszcza w mediach.
Ekspertem jest osoba wyspecjalizowana w konkretnym obszarze, ktdra z reguly po-
siada wiedze zaréwno teoretyczng, jak i praktyczng. Do atrybutéw eksperta zalicza
sie posiadang, rozlegla wiedze, charyzme, autorytet lub dos§wiadczenie (Guzik, Sto-
linska, 2021, s. 476). Wspolczesnie jednak cechy te tracg na znaczeniu i moga na-
wet by¢ zbedne (Guzik, Stolinska, 2021, s. 476). W przestrzeni medialnej moze wy-
stepowac tzw. ekspert dyspozycyjny, czyli ,zawsze gotowy do potwierdzenia jakiej$
politycznej tezy” (Ifowiecki, 2009, s. 142). Moze on zyska¢ range autorytetu w me-
diach, nawet jesli nie ma szczegdlnie wysokiej pozycji i waznych osiagnie¢ w swo-
im $rodowisku zawodowym (Itowiecki, 2009, s. 142).

Zaufanie do naukowcdw nie jest uniwersalne. Ich praca, wypowiedzi, eksper-
tyzy czgsto bywaja kwestionowane i negowane. Przyczyn tego zjawiska mozna szu-
ka¢ w wielu zrodtach. Nauka nie zawsze jest w stanie udzieli¢ odpowiedzi na nurtu-
jace $wiat pytania. Ponadto wizerunek naukowca jako osoby zamknietej za murami
uniwersytetu stal si¢ niewatpliwie przyczyna zwiekszenia dystansu, ktory dzieli go
od zwyktych ludzi, co moze ttumaczy¢ spadek zainteresowania naukg (Podgorni,
2013, s. 11). Moze réwniez wynika¢ z problemoéw uczelni wyzszych, ktore w Polsce
funkcjonuja w warunkach swoistego zderzenia ,,neoliberalnych reform z gleboko
zakorzenionym feudalizmem w strukturach wladzy” (Zawadzki, 2017, s. 147). Wi-
zerunek naukowca wspottworzy takze wizerunek szkolnictwa wyzszego. W Polsce
szkolnictwo wyzsze przechodzi w ostatnich latach liczne zmiany, m.in. za sprawg
reformy ustawy o szkolnictwie wyzszym wprowadzonej w 2018 roku. Przeksztal-
ceniom ulega m.in. ,,sposdb ewaluacji jednostek naukowych, ktére reguluja wyso-
kos¢ srodkow finansowych przyznawanych na dziatalno$¢ badawcza, jak i sposob
funkcjonowania uczelni - z modelu humboldtowskiego (zamknietego) w kierunku
uniwersytetu przedsiebiorczego, otwarcie kreujacego swoja pozycje na rynku edu-
kacyjnym w réznych obszarach” (Maslankowski, Brzezicki, 2020, s. 30-42). Zauwa-
zy¢ mozna tez zmiany demograficzne, np. stopniowe zmniejszanie sie liczby stu-
dentéw oraz ich migracje. Zmiany te determinuja strategiczne cele komunikacyjne
uczelni wyzszych, ktore dostrzegaja potrzebe kreowania swojego wizerunku. Wzra-
sta ponadto rola rzecznika prasowego uczelni wyzszej, gdyz uczelnie staja si¢ pod-
miotem dzialajacym na zasadach rynkowych lub quasi-rynkowych i konkuruja ze
sobg w sensie ekonomicznym. Przewage moga uzyska¢ te uczelnie, ktére posiada-
ja symboliczny kapital w postaci pozytywnego, profesjonalnego wizerunku. Beata
Czechowska-Derkacz i Malgorzata Losiewicz, piszac o kryzysach wizerunkowych
uczelni wyzszych, wyréznily m.in.: kryzysy zwigzane z pozanaukowa dziatalnoscia
naukowcéw wywolane ich zaangazowaniem i wypowiedziami na tematy politycz-
ne lub spoleczne; kryzysy na styku polityki i uczelni; kryzysy zwigzane z dzialalnos-
cig studentéw, ktére moga by¢ wywolane przez rozmaite protesty czy organizacje
imprez; kryzysy zwigzane z pracg naukows spowodowane przez badania i projekty
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naukowe (do tej grupy autorki zaliczaja m.in. kontrowersyjne opinie, ekspertyzy
i plagiaty); kryzysy zwigzane z tamaniem prawa (Czechowska-Derkacz, Losiewicz,
2015, s. 46). Dodatkowo nalezy zauwazy¢ liczne patologie w przestrzeni polskich
uczelni (m.in. pracoholizm wynikajacy z presji zdobywania punktéw, cedowanie
niewygodnych zadan administracyjnych i dydaktycznych na pracownikéw niz-
szych stazem i doktorantdw, niskie stypendia i pensje), ktdre skutkujg utratg god-
nosci akademickiej (Zawadzki, 2017, s. 149). Wszystkie te kryzysy wplywaja jednak
na wizerunek zaréwno uczelni, jak i naukowcéw. W ich swietle praca na uczelni
przestaje by¢ postrzegana jako zajecie nobilitujace.

Media chetnie wspdlpracuja z naukowcami i korzystaja z ich obecnosci w swo-
ich materiatach. Ich wypowiedzi, czasem nawet fragmentaryczne, stanowig po-
twierdzenie prezentowanych informacji i $wiadcza o ich wiarygodnodci, gdyz
pochodzg od 0séb, ktore temat poglebiajg pod rygorem metodologicznym. W prze-
strzeni medialnej naukowcy czesto ttumaczg skomplikowany $wiat w atrakcyjnej,
przystepnej i skondensowanej formie: ,tresci przekazywane sg jako ciekawostki,
a ich forma musi by¢ dopasowana do masowego odbiorcy, tzn., ze nie moze by¢
uzywany trudny, specjalistyczny jezyk, a terminologia naukowa powinna by¢ ogra-
niczona do minimum” (Jach, 2015, za: Balandynowicz-Panfil, 2017, s. 34). Od-
wolywanie si¢ do opinii ekspertéw w danym temacie ,,.bylo i jest jedna z najwaz-
niejszych strategii, jaka kieruja sie ludzie podczas podejmowania decyzji, co bywa
wykorzystywane w celu wywierania wplywu i zapewniania konformizmu w spo-
teczenstwie” (Cialdini, 2018, za: Guzik, Stolinska, 2021, s. 476). Naukowcy w me-
diach czesto tracg swoj pozytywny wizerunek — wiarygodnos¢, zaufanie, szacunek,
bo same media kojarzone sa z manipulacjg i naduzywaniem odbiorcow. W czasie
pandemii na znaczeniu zyskal dyskurs na temat falszywych informacji (fake news),
cho¢ problem wynikajacy z ich obecnosci zauwazany jest od lat. Falszywe informa-
cje s odpowiedzialne za masowe wprowadzanie w blad odbiorcéw, to znieksztat-
cone, falszywe komunikaty nieskorelowane z prawdg. Stanowig element srodowi-
ska informacyjnego okreslanego terminem postprawda (Kreft, Hapek, 2019, s. 141).
Fake newsy przyczyniajg si¢ przede wszystkim do znieksztalcenia obrazu rzeczywi-
stoéci i spadku zaufania do tresci prezentowanych w mediach spofecznosciowych
(Kreft, Hapek, 2019, s. 141), cho¢ rozprzestrzeniane sg nie tylko w sieci, ale réwniez
w mediach tradycyjnych. W srodowisku medialnej walki o uwage odbiorcow tresci
medialne konstruowane sg w taki sposob, aby wywolywac emocje, najlepiej skrajne,
a w efekcie tworzy¢ podzialy i konflikty. Naukowcy majg z reguty maly wplyw (lub
nie maja go wcale) na to, jak ich wypowiedz zostanie zaprezentowana. Media na-
tomiast majg mozliwos¢ kreowania rzeczywistosci poprzez nakierowywanie uwagi
odbiorcéw na konkretne wydarzenia. Debata publiczna dotyczy wlasciwie wylacz-
nie wybranych kwestii, ktére media (wydawcy, dziennikarze, wlasciciele medidw,
inwestorzy) uznaja za wazne. Samo udzielanie przestrzeni medialnej naukowco-
wi moze stawia¢ go w roli eksperta i autorytetu. Analogicznie — nieudzielanie prze-
strzeni moze degradowa¢ dokonania naukowca, jego kompetencje, przemyslenia;
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moze podswiadomie komunikowa¢, iz s to rzeczy niewarte czasu antenowego,
przestrzeni medialnej i uwagi odbiorcéw. Jako ze obecnos¢ naukowca w mediach
wplywa na jego wizerunek, ktéry odpowiednio wykreowany, moze przynosi¢ rozma-
ite korzysci, naukowcy mogg chcie¢ glosi¢ popularne tezy zgodnie z nastrojem spo-
tecznym. Jak zaznacza Magdalena Szpunar, ,,medialno$¢ naukowca, jego aktywnosé
w przestrzeni medialnej nie staje si¢ powodem do jego dezawuowania, a wprost prze-
ciwnie — w wielu wypadkach przyczynia sie¢ do wzrostu jego pozycji w srodowisku”
(Szpunar, 2015, s. 296). Obserwujemy w mediach, jak ,,pole dziennikarskie staje si¢
de facto zamknietym obiegiem, w ktdrych funkcjonuje kilkunastu dyzurnych pra-
cownikéw naukowych, do perfekcji opanowujacych umiejetnosé prostego moéwienia
o sprawach trudnych i wielowymiarowych” (Szpunar, 2015, s. 296). W relacji nauko-
wiec-media problem powstaje wtedy, kiedy che¢ rozglosu i kreowania wizerunku przy-
stania podstawowe zadanie obecno$ci naukowca w mediach, jakim jest wyjasnianie
danego fragmentu $wiata, w ktorym sie specjalizuje, i popularyzowanie osiggnie¢ na-
ukowych. Relacja ta wydaje si¢ rowniez fundamentalnie sprzeczna. Media upraszczajg
przekazy i je trywializujg. W rzeczywisto$ci przestrzenn medialna ma wigcej wspolnego
z informacyjnym pozorem niz rzetelnym komunikowaniem (Szpunar, 2017, s. 502), co
ktéci sie z podstawowymi zatozeniami nauki.

3. Metodologia

Celem niniejszej pracy jest poglebienie wiedzy z zakresu kreowania wizerunku na-
ukowcoéw. W ramach badan dazono do znalezienia odpowiedzi na gtéwne pytanie
badawcze: ,W jaki sposob naukowcy kreuja swoj wizerunek?”. Analiza tego zagad-
nienia wymaga postawienia szczegélowych pytan badawczych: ,,Jak naukowcy ro-
zumieja pojecia naukowiec, ekspert, autorytet?”, ,Czy naukowiec jest autorytetem?”,
»Czy naukowcy celowo i $wiadomie buduja swéj wizerunek?”, ,,Dlaczego naukow-
cy kreuja swdj wizerunek?”, ,,Jaka role odgrywa uczelnia w procesie ksztaltowania
wizerunku naukowca?”, ,,Czy wizerunek uczelni wptywa na wizerunek naukowca?”.

Naukowiec jako termin przyjmowany uznaniowo nie wskazuje jednoznacznie,
kto powinien naleze¢ do proby badawczej. W badaniu wzieli udzial nauczyciele
akademiccy prowadzacy dzialalnos¢ dydaktyczna, badawcza lub dydaktyczno-ba-
dawcza w polskich uczelniach akademickich nagrodzonych w pierwszym konkur-
sie w ramach programu ,Inicjatywa doskonatosci — uczelnia badawcza” (IDUB).
Wybor préby zostal dokonany arbitralnie w celu jej zawezenia. Program IDUB
wprowadzono wraz z ustawa Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce w 2018 roku
i stanowi on jeden z elementéw reformy nauki i szkolnictwa wyzszego: ,,prioryte-
tem programu jest wylonienie i wsparcie uczelni, ktére beda dazy¢ do osiagnigcia
statusu uniwersytetu badawczego, a takze beda w stanie skutecznie konkurowac
z najlepszymi osrodkami akademickimi w Europie i na $wiecie” (Serwis Rzeczypo-
spolitej Polskiej). W konkursie IDUB przeprowadzonym w 2019 roku wyloniono
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10 uczelni badawczych: Uniwersytet Warszawski, Politechnike Gdanska, Uniwer-
sytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Akademi¢ Gérniczo-Hutniczg im. Sta-
nistawa Staszica w Krakowie, Uniwersytet Jagiellonski, Politechnike Warszawska,
Gdanski Uniwersytet Medyczny, Politechnike Slaskg, Uniwersytet Mikotaja Koper-
nika w Toruniu oraz Uniwersytet Wroctawski.

Badania zrealizowano w paradygmacie interpretatywnym, zaproponowanym
w podziale Gibsona Burrella i Garetha Morgana (1979, s. 28). W przyjetym zaloze-
niu dominuje przeswiadczenie o mozliwosci subiektywnego postrzegania rzeczy-
wistosci (Burrell, Morgan, 1979, s. 28). Rzeczywisto$¢ spoteczna nie ma charakte-
ru konkretnego, jest tworem intersubiektywnym uczestnikéw, a zadaniem badacza
jest nadawanie sensu badanym zjawiskom oraz zauwazanie zaleznosci miedzy nimi
(Kociatkiewicz, Kostera, 2013, s. 12). W badaniu wykorzystano metody jakosciowe,
stuzagce doglebnemu poznaniu, zrozumieniu i wyja$nieniu wybranego zagadnienia,
oraz metody ilo$ciowe jako uzupelnienie uzyskanego materiatu.

Przeprowadzono pig¢ wywiadéw niestandaryzowanych, niestrukturalizowa-
nych z nauczycielami akademickimi prowadzacymi dziatalno$¢ dydaktyczno-ba-
dawcza w: Uniwersytecie Jagiellonskim (3 osoby), Uniwersytecie Warszawskim
(1 osoba), Akademii Gorniczo-Hutniczej im. Stanistawa Staszica w Krakowie (1 oso-
ba). Reprezentuja oni dziedzine nauk spotecznych (3 osoby), nauk $cistych i przy-
rodniczych (1 osoba) oraz nauk humanistycznych (1 osoba). Zatrudnieni s3 na sta-
nowisku: adiunkta (3 osoby), profesora uczelni (1 osoba) oraz profesora (1 osoba).
Posiadajg stopienn naukowy doktora (2 osoby), doktora habilitowanego (2 oso-
by) oraz tytul naukowy profesora (1 osoba). W badaniu wziety udzial trzy kobiety
i dwoch mezezyzn. Dobor uczestnikéw badania odbywat si¢ z wykorzystaniem tech-
niki kuli $nieznej. Wywiady przeprowadzono w kwietniu i maju 2022 roku.

W drugiej czg¢sci badania zastosowano metod¢ ankietowa. Wykorzystano inter-
netowy kwestionariusz ankiety, ktory skladat sie z czterech pytan otwartych i 25 py-
tan zamknietych. Ankieta dostepna byla od 5 do 23 maja 2022 roku. O pomoc w roz-
prowadzeniu kwestionariusza poproszono dziekanaty wydzialéw w 10 uczelniach
nagrodzonych w pierwszym konkursie w ramach programu ,,Inicjatywa doskona-
tosci - uczelnia badawcza” (IDUB). Kwestionariusz udostepniono réwniez w o§miu
grupach spolecznych w serwisie Facebook zrzeszajacych naukowcéw i pracowni-
kow uczelni wyzszych. Kwestionariusz zostal uzupetniony przez 251 oséb. Wska-
zano przynalezno$¢ do: Uniwersytetu Warszawskiego (10,8%), Politechniki Gdan-
skiej (6,8%), Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu (7,6%), Akademii
Gorniczo-Hutniczej im. Stanistawa Staszica w Krakowie (15,1%), Uniwersytetu Ja-
giellonskiego (9,2%), Politechniki Warszawskiej (15,5%), Gdanskiego Uniwersytetu
Medycznego (6,4%), Politechniki Slaskiej (10,4%), Uniwersytetu Mikotaja Koperni-
ka w Toruniu (10%) oraz Uniwersytetu Wroctawskiego (10,8%). W probie badaw-
czej znalezli si¢ reprezentanci wszystkich dziedzin naukowych: nauk humanistycz-
nych (10,4%), nauk inzynieryjno-technicznych (36,3%), nauk medycznych (10,8%),
nauk rolniczych (0,8%), nauk spofecznych (19,5%), nauk $cistych i przyrodniczych
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(23,5%), nauk teologicznych (1,2%) oraz sztuki (1,6%). Pracownicy dydaktyczni sta-
nowig 14,3% badanych, pracownicy naukowi - 7,6%, a najliczniejsza grupg sa pra-
cownicy dydaktyczno-badawczy - 77,1% badanych. Wskazano, ze na stanowisku
asystenta zatrudnionych jest 15,5% badanych, adiunkta - 51,8% respondentéw, pro-
fesora uczelni - 23,9%, a na stanowisku profesora 8,8%. Tytul zawodowy magistra,
magistra inzyniera lub tytul réwnorzedny posiada 9,2% respondentdéw, stopien na-
ukowy doktora - 52,2%, stopien naukowy doktora habilitowanego - 28,7%, tytul na-
ukowy profesora — 10%. Ustalono, ze kobiety stanowig 45% badanych, a mezczyzni
55%. W wieku 18-30 lat zadeklarowalo sie 8,8% respondentdw, w wieku 31-45 lat -
43,4%, w wieku 46-60 lat — 37,1%, a w wieku powyzej 60 lat — 10,8%.

W materiale uzyskanym podczas wywiadéw szukano podobienstw w wypo-
wiedziach odnoszacych si¢ do sposobdw, motywacji oraz bolaczek towarzyszacych
procesowi kreowania wizerunku naukowca. Zwrdcono réwniez uwage na pojmo-
wanie poje¢ naukowiec, ekspert, autorytet oraz roli tych oséb w zyciu spotecznym.
Analizie poddano takze aspekty zwigzane z relacja wizerunku naukowca i wizerun-
ku uczelni oraz rola uczelnianych biur prasowych, rzecznikéw prasowych i biur pro-
mocji w tym procesie. Na podstawie danych zebranych podczas wywiadéw opraco-
wano kwestionariusz ankiety w celu zweryfikowania danych uzyskanych w badaniu
jakos$ciowym. Odpowiedzi na pytania zamkniete jednokrotnego wyboru zaprezen-
towano w postaci wykresu kotowego, a na pytania zamkniete wielokrotnego wybo-
ru ilustrowano w formie wykresu stupkowego. W pytaniach macierzowych ze ska-
la oceny Likerta (5-stopniowa) nadano odpowiedziom wage: Zdecydowanie si¢ nie
zgadzam / Zupelnie nieistotne (-2), Raczej si¢ nie zgadzam / Nieistotne (-1), Ani
sie zgadzam, ani si¢ nie zgadzam / Obojetne (0), Raczej si¢ zgadzam / Istotne (1),
Zdecydowanie si¢ zgadzam / Bardzo istotne (2). Zaznaczone odpowiedzi pomno-
zono przez nadang wage i podzielono przez liczbe wszystkich odpowiedzi, prezen-
tujac tym samym $rednia.

4, Prezentacja wynikow badan

4.1. Definicja pojecia naukowiec w $wietle badan wtasnych

Badanie rozpoczeto od ustalenia definicji pojecia naukowiec i poje¢ czgsto uznawa-
nych za pojecia pokrewne. Mimo Ze pojecie naukowiec jest powszechnie uzywane,
wielu rozméwcdw zwigzanych ze §wiatem nauki miato problem z jego zdefiniowa-
niem. Co wiecej, nie wszyscy nauczyciele akademiccy chcg uzywac okreélenia na-
ukowiec wobec siebie. Okreslajac to, czym si¢ zajmuja zawodowo, uzywaja pojec, ta-
kich jak: nauczyciel akademicki, wyktadowca, badacz. Naukowiec jest w ich opinii
pojeciem charakteryzujacym sie duzym zapleczem znaczeniowym:
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[R5]: [...] to jest kwestia chyba identyfikacji z celami, ale takze z pewnym prestizem i obo-
wigzkiem. Stowo naukowiec wiaze si¢ zaréwno wiasnie z celem dzialania pracy, ale takze
w pewnym stopniu jest tez nobilitujace. Ja mam taka do$¢ duza pokore w stosunku do sie-
bie i niepewnos¢, czy na to miano zastuguje.

Z kolei dla innych okresdlenie nauczyciel akademicki jest niepoprawne i wpro-
wadza w blad, gdyz nie oddaje w zadowalajacym stopniu istoty ich dziatalnosci:

[R4]: Okreslanie nas jako nauczyciele akademiccy kreuje nasz wizerunek jako niezgodny
z rzeczywistoscig, poniewaz my nie jeste$my tylko i wytacznie nauczycielami.

Kwestia dydaktyki wydaje si¢ wyjatkowo sporna. Jak wskazano, nauczanie po-
zwala na rozpowszechnianie wiedzy, promowanie jej:

[R2]: Dydaktyka i uprawianie nauki idzie w parze. [...] Jesli [naukowiec - przyp. K.O.] co$
odkryl, co$ przemyslal, to naturalnie przeciez, ze chce, aby te prace uznano, zaakceptowa-
no, zeby zostaly przyjete do kanonu i moze w przyszlosci tez rozwijane przez nastepne po-
kolenia. Dlatego praca dydaktyczna jest tak samo wazna jak ta naukowa. To przestrzen do
zainteresowania innych tematem, zasiania ziarenka.

Kwestie zwigzane z pojmowaniem definicji naukowiec, ekspert, autorytet pod-
jeto rowniez w ankiecie. W pytaniu 1 respondenci zostali poproszeni o odpowie-
dzenie na pytanie otwarte: , Kim jest naukowiec?”. Mianem naukowca najczesciej
okreslano osob¢ prowadzacg badania naukowe - takie stanowisko wyrazone zo-
stalo przez 33% respondentéw. Wskazano, ze dzialalnos¢ naukowa powinna by¢
oparta na metodzie naukowej (10%), zaznaczono réwniez, ze naukowiec musi pro-
wadzi¢ badania regularnie (8%), mie¢ ,,dorobek naukowy” i liczne publikacje (6%).
Naukowiec dazy do poznania, odkrycia ,,prawdy” (14%). Charakteryzuje go cieka-
wos¢ (18%) i pasja (11%): ,[naukowiec to - przyp. K.O.] osoba otwarta na $wiat
i na toczace si¢ zmiany; dazaca do zweryfikowania swoich tez, badajac dany temat
wedlug przyjetej metodologii; niebojaca sie stawia¢ $miatych (czasem niepopular-
nych) tez/hipotez”. Zauwazono tez aspekt dydaktyki (10,2%) i popularyzacji wyni-
kéw badan: ,,Naukowiec prowadzi badania naukowe sam lub w zespole, przyczynia
sie do poszerzania dorobku naukowego w pewnej dziedzinie, w pewnym temacie
i rozpowszechnia pozyskang wiedz¢ wérdd studentéw lub publicznie, calemu spo-
teczenstwu”. Udzielono ponadto odpowiedzi o negatywnym stosunku do pojecia:
»[nhaukowiec jest — przyp. K.O.] najgorzej wynagradzana obecnie kategoria zawo-
dowg’, ,fajtlapa i frajerem” Wypowiedzi o takim charakterze mozna uznac za wy-
raz frustracji i rozczarowania realiami pracy w uczelni wyzszej.

Analiza wypowiedzi respondentéw pozwolila takze dostrzec zalezno$¢ miedzy
dziedzing nauki reprezentowang przez respondentdéw a proponowang definicjg na-
ukowca. Reprezentanci nauk inzynieryjno-technicznych oraz nauk $cistych i przy-
rodniczych czesto wskazywali w swoich wypowiedziach na praktyczne zastosowa-
nie wynikéw badan, ich przydatnos¢ i mozliwos¢ wykorzystywania opracowanych
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rozwigzan. Reprezentanci nauk humanistycznych i spolecznych cze$ciej niz inni
zauwazali konieczno$¢ dazenia do odkrywania, poznawania $wiata.
W pytaniu 4 poproszono respondentéw o wskazanie celu pracy naukowca

i ustosunkowanie si¢ do wskazanych stanowisk.

Zdecydowanie
sie nie zgadzam

Do rozwigzania problemu przy uzyciu metody naukowej
Do poznania $wiata

Do zaspokajania swojej ciekawosci

Do realizowania swojej pasji

Do rozwijania swojej kariery zawodowej

Do informowania spoteczenstwa o odkryciach

Do popularyzacji nauki

Do ksztatcenia studentéw

Do budowania swojej reputacji

Ani sie Raczej sie Zdecydowanie
zgadzam,  zgadzam sie zgadzam
ani sie nie
zgadzam

0 1 2

I 1,51
I 1,44
I 137
E—— 128
e 0,78
e 075
0,72

— 05

0,46

Wykres 1. Odpowiedzi na pytanie: ,,Do czego dazy naukowiec? Prosze ustosunkowac sie
do ponizszych stanowisk”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar wlasnych.

Najczesciej zgadzano sie ze stanowiskiem moéwiacym, ze naukowiec dazy do
rozwigzania problemu przy uzyciu metody naukowej, poznania $wiata oraz zaspo-
kajania swojej ciekawosci i pasji. Respondenci w mniejszym stopniu zgadzali si¢ ze
stanowiskiem wskazujacym, ze naukowiec dazy do rozwoju wlasnej kariery, infor-
mowania spoleczenstwa o wynikach swojej pracy, popularyzacji nauki. Najrzadziej
zgadzali si¢ ze stanowiskiem ,,do ksztalcenia studentéw” oraz ,,budowania wlasnej
reputacji’.

W pytaniu 5 poproszono o opisanie w pytaniu otwartym: , Jakie kryteria de-
cyduja o tym, ze mozna nazwa¢ dang osobe naukowcem?” W wypowiedziach
najczgsciej wskazywano na znajomos¢ metod naukowych i ich rzetelne stosowa-
nie (11%). Naukowcy powinni regularnie prowadzi¢ badania naukowe (7%), ktd-
re powinny by¢ wazne (4%). Istotna pozostaje kwestia kierowania sie zasadami ety-
ki (8%). Zaznaczono réwniez, ze naukowiec powinien wykazywac si¢ specjalnymi
cechami: uczciwoscia (9%), dociekliwoscia (6%), odpowiedzialnoscia (5%), cierpli-
woscig (4%). Powinien tez mie¢ ,,otwarty umyst” (4%), by¢ bezstronny i obiektyw-
ny (5%): ,,musi mysle¢ logicznie, by¢ [osoba — przyp. K.O.] wolng od przesadéw,
posiada¢ otwarty, chtodny umyst, umie¢ oddziela¢ emocje od faktow, by¢ [oso-
ba - przyp. K.O.] ciekawg $wiata, dokladng, a przede wszystkim umie¢ wyciagac¢
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wnioski z obserwacji, nawet jesli przecza one calej jego/jej dotychczasowej wiedzy,
oraz posiada¢ umiejetnos$¢ oduczania sie starych, nieaktualnych rzeczy”.

W pytaniu 6 poproszono o oceng, jakie wymogi formalne powinna spelnia¢
osoba, aby mogla zosta¢ nazwana naukowcem.

Zupetnie Nieistotne Obojetne Istotne Bardzo
nieistotne istotne
2 -1 0 1 2
Powinna prowadzi¢ badania naukowe 1,72
Powinna publikowac prace o charakterze naukowym —— 1,31
Powinna wygtaszac¢ prezentacje na krajowych lub... — 0,59
Powinna posiada¢ tytut zawodowy, stopiers naukowy lub... — 0,55
Powinna uczestniczy¢ w konferencjach naukowych,... — 0,54
Powinna pracowac w jednostce naukowe;j 0,29
Powinna pracowa¢ na uczelni -0,02 |
Powinna naleze¢ do uznanych stowarzyszen,... -0,15 =
Powinna prowadzi¢ szkolenia i warsztaty -0,18 =
Powinna zosta¢ nagrodzona albo wyrdzniona przez... -0,42 —
Powinna zasiada¢ w komitecie naukowym uznanej... -0,49 m—

Wykres 2. Odpowiedzi na pytanie: ,,Prosze ocenic, jakie wymogi formalne powinna
spetniac osoba, aby mogta zosta¢ nazwana naukowcem?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar wlasnych.

Za najbardziej istotne uznano prowadzenie badan naukowych oraz publiko-
wanie prac o charakterze naukowym. Za istotne uznano réwniez wygtaszanie pre-
zentacji na krajowych lub miedzynarodowych konferencjach, sympozjach, kon-
gresach, wystawach, festiwalach, wydarzeniach artystycznych, plastycznych,
muzycznych, teatralnych i filmowych. Osoba taka powinna posiadaé tytul zawo-
dowy, stopien naukowy lub tytul naukowy oraz pracowa¢ w w jednostce nauko-
wej. Respondenci wskazali, ze mniej istotna pozostaje kwestia samego zatrudnienia
na uczelni, przynaleznos¢ do stowarzyszen, miedzynarodowych organizacji nauko-
wych lub akademii. Nieistotne jest prowadzenie szkolen i warsztatéw, posiadanie
wyrdznien i zdobywanie nagrod, jak tez zasiadanie w komitecie naukowym uzna-
nej konferencji krajowej lub miedzynarodowej. Wynika z tego, ze podstawowym
formalnym kryterium, aby nazywac kogos lub siebie naukowcem, jest prowadze-
nie badan naukowych i ich publikowanie. Kwestie te poruszane byly takze w pyta-
niu otwartym, w ktérym wskazywano, ze badania musza by¢ wazne i regularne. Sg
to jednak pojecia wzgledne, ktore nie okreslaja dokladnej czgstotliwosci czy jakosci,
z ktéra powinny by¢ przeprowadzane i publikowane prace naukowe.

Ekspert to pojecie szersze, znacznie swobodniej przypisywane danym osobom.
W wywiadach wielokrotnie zaznaczono, ze ekspertem mozna sta¢ si¢ samozwan-
czo i nie jest to w zaden sposob regulowane:
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[R3]: Naukowca to jednak trzymaja jakie$ zasady. Jego praca jest recenzowana, oceniana,
a od tych recenzji i ocen zalezy, czy dostanie stypendium, dostanie grant, nagrode, awans,
stopient naukowy.

Brak regulacji w tym zakresie wigze si¢ z zagrozeniem wprowadzania odbior-
cow w blad. Zjawisko to jest szczegdlnie zauwazalne w mediach i mediach spotecz-
noséciowych, w ktérych produkeja falszywych informacji pozostaje najbardziej wi-
doczna:

[R1]: Dzisiaj to bardzo dobrze wida¢ w mediach, a zwlaszcza mediach spotecznosciowych,
w ktérych kazdy moze si¢ wypowiedzie¢. Kazdy jest ,,ekspertem” od polityki miedzynaro-
dowej, od ekonomii, od pandemii. Wtasciwie kazdy z dostepem do internetu moze uda-
wac eksperta, moze szybko sprawdza¢ informacje i je rozpowszechnia¢. To jest niebez-
pieczne. Dlatego tez wida¢ te epidemie fake newsow.

W pytaniu 2 ankiety respondenci zostali poproszeni o odpowiedzenie na py-
tanie otwarte: ,,Kim jest ekspert?”. Najczesciej definiowany byt on jako specjalista
w danym temacie lub dziedzinie (21%). Wskazywano réwniez, ze ekspert jest oso-
ba reprezentujaca dane srodowisko, specjalizacje (43%), ma wysoki poziom wie-
dzy (26%) oraz doswiadczenie i wiedze¢ praktyczng (28%). Zauwazono tez, ze eks-
pert nie jest $cisle zwigzany z nauka: ,,Ekspert jest osobg kompetentng w okreslonej
dziedzinie wiedzy. To moze by¢ osoba pracujaca naukowo, ale ekspertami moga
by¢ takze przedstawiciele innych zawodoéw: dziennikarze, pracownicy biznesu, pra-
cownicy NGO itd.”.

Autorytet to pojecie, ktére w wywiadach i ankiecie najczesciej zestawiane
byto z pojeciem wzor. Podczas wywiadow autorytetami najczesciej byli nazywa-
ni najblizsi czlonkowie rodziny rozméwcow. Wskazywano, ze ich madros¢ (nie-
koniecznie wiedza), doswiadczenie, wyznawane zasady etyczne sg godne podziwu
i nasladowania.

[R5]: Autorytet powinien taka osoba by¢, to znaczy wiedzie¢, co jest wazne, umiec prze-
chodzi¢ do porzadku dziennego nad rzeczami, ktére sg blahe, a moga budzi¢ rézne emo-
cje i wyznacza¢ kierunek, wartosci, cele, ktore s3 wazne.

W prytaniu 3 respondenci zostali poproszeni o odpowiedzenie na pytanie ot-
warte: ,Kim jest autorytet?”. Zaznaczono, ze pojecie autorytetu jest zwigzane z ze-
spolem cech danej osoby, ktére pozwalajg jej na zyskanie szacunku wsréd innych
oraz wplywanie na postawy i zachowania innych:

Autorytet to osoba, ktorej wypowiedzi na rozne tematy sa uznawane za wazne ze wzgledu
na szczegolny zespot cech tej osoby. Za autorytet uznawane sg osoby odwazne, rozsadne,
inteligentne, o wnikliwym i dokladnym umysle, o nieposzlakowanej opinii w dziedzinie
moralnosci, zdolne do oferowania dobrych rozwigzan dla trudnych probleméw.
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Wskazywano réwniez, Ze autorytet jest osoba szczegdlna, rzadko spotykana,
a naukowcy to obszerna grupa spoteczna. W uzyskanych odpowiedziach poglebio-
no te kwestie:

Prawdziwym autorytetem mozna nazwac osobe, ktorej wiedza, umiejetnosci, dokonania
oraz postawa zyciowa dajg oparcie innym osobom lub grupom ludzi, a takze sprawiaja, ze
osoba postrzegana jako autorytet stanowi dla wielu 0séb wzdr do nasladowania, czy sta-
nowi bodziec do samodoskonalenia si¢. Oczywiscie istnieja rowniez autorytety pozorne,
zwiazane np. z przynaleznoscia do instytucji wzbudzajacych zaufanie publiczne, gdzie po-
wodem do uznawania danej osoby za autorytet moze by¢ ubranie stuzbowe tej osoby.

Respondenci w pytaniu 7 zostali poproszeni o odpowiedz na pytanie: ,,Czy na-
ukowiec jest autorytetem?”.

W Tak

¥ Nie mam

zdania

Wykres 3. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy naukowiec jest autorytetem?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar whasnych.

Odpowiedz ,,Tak” wskazalo 35,5% respondentdéw, ,,Nie” - 25,1%”, a ,,Nie mam
zdania” - 39,4%. W pytaniu 3 respondenci wskazali, ze autorytetem jest osoba ob-
darzona szacunkiem i uznaniem (33%), zaufaniem (10%), kierujaca sie etyka i do-
brem wspolnym (18%):

Autorytet — osoba cieszaca si¢ uznaniem, szacunkiem, prestizem. Inaczej mistrz. Obecnie
gatunek ginagcy! W polskim kontekscie nie naukowiec - biorac pod uwage brak adekwat-
nego wynagrodzenia do stawianych wymagan i nieustannie zwiekszajacych sie obowigz-
kow - [co] powoduje, ze stalismy si¢ grupa pozbawiong prestizu. W pogoni za zdobywa-
niem punktéw - naukowcy utracili bezpowrotnie szanse na bycie autorytetami. Nikt juz
nie czyta publikowanych w zagranicznych czasopismach prac - liczg si¢ tylko ilo$ci punk-
tow!

Niektére wypowiedzi wskazuja réwniez, ze naukowcy to grupa zawodowa, kto-
ra utracita swoj autorytet z powodu zachodzacych zmian w szkolnictwie wyzszym
i degradacji prestizu wyksztalcenia.
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4.2. Kreowanie wizerunku przez nauczycieli akademickich polskich uczelni
badawczych

W celu rozpoczecia rozwazan na temat wizerunku naukowca zapytano w wywia-
dach o poglad na temat relacji miedzy wizerunkiem naukowca a opinig publiczng
o0 jego dorobku. Niektdrzy rozmoéwcy zauwazaja, ze zdarza im si¢ ocenia¢ dorobek
naukowca wzgledem jego wizerunku, a nie kwestii merytorycznych. Dzieje si¢ to
czasem mimowolnie, pod$éwiadomie:

[R3]: Mysle, ze nie ma mozliwosci stworzenia obiektywnych warunkow do oceniania czy-
jej$ pracy. Nawet jezeli pozby¢ si¢ imienia, nazwiska naukoweca, afiliacji, nie méwi¢ nic
o stopniu naukowym, tytule naukowym, o jego wczesniejszych dokonaniach, to i tak wy-
starczy, ze praca ukaze si¢ na przyklad w jakims$ prestizowym pi$mie, to od razu zakladam,
gdzie§ pod$wiadomie nawet, moze wbrew swojej woli, ze to musi by¢ uznany naukowiec,
bo udato mu sie opublikowaé swoja prace w takim czasopi$mie.

W celu weryfikacji tego stanowiska w pytaniu 8 w ankiecie zapytano: ,,Czy

opinia publiczna o naukowcu wplywa na postrzeganie jego pracy/badan/wynalaz-
kow?”,

¥ Tak
Nie

¥ Nie mam

zdania

Wykres 4. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy opinia publiczna o naukowcu wptywa na postrze-
ganie jego pracy/badan/wynalazkéw?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan whasnych.

Odpowiedzi ,,Tak” udzielito 79,7% respondentdw, ,Nie” - 8,4%, a ,,Nie mam
zdania” - 12%. Wskazuje to, ze wizerunek wplywa na odbiér i postrzeganie pra-
cy naukowca.

W trakcie wywiadéw zapytano rozmoéwcoéw o to, czy podejmuja dzialania
w celu kreowania swojego wizerunku. Zaznaczano, iz maja $wiadomos¢, ze ich
wizerunek kreowany jest samoistnie, ale w pewnym stopniu moga na niego wply-
wac. Podejmujg rozne dzialania w zakresie swoich mozliwosci:

[R1]: Po samym moim wygladzie mozna juz wiele o mnie powiedzie¢. Po tym, co badam,
mozna wiele o mnie powiedzie¢. Oczywiscie nie mam PR-owca, nie wspdtpracuje z nikim
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w tym zakresie. Nie dbam tez o to, jak si¢ mnie postrzega jakos bardzo, bo mam inne za-
dania na glowie i to na nich si¢ skupiam.

Podkreslono jednak, ze dzialania z zakresu kreowania wizerunku wiazg sig
zaréwno z korzy$ciami, jak i zagrozeniami. Proces ten moze réwniez przysporzy¢
wielu trudnosci. Kwestie te zostang poruszone w dalszej czeéci analizy zebrane-
go materialu.

W pytaniu 9 ankiety zapytano respondentéw, czy celowo kreuja swoj wizeru-
nek.

B Tak

M Ciezko

powiedzie¢

Wykres 5. Odpowiedzi na pytanie: ,Czy celowo buduje Pan/Pani swéj wizerunek?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych.

Odpowiedzi ,Tak” udzielilo 39,8% respondentéw, ,Ciezko powiedzie¢” -
33,1%, ,Nie” - 27,1%. Spory odsetek 0séb niezdecydowanych moze wskazywac, ze
pojecie kreowania wizerunku i zakres dzialan, ktére mogg zaliczac¢ sie do tego pro-
cesu, nie s3 powszechnie znane.

4.3. Sposoby kreowania wizerunku przez nauczycieli akademickich polskich
uczelni badawczych

Rozmoéwcy zapytani w wywiadach o sposoby kreowania swojego wizerunku naj-
czedciej odnosili si¢ do kwestii zwigzanych z jakoscia ich pracy oraz umozliwia-
niem dostepu do nich:

[R2]: Staram si¢ publikowaé w najlepszym mozliwym wydawnictwie, w jakim moge - to
przeklada sie na jako$¢ pracy i punktacje. Staram sig, zeby publikacje byly dostepne w ot-
wartym dostepie. Nie tylko wspieram tym dostep do nauki, ale tez zwigkszam swoje szan-
se na cytowanie.

Zauwazali réwniez istotnos¢ kreowania wizerunku poprzez tworzenie relacji
z innymi naukowcami:
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[R1]: Jak mam wigcej wolnego czasu, to wyjezdzam na konferencje naukowe, na spot-
kania. To bardzo wazne, bo tak si¢ buduje sie¢ kontaktow. To pozwala zawiera¢ pozniej
wspolprace np. miedzynarodowe. Startuje w konkursach, czasem udaje mi si¢ co$§ nawet

wygrac.

Dostrzezono takze, ze wizerunek jest sktadowg codziennych, czgsto nieuswia-
domionych i zaplanowanych wyboréw, sposobu zachowania, traktowania innych
ludzi w miejscu pracy i poza nim:

[R5]: Mysle, ze to jest taki naturalny element naszego zycia, z wszystkimi ludzmi, z kto-
rymi si¢ spotykamy, z ktdrym rozmawiamy - to sa te osoby, ktére pdzniej moga o nas co$
powiedziec.

Jeden z rozméwcow zaznaczyl, ze $wiadome dzialania w zakresie kreowania
wizerunku rozpoczal w trakcie zagranicznego wyjazdu stuzbowego. Stwierdzil, ze
naukowcy za granica, w jego opinii, przyktadali wieksza wage do autoprezentacji -
posiadali swoje strony internetowe, stuzbowe konta w mediach spoteczno$ciowych.
Postanowil rowniez zalozy¢ wlasng strong internetows, na ktdrej zebrat informacje
o swoim dorobku, zainteresowaniach oraz materialy dla studentow:

[R3]: Bytem chyba jedynym pracownikiem w swoim zespole, ktéry nie mial wtasnej stro-
ny internetowej. Tam kazdy mial stuzbowy numer telefonu. [...] Na poczatku myslatem,
ze jest to troche ekstensywne, ale potem zrozumialem, ze faktycznie taka strona interne-
towa czy taki stosunek, ogdlnie profesjonalny, do swojej pracy moze by¢ bardzo przydat-
ny. Od kilku lat mam swojg strone internetows, teraz uzywam jej do wielu rzeczy, bo tak
naprawde zgromadzitem w jednym miejscu informacje dla swoich studentéw i informacje
dla mediéw, informacje dla innych badaczy. [...] Na poczatku nie bylem do konca przeko-
nany, czy potrzebuje swojej wlasnej strony internetowej, ale ogdlnie jestem zadowolony, ze
ja posiadam, i zachecam tez swoich znajomych do tego, zeby sobie pozaktadali, bo ulatwi-
to mi to komunikacje ze $wiatem zewnetrznym.

W jego opinii pozwolilo mu to na otwarcie si¢ na idee celowego tworzenia swo-
jego wizerunku i popchnelo w strone kolejnych projektéw. W tym samym czasie
zauwazyl potrzebe popularyzowania nauki i tematéw, w ktorych sie specjalizuje:

[R3]: Nauka jest dosy¢ zamknieta. Cigzko jest ja ,,uzy¢’, kiedy jest zamknieta w monogra-
fiach, drogich ksiazkach, niedostepnych lub dostepnych tylko w kilku bibliotekach w kraju.

Utworzyl kanal w serwisie YouTube, gdzie publikuje tresci wideo na tematy,
ktore sa ciekawe dla niego i jego odbiorcow:

[R3]: Popularyzacja wiedzy jest bardzo wazna, bo byl taki moment w mojej karierze, kie-
dy zauwazytem wtasnie, Ze zaczynalem produkowac sobie raporty, analizy, a malo oséb
korzysta z mojej pracy.

Taka aktywno$¢ okazala sie dla rozmoéwcey inspirujaca i stanowi zrodto satys-
fakcji. Jednak, jak zaznaczyl, jego nadrzednym celem jest dzielenie si¢ nauka i wie-
dza, a nie tworzenie wizerunku i prezentowanie siebie w sieci.
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Na podstawie uzyskanych danych opracowano pytanie nr 10 w ankiecie. Zapy-
tano w nim: ,W jaki sposéb buduje Pan/Pani swoj wizerunek?”. Pytanie to pozwa-
lato na zaznaczenie wielu odpowiedzi oraz dodanie swoich sugestii.

Dbam o wysoka jako$¢ swoich badan 198 (81,5%)
165 (67,9%)
Aktywnie uczestnicze w krajowych lub/i zagranicznych... 150 (61,7%)

Dbam o wysoka jakos¢ nawigzywanych wspétprac  EEEEEEESSSSS——— 131 (53,9%)

Rozwijam sie¢ kontaktow — IEEEEEEESSSSS————— 128 (52,7%)
Zachecam studentéw do wypetniania ankiet... HEEETEEEEE——————— 110 (45,3%)
Startuje w konkursach ~ EEEEE————— 37 (35,8%)
Wspotpracuje z biznesem jako ekspert — HE———————S 69 (28,4%)
Prowadze webinaria, szkolenia, kursy — EE——————— 63 (25,9%)

Staram sie publikowac¢ w jak najbardziej prestizowych...

Publikuje artykuty popularnonaukowe, wpisy na blogu,... — H—————— 61 (25,1%)
Wystepuje w mediach w roli eksperta ~ —————_ 54 (22,2%)
Prowadze swojg strone internetowa lub strone zespotu... I 1 47 (19,3%)

Wspotpracuje z biurem prasowym uczelni — mmmmm—— 34 (14%)
Posiadam strone na Wikipedii lub wizytowke online w28 (11,5%)
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Wykres 6. Odpowiedzi na pytanie: ,W jaki sposéb buduje Pan/Pani swéj wizerunek?”
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar wlasnych.

7%

Najczesciej wybierang opcja bylo ,dbam o wysoka jakos$¢ swoich badan
(81,5%) oraz ,staram si¢ publikowa¢ w jak najbardziej prestizowych wydaw-
nictwach” (67,9%). Czesto wskazywano réwniez opcje ,aktywnie uczestnicze
w krajowych lub/i zagranicznych konferencjach naukowych” (61,7%). Podkresla-
no tez istotno$¢ nawiazywania wspolpracy (53,9%) oraz rozwijania sieci kontaktow
(52,7%). Nauczyciele akademiccy zachecaja studentéw do wypelniania ankiet oce-
niajacych jakos¢ ksztalcenia i odnoszg sie do uzyskanych wynikéw (45,3%), startuja
w konkursach (35,8%), wspodlpracuja z biznesem jako eksperci (28,4%), prowadza
webinaria, szkolenia, kursy (25,9%), publikuja artykuly popularnonaukowe, wpi-
sy na blogu, wpisy w mediach spotecznosciowych (25,1%). Wystepuja takze w me-
diach w roli eksperta (22,2%), prowadza swoja strong internetowg lub strone ze-
spolu badawczego (19,3%), wspdlpracuja z biurem prasowym uczelni (14%), maja
strone na Wikipedii lub wizytéwke online (11,5%). Wsréd odpowiedzi dodanych
przez respondentdw pojawity sie kwestie zwigzane z dydaktyka: ,staram si¢ prze-
kazywa¢ wiedze z najwyzsza starannoscia i jakoscig’, ,,przykladam duzg wage do
tego, czego 1 w jaki sposdb ucze studentdw, majac na wzgledzie przede wszystkim
przekazywanie im aktualnej wiedzy, po drugie za$ - ksztalcenie w nich umiejet-
nosci potrzebnych do funkcjonowania zawodowego jako naukowiec”. Wspomnia-
no ponadto o prowadzonych dzialaniach spotecznych. Zaznaczono kwestie zwia-
zang z wygladem zewnetrznym: ,,dbam o swdj wyglad i ubiér”. Co zastanawiajace,
kilka 0s6b nie zaznaczylo zadnej z powyzszych opcji, dodajac, ze nie dotycza one
kwestii kreowania wizerunku: ,,Nie buduje wizerunku, powyzsze odnosze do etyki
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zawodowej i »normalnych obowigzkow«”, ,Nie wigze si¢ to z mysleniem o wizerun-
ku, a raczej mysle o dobrze wykonanej pracy”.

W wywiadzie rozméwcy wskazywali réwniez, ze regularnie wspofpracuja lub
wspolpracowali z mediami. Udzielajg si¢ w roli ekspertow albo promuja swoje pro-
jekty. Czesto aktywno$¢ ta jest wynikiem naglego zainteresowania medidw jakims
tematem:

[R4]: W przeszlosci zdarzyto mi si¢ mie¢ kontakt z dziennikarzami. [...] I udzielatam ja-
kich$ wywiadéw dotyczacych rozwoju, perspektyw rozwoju e-biznesu. [...] Zreszta to byly
takie wzmianki, dotyczace tego, co sadze, ale tak naprawde ta odpowiedz byta prawie go-
towa. To znaczy: ,,Czy [e-biznes — przyp. K.O.] bedzie sie rozwijac?”, ,Tak, tak, bedzie sie
rozwijal”. Méwig to troche z przekgsem, ale tak to mniej wiecej wygladato. Nie sadze, zeby
miato to jakikolwiek wptyw ani na to pismo, ani na mojg kariere.

Nie wszyscy jednak maja takie do$wiadczenia. Niektorzy zaznaczali, Ze nie
mieli okazji wspolpracowac z mediami. Dlatego w pytaniu 11 ankiety zapytano re-
spondentow, czy wspotpracujg z mediami.

¥ Tak

65,9%
Nie

Wykres 7. Odpowiedzi na pytanie: ,Czy wspétpracuje Pan/Pani z mediami?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar wlasnych.

Uzyskane odpowiedzi wskazuja, ze 65,9% respondentéw nie wspdlpracuje
z mediami, a 34,1% wspotpracuje. W przypadku udzielenia odpowiedzi ,,Tak” po-
proszono respondentdw w pytaniu 12 o wskazanie, w jaki sposob doszto do nawia-
zania kontaktu miedzy nimi a reprezentantami mediow.
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B Sredni . dostepnione dziennik
ezposrednio (np. przez udostepnione dziennikarzom I 6> (63,9%)

dane kontaktowe)

Za posrednictwem uczelni (np. biura prasowego) NN 42 (46,7%)
Za pomoca danych dostepnych na stronie uczelni I 23 (30,4%)
Za posrednictwem mediéw spotecznosciowych [N 24 (26,7%)
Przez moja strone internetowa N 7 (7,8%)
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Wykres 8. Odpowiedzi na pytanie: ,Jesli w poprzednim pytaniu zaznaczyt/a Pan/Pani od-
powiedz «Tak», prosze wskaza¢, w jaki sposéb dochodzi do nawigzania kontaktu”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar wlasnych.

Najcze$ciej kontakt naukowca z mediami odbywat sie bezposrednio, np. za po-
mocg udostepnionych danych kontaktowych (68,9%). Nawigzywano go réwniez za
posrednictwem uczelni, np. biura prasowego (46,7%). Odbywal si¢ tez za pomoca
danych dostepnych na stronie internetowej uczelni (30,4%), za posrednictwem me-
diéw spolecznosciowych (26,7%) lub wlasnej strony internetowej (7,8%). Wséréd
odpowiedzi dodanych przez respondentéw pojawily sie opcje wskazujgce na moz-
liwo$¢ nawigzania kontaktu przez sie¢ kontaktéw (polecenia).

Mozliwo$¢ kreowania swojego wizerunku w mediach spolecznosciowych po-
jawiata sie w wypowiedziach uzyskanych podczas wywiadéw. Media spotecznos-
ciowe ogdlne oraz te przeznaczone dla naukowcow pozwalaja na samodzielne ko-
munikowanie si¢ z zebranym audytorium, prezentowanie wybranych aspektow
wlasnej kariery oraz nawigzywanie wspotpracy:

[R1]: Mam profile w mediach spoteczno$ciowych, nie wszystkie s publiczne, np. Face-
book pozostawiam na prywatne sprawy, nie mam w znajomych swoich studentéw, bo ja-
ko$ nigdy nie czulam takiej potrzeby. Zdarza mi si¢ pochwali¢ na swoim Facebooku, swo-
im znajomym, Ze jestem na jakim$ wyjezdzie, konferencji na przyklad, albo o nagrodzie,
jaka dostatam.

Niektorzy korzystaja z mediow spolecznosciowych przeznaczonych dla na-
ukowcdw, aby np. wspottworzy¢ baze danych online:

[R4]: To jest pewnego rodzaju miejsce tworzenia wizerunku potaczone z faktem, ze na
przyklad ResearchGate udostepnia nam mozliwo$¢ korzystania ze Zrédel, wiec nie jest to
tylko i wylgcznie miejsce ksztaltowaniu swojego wizerunku, [dziala — przyp. K.O.] na za-
sadzie udostepniania swoich publikacji, tak zeby inni wiedzieli, czym ja si¢ zajmuje. Ro-
bie to na zasadzie wymiany.

W pytaniu 16 ankiety zapytano: ,W jakim celu korzysta Pan/Pani z mediow
spoteczno$ciowych?”.
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Wyszukiwanie tre$ci naukowych I 136 (54,2%)
Bycie na biezaco w swojej dziedzinie — IEEEEEEEEEEE————— 130 (51,8%)
Budowanie sieci kontaktéw IS 96 (38,2%)
Rozpowszechnianie nauki, wiedzy — IE———— 75 (29,93%)
Nawigzywanie wspotpracy badawczej IEEGGG—_—_—————————— 74 (29,5%)
Nie korzystam z mediéw spotecznos$ciowych IS 56 (22,3%)
Budowanie i prezentowanie swojego wizerunku I 52 (20,7%)
Testowanie hipotez badawczych . 21 (8,4%)
Wyfacznie w celach prywatnych B8 8 (3,2%)
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Wykres 9. Odpowiedzi na pytanie: ,W jakim celu korzysta Pan/Pani z mediéw spotecznos-
ciowych?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar whasnych.

Najczesciej wskazywano, ze nauczyciele akademiccy korzystaja z mediéw spo-
tecznosciowych w celu wyszukiwania tresci naukowych (54,2%), zdobywania aktu-
alnych informacji ze swojej dziedziny (51,8%), budowania sieci kontaktow (38,2%),
rozpowszechniania nauki i wiedzy (29,5%) oraz testowania hipotez badawczych
(8,4%). Na budowanie i prezentowanie swojego wizerunku wskazato 20,7% respon-
dentéw. Niektdrzy z mediéow spolecznosciowych nie korzystaja (22,3%) lub korzy-
staja wylacznie w celach prywatnych (3,2%).

W ramach uzupelnienia otrzymanych informacji, w pytaniu 17 zapytano re-
spondentdéw réwniez o to, z jakich portali internetowych korzystaja w celach za-
wodowych.

Google Scholar 189 (75,3,2%)
Researchgate 182 (72,5%)
ORCID 179 (71,3%)
LinkedIn 103 (41%)

Facebook — mee— 30 (31,9%)
Academia.edu  e—— 73 (29,1%)
Mendeley m—— 70 (27,9%)
YouTube mes— 70 (27,9%)
ResearcherlD w67 (26,7%)
Twitter ~ mee———— 38 (15,1)
Instagram w26 (10,4%)
Microsoft Academic Search ~ w8 (7,2%)
Tik-Tok wes= 17 (6,8%)
Nie korzystam z portali internetowych w celach... ™ 7 (2,8%)
BiomedExperts ™ 6 (2,4%)
Scientix ™ 5 (2%)

0 50 100 150 200 250

Wykres 10. Odpowiedzi na pytanie: ,,Z jakich portali internetowych korzysta Pan/Pani
w celach zawodowych?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar wlasnych.

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 10(2)2022



156

Karolina Oleksy

Najcze$ciej wskazywanym portalem wykorzystywanym w celach zawodowych
byt Google Scholar (75,2%), ResearchGate (72,5%) oraz ORCID (71,3%). Sa to por-
tale specjalizujace si¢ w tworzeniu i udostepnianiu bazy danych zawierajacych pub-
likacje naukowe z réznych dziedzin. Nastgpnie wskazywano na LinkedIn (41%),
czyli serwis spolecznosciowy specjalizujacy si¢ w kontaktach zawodowo-bizneso-
wych, oraz Facebook (31,9%), czyli serwis spoteczno$ciowy ogélny. Nauczyciele
akademicy zaznaczali rowniez Academia.edu (29,1%), Mendeley (27,9%), YouTube
(27,9%), ResearcherID (26,7%), Twitter (15,1%), Instagram (10,4%). Niektorzy
wskazali, ze korzystaja z Microsoft Academic Research (7,2%), serwisu TikTok
(6,8%), BiomedExperts (2,4%), Scientix (2%). W dodanych przez respondentéw
odpowiedziach znalazly sie¢ tez takie serwisy jak: IEEE Xplore (3 odpowiedzi), Sco-
pus (2 odpowiedzi), ScienceDirect (2 odpowiedzi), PubMed (2 odpowiedzi), Pub-
lons, Web of Science, GitHub, PubChem, Sci-Hub, MathSciNet, WhatsApp, Cello-
saurus, Zotero, Google Books, ArchDaily, Archinea. Opcje ,,nie korzystam z portali
internetowych w celach zawodowych” zaznaczyto 2,8% respondentdw.

Wynika z tego, ze portale dedykowane naukowcom ciesza si¢ popularnoscia
wsrod nauczycieli akademickich. Korzystaja oni takze z portali ogélnych, niededy-
kowanych szeroko rozumianej nauce.

4.4, Korzysci wynikajace z kreowania wizerunku

W wywiadach poruszano réwniez kwestie korzysci wynikajacych z kreowania wi-
zerunku. Sg one motywatorami do dalszej aktywnosci i rozwoju w tym zakresie. Jak
zaznaczyl jeden z rozmdéwcow, korzysci mozna rozpatrywaé dualnie:

[R3]: Na to pytanie moge Pani odpowiedzie¢ na dwa sposoby. Na pewno rozpoznawal-
noé¢, moze lepsze oferty wspoélpracy, moze tez wiekszy szacunek. Moze dzigki temu, ze
wlasnie udzielam si¢ w jaki$ sposéb, pracuje nad swojg popularnoscia, to ktos zwrdci uwa-
ge na moja prace. To sg korzysci dla mnie. Sg tez korzysci dla innych, czyli dla otoczenia.
Moja wieksza popularnos¢ powoduje, ze wiecej oséb dociera do moich badan, wiecej os6b
moze si¢ o nich dowiedzie¢, wiecej 0séb moze sie czego$ nauczy¢, doskonalic.

Korzysci dla odbiorcow dzialalno$ci naukowca sg zwigzane z mozliwoscia roz-
woju osobistego, dotarcia do nauki i informacji pochodzacych od specjalisty w da-
nej dziedzinie. Z kolei wlasciciel wizerunku zyskuje przede wszystkim rozpozna-
walnos¢, mozliwos¢ rozwoju kariery przez nawigzywanie wspotpracy, rozwija swoja
sie¢ kontaktow, pozyskuje oferty pracy i zaproszenia do udzialu w projektach. Do-
datkowo odpowiednio wykreowany wizerunek moze przynosic korzysci finansowe:

[R1]: Latwiej jest osiagaé jakie$ wyznaczone cele, np. tatwiej nawigza¢ wspdlprace z in-
nym badaczem, a takie wspotprace sg bardzo wazne, bo wtedy moga otworzy¢ sie rézne
perspektywy, rozne pomysty, z réznych stron §wiata. Mysle tez, ze tatwiej promowac swoje
dokonania. W koncu badania maja jakis cel, prawda? Rozwigzuje jaki$ problem, jakas za-
gwozdke. Totez wlasciwy wizerunek, renoma pozwala potem promowac swoje dokonania.
Tez cele zarobkowe mozna tutaj wskazaé. Wieksza sprzedaz ksiazki, moze uda sie zatapaé
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na wspolprace z jakas korporacja. Pracuje nie tylko z pasji, ale tez dla wynagrodzenia, bo
place rachunki tak jak kazdy inny.

Wizerunek naukowca i rozwdj jego kariery przeklada si¢ na wizerunek nauki:

[R1]: Jeszcze kilkanascie lat temu kazdy si¢ stuchat ,,amerykanskich naukowcéw”. ,, Ame-
rykanscy naukowcy to, amerykanscy naukowcy tamto” — bo amerykanska nauka byta bar-
dzo ceniona. Polska nauka zyskuje na znaczeniu i dobrze. Publikujemy w zagranicznych
czasopismach naukowych, wspoélpracujemy z naukowcami, osrodkami badawczymi z ca-
tego swiata. To buduje prestiz.

Aktywne informowanie o swojej dziatalnosci moze réwniez by¢ wykorzystane
w celu pozyskania dostgpu do terenu lub uczestnikow do badan naukowych. Jedna
z rozméwczyn przyznala, ze wykorzystata spotecznos¢ zebrang w mediach spotecz-
no$ciowych do przeprowadzenia swoich badan naukowych:

[R1]: [...] szukalam kiedy$ na Facebooku chetnych oséb do badania, to w taki sposéb tez
wykorzystatam social media do swojej pracy badawczej.

Tworzenie wizerunku moze by¢ takze celem osobistym przynoszacym satys-
fakcje.

Podejmowanie dziatan wizerunkowych moze wynika¢ z dumy i checi rozpo-
wszechniania swoich dokonan:

[R2]: Jestem zadowolony ze swojej pracy, wiec szukam pochwat. Nie ma w tym nic dziw-
nego. W hierarchii potrzeb Maslowa, zaraz po potrzebach samorealizacji, znajduje si¢ po-
trzeba szacunku i uznania.

Zebrane informacje postuzyly do opracowania pytania 13, w ktérym zapytano
o korzysci wynikajace z kreowania wlasnego wizerunku.

Nauczyciele akademiccy do korzysci wynikajacych z kreowania swojego wi-
zerunku najczesciej zaliczaja mozliwo$¢ otrzymywania nowych propozycji wspot-
pracy przy projektach naukowych, budowania sieci kontaktéw oraz osobistg satys-
fakcje. Zgadzali si¢ rowniez ze stanowiskiem mdowigcym, ze kreowanie wizerunku
przyczynia si¢ do promocji uczelni, kierunku studiéw, dziedziny naukowej lub zain-
teresowania badawczego. Dalej wskazywali na zyskiwanie rozpoznawalnosci, moz-
liwo$¢ otrzymywania zaproszenia do wystgpien publicznych w roli eksperta oraz
budowanie wizerunku polskiej nauki i upowszechnianie jej osiagnie¢. Kreowanie
wizerunku pozwala tez na dotarcie z informacjg o badaniach do grup spotecznych
i zawodowych zainteresowanych wynikami badan oraz umozliwia odnoszenie wie-
dzy teoretycznej do praktyki, jak i na zwrdcenie uwagi opinii publicznej na bada-
ny problem lub opracowywane rozwigzanie. Nast¢pnie wskazywano na mozliwo$¢
pozyskania propozycji wspdlpracy przy projektach biznesowych, pozyskiwania
uczestnikow do badania oraz ulatwienie komercjalizacji wynalazku lub odkrycia.
Najrzadziej zgadzano si¢ ze stanowiskiem mdéwigcym, ze kreowanie wizerunku po-
zwala rozwija¢ umiejetno$¢ przekladania jezyka nauki na jezyk praktyki, rozwija
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umiejetnosci z zakresu wystgpien publicznych, dostarcza nowego doswiadczenia
w postaci wspolpracy z mediami i umozliwia pozyskiwanie sponsora. Potwierdzo-
no tym samym dane uzyskane z wywiadéw wskazujace, ze kreowanie wizerunku
usprawnia rozwdj kariery zawodowej oraz moze stanowi¢ zrédlo satysfakeji z wy-
konywanej pracy i osiagniec.

Zdecydowanie Raczej sig nie  Ani sie Raczejsie  Zdecydowanie
sie niezgadzam  zgadzam zgadzam,  zgadzam sie zgadzam
ani sie nie
zgadzam
-2 -1 0 1 2

Nowe propozycje wspoétpracy przy projektach naukowych I 27

Budowanie sieci kontaktow ——— 115
Osobista satysfakcja —— 1,09
Promocja uczelni, kierunku studiow, dziedziny naukowej... I— 0,92
Zyskanie rozpoznawalnosci —— 0,9
Zaproszenia do wystapien publicznych w roli eksperta I (,85
Budowanie wizerunku polskiej nauki i upowszechnianie... — 0,84

Dotarcie z informacjg o badaniach do grup spotecznychii... — 0,82

Mozliwos¢ odniesienia wiedzy teoretycznej do praktyki — 0,78
I 0,76
(74

Zwrdcenie uwagi opinii publicznej na badany problem lub...

Nowe propozycje wspétpracy przy projektach biznesowych

Pozyskiwanie uczestnikéw do badania — 0,73
Utatwienie komercjalizacji wynalazku lub odkrycia m——— 0,64
Rozwdj umiejetnosci przektadania jezyka nauki na jezyk... m—— 0,6
Rozwoj umiejetnosci z zakresu wystapien publicznych 0,59
Zyskanie nowego doswiadczenia (wspétpraca z mediami) —— 0,51
Pozyskiwanie sponsora mm— 0,44

Wykres 11. Odpowiedzi na pytanie: ,Jakie korzysci wynikajg z kreowania wtasnego wize-
runku? Prosze ustosunkowac sie do ponizszych stanowisk”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar wlasnych.

4.5. Trudnosci i zagrozenia wynikajace z kreowania wizerunku

Podczas wywiaddw poruszono kwestie zwigzane z negatywnymi aspektami kreo-
wania swojego wizerunku. Najcze$ciej zaznaczano, ze kreowanie wizerunku jest za-
jeciem czasochlonnym. Nauczyciele akademiccy skarzyli si¢ na brak czasu, co sta-
nowi jeden z podstawowych powodoéw, dla ktérych nie poswiecaja swojej uwagi na
kwestie wizerunkowe:

[R4]: Jesli mialabym dokonywaé wybordéw, na co poswiece ten czas, ktory zostaje mi po

pracy zawodowej, po spelnieniu wszystkich moich obowigzkéw rodzinnych, to niewielki
procent tego czasu zostaje na ksztaltowanie wizerunku.

Posiadanie pozytywnego wizerunku nie jest dla badanych gléwnym celem zy-
ciowym. Skupiajg si¢ przede wszystkim na pracy naukowej i dydaktycznej.
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Rozmoéwcey wskazywali, ze podejmowanie dzialan z zakresu autoprezentacji
oraz wspolpraca z mediami wigzg si¢ ze skupianiem uwagi na swojej osobie, presja
powstajacego wizerunku oraz mozliwoscia spotkania si¢ z negatywnym odbiorem:

[R2]: Przez taka nadmierng promocje¢ mozna straci¢ wiarygodno$¢, mozna stracic tez au-
tentycznosc¢. [...] Nie wiem, czy osoby, ktore tak nadmiernie sie promuja, wzbudzajg za-
ufanie w spoleczenstwie, mysle, Ze moze to by¢ zgubne. Ja jestem zdania, ze krowa, co
duzo ryczy, mato mleka daje.

Dodatkowo, jak wynika z tej wypowiedzi, aktywne dzialania wizerunkowe
moga powodowac spadek zaufania, autentycznosci i wiarygodnosci, gdyz podsta-
wowym zajeciem naukowca powinna by¢ praca naukowa, a nie promowanie siebie
i swoich dokonan. Zaznaczano réwniez, ze $wiadome kreowanie wizerunku wyma-
ga odpowiednich umiejetnosci lub cech osobowosci:

[R4]: [...] niektérzy z nas maja znacznie wigksze skfonnosci, umiejetnosci, zeby wyjs¢ na
scene, a inni wolg przy wlasnym biurku prowadzi¢ wlasne badania.

Naukowcy sa $wiadomi, ze dzialania z zakresu kreowania wizerunku mozna
powierzy¢ profesjonaliscie, np. specjaliScie do spraw public relations lub rzeczni-
kowi prasowemu, jednak jest to utrudnione m.in. przez konieczno$¢ ponoszenia
kosztow:

[R1]: Ja swoj czas wole poswiecaé na co$ innego, bo nigdy nie mialam presji stawy. Bata-
bym si¢ oceny innych, pewnie tez krytyki. Moze kto§ by mnie wysmial, skompromitowat
jako$, nie wiem. Takie mam obawy. Moze gdybym miata czas, wystarczajaco duzo pienie-
dzy, to zatrudnitabym kogos od PR-u, zeby wiasnie zadbal 0 mdj wizerunek. Ja nie wiem,
czy mam wystarczajace umiejetnosci, zeby sie tym zaja¢ na powaznie.

Jeden z rozmoéwcow, $wiadomy wplywu swojego wizerunku na wizerunek
uczelni, zwrocil uwage na mozliwo$¢ wystapienia sytuacji kryzysowej lub kryzysu
wizerunkowego, ktory rzutowalby na jego prace w uczelni:

[R3]: [...] tak si¢ zastanawiam, czy moze moja dzialalno$¢ w jakis sposéb sie nie spodo-
ba uniwersytetowi, moze powiem co$ nie po linii, nie w taki sposob, jak by sobie zyczyla
uczelnia, i mnie kiedy$ kto§ zwolni.

Inna rozméwczyni zauwazyta, ze dla niej kreowanie wizerunku wigze si¢ z utra-
ta prywatnosci i nadmierng ekspozycja informacji o swoim zyciu. Obawia sie, Ze jej
otoczenie, np. studenci, uzyskaja informacje, ktérymi nie chce si¢ dzieli¢:

[R4]: [...] czasami dochodzimy do wniosku, Ze nie chcemy, zeby [ludzie - przyp. K.O.]
wiedzieli o nas za duzo. Zwlaszcza jedli chodzi o nasze prywatne zycie, zycie naszych dzie-
ci, relacje rodzinne i tak dalej, to absolutnie w wielu przypadkach bardzo nie chcemy, aby
ktos przy okazji nudnego wyktadu $ledzit nasze zycie prywatne. Mysle, ze moze to jest ta-
kim troche zagrozeniem dla prywatnosci, zeby méwiac z katedry, pozostaé nauczycielem,
a nie osobg, ktorej rozne warstwy zycia dostepne sg dla studentow.
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Niektdrzy rozmowcy negatywnie odnosili sie¢ do kreowania swojego wize-
runku w mediach. Stwierdzili, ze z mediami wspoélpracuje waska grupa naukow-
cow, ktérych wypowiedzi sa jedynie symboliczne i nie przekazuja masowej pub-
licznosci wartosciowych informacji dotyczacych najnowszych postepow w nauce:

[R4]: [...] spotykam si¢ z opiniami kolegéw naukowcéw, profesoréw ekonomii, ktorzy
opowiadaja w mediach rzeczy szalenie ogélne. To znaczy ,inflacja rosnie’, ,,Jak stwier-
dzit profesor, nie wiadomo, jaka bedzie inflacja w przysztym roku” No tak, to sg tego typu
twierdzenia. To sg tego typu autorytety, ktére opowiadajg rzeczy powszechnie znane. Bar-
dzo czesto s wyrazem ich przekonan, a nie badan naukowych. [...] W mediach przed-
stawiamy naukoweca jako takiego eksperta, ktéry ma wiedze ,,ksiezycowq’, chyba urodzit
sie z nig i on to wie, poniewaz bardzo rzadko oczekuje si¢ powolywania na wyniki badan,
swoich badan, a raczej oczekuje sie przekonan.

Wspominano réwniez, ze media na swdj sposob wykorzystuja naukowcow
w swoich materiatach. Naukowcy czgsto nie zyskuja w mediach przestrzeni do pre-
zentowania wlasnego dorobku i odkry¢, a tym samym kreowania swojego wizerun-
ku. Stanowig jedynie uwiarygodnienie przekazywanych przez dziennikarzy infor-
magji:

[R5]: W telewizji naukowcy majg takg funkeje tylko potwierdzania danych, ktdre sa poda-

wane w danych wiadomosciach, [...] i oni nie budza debaty publicznej, oni nie dyskutuja,
nie zadajg pytan, tylko potwierdzaja lini¢ w danym programie.

Jedna z rozméwczyn swa nieche¢ do wystapien medialnych argumentuje ogoél-
nym wizerunkiem mediéw jako przestrzeni odleglej od nauki i prawdy:

[R4]: Polskie media atakujg w bardzo duzym stopniu propaganda, a ona jest o 180 stopni
odlegta od wiedzy, umiejetnosci, badan naukowych. Adresowana do emogji.

Inna rozmoéwczyni problem ten diagnozuje w kontekscie spoteczno-politycz-
nych aspektéw wspolczesnosci:

[R5]: To jest problem tez funkcjonowania w tych bankach informacyjnych, w ktérych zy-
jemy, Ze przeciez moje opinie, moje zdanie si¢ nie przebije do osdb, ktére majg totalnie
inne poglady i sa do$¢ mocno zacietrzewione w swoich pogladach i funkcjonuja w zupel-
nie innym $rodowisku.

W celu weryfikacji uzyskanych informacji poproszono respondentéw w pyta-
niu 14 o ustosunkowanie si¢ do stwierdzen dotyczacych zagrozen wynikajacych
z kreowania wlasnego wizerunku.
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Zdecydowanie Raczej sie nie Ani sie Raczej sie Zdecydowanie
sie nie zgadzam  zgadzam zgadzam,  zgadzam sie zgadzam
ani sie nie
zgadzam
2 -1 0 1 2
Powstanie presji wizerunku I 0,59
Mozliwos¢ spotkania sie z agresjg i negatywnymi... I 0,57
Mozliwos¢ osmieszenia sie . 0,32
Mozliwos¢ wypalenia zawodowego B 024
Zaszufladkowanie siebie . 023
Mozliwos¢ stania sie bardziej marka niz osoba . 0,23
Mozliwo$¢ narazenia sie pracodawcy B 0,15
Utrata autentycznosci 01
Nadmierna sprzedaz M 0,09
Utrata wiarygodnosci -0,05 1

Wykres 12. Odpowiedzi na pytanie: ,Jakie zagrozenia wynikajg z kreowania wtasnego wi-
zerunku? Prosze ustosunkowac sie do ponizszych stanowisk”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar whasnych.

Najczesciej wskazywanym przez respondentdéw zagrozeniem byta mozliwo$¢
powstania presji wizerunku. Zaznaczono réwniez mozliwos$¢ spotkania sie z agre-
sja i negatywnymi komentarzami wobec swojej osoby. Dalej zgadzano si¢ ze stano-
wiskiem méwigcym o mozliwosci o§mieszenia si¢, wypalenia zawodowego, zaszu-
fladkowania siebie oraz mozliwo$¢ stania sie bardziej markg niz osobg. Najmniej
zgadzano sie ze stanowiskiem ,,Mozliwo$¢ narazenia si¢ pracodawcy’, ,,Utrata au-
tentycznosci’, ,,Nadmierna sprzedaz”. Ze stanowiskiem ,Utrata wiarygodnosci”
najczgsciej si¢ nie zgadzano.

Nastepnie poproszono respondentéw w pytaniu 15 o ustosunkowanie si¢ do
stwierdzen dotyczacych trudnosci wynikajgcych z kreowania wlasnego wizerunku.

Najchetniej zgadzano si¢ ze stanowiskiem wskazujacym, ze trudnosciag w kreo-
waniu wizerunku jest brak czasu. W znacznie mniejszym stopniu zgadzano sig, ze
trudnoscig w kreowaniu wizerunku jest brak planu, cechy osobowosci, brak pew-
nosci siebie. Ze stanowiskiem wskazujagcym na brak umiejetnosci oraz brakiem
wiedzy zazwyczaj si¢ nie zgadzano.
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Zdecydowanie Raczej sie nie Ani sie Raczej sie Zdecydowanie
sie nie zgadzam  zgadzam zgadzam  zgadzam sie zgadzam
ani sie nie
zgadzam
-2 -1 0 1 2
Brak czasu —— 1,07
Brak planu BE 0,16
Cechy osobowosci (np. Introwersja) = oon
Brak pewnosci siebie B 0,06
Brak umiejetnosci -0,06 N
Brak wiedzy -0,18 =

Wykres 13. Odpowiedzi na pytanie: ,Jakie trudnosci spotyka Pan/Pani podczas kreowania
swojego wizerunku? Prosze ustosunkowac sie do ponizszych stanowisk”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar wlasnych.

4.6. Wspotpraca nauczycieli akademickich z uczelnig w zakresie kreowania
wizerunku

Podczas wywiadow zapytano réwniez o zalezno$¢ miedzy wizerunkiem uczelni
a karierg naukowca. Wskazano, Ze praca na prestizowej uczelni o pozytywnym wi-
zerunku przynosi korzysci jej pracownikom:

[R1]: Mysle, ze to pomaga mi w pracy, to, ze naleze do takiej spoteczno$ci. W dodatku to,
ze jestem zwiazana z UJ-em, wigze sie z szeregiem przywilejow. Na przyktad, m.in. z racji
tego, ze UJ nalezy do uniwersytetow badawczych, zwiekszone sg $rodki na finansowanie
projektow. Lepsze finansowanie to mozliwo$¢ wyjazddw zagranicznych, mozliwo$¢ zaku-
pienia potrzebnej infrastruktury, mozliwo$¢ prowadzenia lepszych badan. Lepsze badania
to sukces dla polskiej nauki i tez dla naukowca. To wszystko jest ze soba zwigzane.

O te kwestig zapytano w pytaniu 21 ankiety.

B Tak

B Nie mam

zdania

Wykres 14. Odpowiedzi na pytanie: ,Czy wizerunek uczelni wptywa na Pana/Pani karierg?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar whasnych.
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Odpowiedz ,,Tak” zaznaczylo 60,2% respondentéw, ,,Nie mam zdania” - 24,3%,
a ,Nie” - 15,5%. Wskazuje to, ze wizerunek uczelni, czyli miejsca zatrudnienia na-
uczycieli akademickich, z reguty wplywa na rozwdéj kariery i mozliwosci rozwoju.

W wywiadach zapytano o kwestie wspotpracy z rzecznikiem prasowym i dzia-
tami zajmujacymi si¢ promowaniem naukowcéw oraz ich dokonan. Rozméw-
cy posiadaja do$wiadczenie w kontaktach z tymi jednostkami, najczgsciej jednak
kontakt z rzecznikiem lub dziatami promocji wynikat ze wspotpracy na rzecz pro-
mowania uczelni, a nie dokonan naukowca.

W pytaniu 18 ankiety poproszono respondentow o udzielenie odpowiedzi na
pytanie: ,,Czy biuro prasowe uczelni lub/i rzecznik prasowy lub/i biuro promocji
uczelni kiedykolwiek kontaktowalo si¢ z Panem/Panig?”.

¥ Tak

¥ Nie

pamietam

Wykres 15. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy biuro prasowe uczelni lub/i rzecznik prasowy
lub/i biuro promocji uczelni kiedykolwiek kontaktowato sie z Panem/Panig?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wlasnych.

Odpowiedz ,,Nie” zaznaczylo 53,8% respondentdéw, ,,Tak” — 36,7%, a ,,Nie pa-
mietam” — 9,6%. Wynika z tego, ze wigkszos¢ nauczycieli akademickich nie miata
kontaktu z uczelnianymi jednostkami odpowiedzialnymi za reprezentowanie ich
w kontaktach z mediami i kreowaniem wizerunku uczelni. Osoby, ktore udzielity
odpowiedzi ,,Tak’, zostaly poproszone o wskazanie w pytaniu 19, przy jakiej okazji
mialy kontakt z biurem prasowym, rzecznikiem prasowym lub biurem promocji.
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Udzielatem/am wypowiedzi w charakterze
I 54 (47,8%)

eksperta w mediach

Uczelnia promowata moja prace [N 46 (40,7%)

Uczelnia konsultowata sie ze mna w sprawach zwiagzanych
ST - . [— 45 (39,8%)
z moimi zainteresowaniami badawczymi

Uczelnia informowata o przyznanych mi
pravenanycl T o 39 (34,5%)

wyrdznieniach i nagrodach
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Wykres 16. Odpowiedzi na pytanie: ,,Jesli w poprzednim pytaniu zaznaczyt/a Pan/Pani
odpowiedz «Tak», prosze wskazaé, przy jakiej okazji miat Pan/Pani kontakt z biurem pra-
sowym lub/i rzecznikiem prasowym lub/i biurem promocji”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar whasnych.

Najwiecej nauczycieli akademickich wskazalo, ze miato kontakt z biurem
prasowym, rzecznikiem lub biurem promocji podczas udzielania wypowiedzi
w charakterze eksperta w mediach (47,8%). Nastepnie wskazano, ze do kontak-
tu dochodzito, kiedy uczelnia promowala prace naukowca (40,7%), kiedy uczelnia
konsultowala si¢ z naukowcem w sprawach zwigzanych z jego zainteresowaniami
badawczymi (39,8%) oraz kiedy uczelnia informowata o przyznanych naukowco-
wi wyrdznieniach i nagrodach (34,5%). W opcjach dodanych przez respondentéw
zaznaczono réwniez, ze do kontaktu dochodzito m.in., kiedy naukowiec zostat po-
proszony o zaopiniowanie tresci upublicznianych przez uczelnie.

W wywiadach poruszono takze temat koniecznosci promowania réznych
przedsiewzie¢, wynikajacej z umoéw zawieranych z grantodawcami:

[R5]: Tak, chwale si¢ [sukcesami — przyp. K.O.], bo mam to w obowigzkach w projekcie,
w ktorym jestem. [...] Jak dostaje jakiej$ granty albo [...] zaproszenia wyjazdowe, cze-
sto mam obowigzek kontraktowy wystania kilku zdjec i ich zamieszczenia np. w mediach
spolecznosciowych, wiec te rzeczy sie pojawiaja. To jest nieodlaczny element dlatego, ze
grantodawcy i instytucje dofinansowujace wymagaja takich rzeczy i nas z tego rozliczaja.
Przekazywane sg pieniadze po to, aby to uwidoczni¢, wiec automatycznie trzeba to robic.

Takie zobligowanie wymusza na niektérych naukowcach przekazywanie infor-
magcji o swojej dziatalnosci uczelni i zabieganie o ich upublicznianie.

W pytaniu 20 ankiety poproszono respondentéw o wskazanie, czy sami byli
inicjatorami kontaktu z biurem prasowym uczelni lub/i rzecznikiem prasowym
lub/i biurem promocji uczelni w celu przekazania informacji o swoich sukcesach,
badaniach i odkryciach.
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B Tak

¥ Nie

pamigtam

65,1%

Wykres 17. Odpowiedzi na pytanie: , Czy kontaktowat/a sie Pan/Pani z biurem prasowym
uczelni lub/i rzecznikiem prasowym lub/i biurem promocji uczelni w celu przekazania in-
formacji o swoich sukcesach, badaniach i odkryciach?”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar wlasnych.

Odpowiedz ,,Nie” zaznaczylo 65,1% respondentéw, odpowiedz ,Tak” - 25,7%,
a ,Nie pamietam” — 9,2%. Wynika z tego, ze wiekszo$¢ nauczycieli akademickich
sama nie przekazuje informacji o swoich dokonaniach, prowadzonych badaniach
i projektach. Takie podejscie moze mie¢ zwigzek z wyrazonym stanowiskiem jednej
z rozméwczyn. Zapytana o to, dlaczego nie przekazuje uczelni informacji o swoich
sukcesach, odpowiedziata:

[R5]: [...] UJ to ma wiekszej rangi naukowcow niz ja, to pierwsza rzecz. Druga rzecz, to
my jesteSmy dla UJ, a nie UJ dla nas. Tu jest 658 lat w tych murach, a my jeste$my tylko
matym wycinkiem, przez kilka lat si¢ przewijamy.

Rozmoéwczyni zauwazyla réwniez, ze wysoka pozycja, chwala i stawa czesto
przychodzg z biegiem lat.

Whioski i podsumowanie

Celem niniejszej pracy byla eksploracja zagadnienia kreowania wizerunku na-
ukowcow na przyktadzie akademickich uczelni badawczych w Polsce. Niektorzy
nauczyciele akademiccy nie okreslaja si¢ mianem naukowca, gdyz pojecie to wia-
ze si¢ z duzym zapleczem znaczeniowym i odpowiedzialno$cig. Z kolei dla in-
nych okreslenie nauczyciel akademicki wobec pracownikéow uczelni akademickich
nie oddaje w dostatecznym stopniu istoty ich dziatalno$ci. Naukowiec najczesciej
okreslany jest jako osoba, ktdra regularnie prowadzi badania naukowe i upublicz-
nia swoje dokonania. Charakteryzuje go ciekawos¢ i pasja w dazeniu do poznania
$wiata przy zastosowaniu metody naukowej. Powinien kierowa¢ si¢ w zyciu zasa-
dami etyki, by¢ uczciwy, dociekliwy i odpowiedzialny. Nie musi by¢ zatrudniony
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na uczelni ani posiada¢ okreslonych stopni naukowych lub tytulu naukowego, po-
niewaz wskazanym kryterium, aby nazywa¢ kogos lub siebie naukowcem, wyda-
je si¢ prowadzenie badan naukowych i ich publikowanie. Ekspert definiowany byt
jako specjalista w danym temacie lub dziedzinie, nie zawsze naukowej. Nie wyrdz-
nia si¢ zadnych wymogéw formalnych, aby moéc si¢ nazwaé tym mianem. Autory-
tet najczesciej byl opisywany jako osoba, ktora jest wzorem do nasladowania. Ma-
droé¢ autorytetu, jego doswiadczenie, wyznawane zasady etyczne sa powodem do
darzenia go szacunkiem, uznaniem i zaufaniem. Naukowiec w kontekscie grupy za-
wodowej, do ktdrej nalezy, moze by¢ rozumiany jako autorytet, jednak czesciej au-
torytetem nazywa sie konkretng i szczeg6lng osobe. Kwestie formalnie wskazujace
na to, kto jest naukowcem, nie sg doprecyzowane, co moze wynika¢ z braku nor-
matywnej definicji tego pojecia. Terminami ekspert i autorytet rdwniez operuje sie
swobodnie i uznaniowo. Uzywanie tych poje¢, zwlaszcza w przestrzeni medialnej,
moze mie¢ charakter perswazyjny i wprowadza¢ audytorium w bfad. Dlatego na-
lezatoby zastanowic si¢ nad problemem naduzywania tych terminéw, bo majg one
wydzwiek symboliczny.

Naukowcy mieli trudno$¢ we wskazaniu, czy celowo kreuja swoj wizerunek.
Moze to $wiadczy¢ o tym, ze pojecie wizerunku oraz zakres dziatan, ktére mogg za-
licza¢ si¢ do tego procesu, nie sg powszechnie znane. Wskazano jednak, ze wizeru-
nek jest skladowa uswiadomionych i nieuswiadomionych aktywnosci, kultury oso-
bistej, sposobu zachowania, traktowania innych ludzi w miejscu pracy i poza nim.

Nauczyciele akademiccy do sposobéw kreowania swojego wizerunku zalicza-
ja przede wszystkim prowadzenie i publikowanie wysokiej jakosci badan. Efekt ich
pracy jest Swiadectwem posiadanej wiedzy, doswiadczenia, umiejetnosci oraz wy-
znawanych warto$ci. Staraja si¢ wykonywac swoje zawodowe obowiazki rzetelnie
i uczciwie, a zarazem reprezentowa¢ wysoka kulture osobistg, szlachetne postawy
spoleczne i zasady etyczne w Zyciu zaréwno zawodowym, jak i prywatnym. Ele-
menty te $wiadczg o nich i skfadajg si¢ na ich wizerunek. Koncentruja si¢ na bu-
dowaniu sieci kontaktéw i tworzeniu trwaltych oraz znaczacych relacji ze swoim
otoczeniem w celu wymiany doswiadczen i nawigzywania wspolpracy. Kreuja swoj
wizerunek réwniez jako dydaktycy, podnoszac jako$¢ zajec i dbajac o zadowolenie
studentéw. Zdarza im si¢ takze wykorzystywac swoja teoretyczng wiedze i wyniki
wlasnych badan we wspdlpracy z biznesem, prowadzac webinaria, szkolenia oraz
kursy. Publikujg artykuty popularnonaukowe, wpisy na blogach i wpisy w mediach
spotecznos$ciowych. Wigkszos¢ naukowcow nie posiada doswiadczenia we wspot-
pracy z mediami. Ci, ktérzy ja maja, wspotprace nawigzali bezposrednio, np. za po-
mocg udostepnionych danych kontaktowych, za posrednictwem uczeni (np. biura
prasowego), danych dostepnych na stronie internetowej uczelni, w mediach spo-
teczno$ciowych lub przez sie¢ kontaktow (polecenia). Takie dane moga wskazywac
na to, Ze najczesciej wspolpraca z mediami jest mozliwa dzigki nawigzywaniu re-
lacji z dziennikarzami, wydawcami, ktdrzy z reguly operuja stalg baza kontaktow.
Istotnym elementem kreowania wizerunku naukowca sg dzialania komunikacyjne,
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ktére moga oni podejmowac samodzielnie. W sieci, zwlaszcza w mediach spotecz-
noéciowych lub na wlasnej stronie internetowej, prezentuja swoj dorobek, infor-
muja o prowadzonych projektach, tworzg spotecznosci dzielgce sie tresciami na-
ukowymi. Mozliwo$¢ wykorzystywania internetu do kreowania wizerunku jest
szczegolnie ceniona, poniewaz pozwala na niezalezne oraz czgsto bezplatne kreo-
wanie wizerunku. Najczesciej wskazywano, ze nauczyciele akademiccy korzystaja
z mediow spotecznosciowych w celu wyszukiwania tresci naukowych, zdobywania
aktualnych informacji w swojej dziedzinie oraz budowania sieci kontaktow. W ce-
lach zawodowych najchetniej korzystaja z portali Google Scholar, ResearchGate
oraz ORCID, czyli portali specjalizujacych si¢ w tworzeniu i udostepnianiu bazy
danych zawierajacych publikacje naukowe z réznych dziedzin.

Mozliwe korzysci wynikajace ze swiadomego kreowania dotyczg zaréwno na-
ukowca, jak i jego otoczenia. Otoczenie zyskuje mozliwos¢ dotarcia do srodowi-
ska naukowego, nauki i wiedzy, co w rezultacie moze przyczynia¢ si¢ do rozwoju
osobistego oraz lepszego poinformowania. Korzysci dla naukowca sa zwigzane ze
wzrostem rozpoznawalnosci i rozwojem kariery. Odpowiedni wizerunek pozwa-
la Tatwiej rozwija¢ sie¢ kontaktow, nawiazywac wspotprace, pozyskiwac oferty pra-
cy, zaproszenia do udzialu w projektach badawczych i biznesowych oraz zapro-
szenia do wspolpracy z mediami. Moze tez utatwia¢ dostep do terenu badawczego
lub uczestnikéw badania. Dla niektérych jest celem osobistym przynoszacym sa-
tysfakcje, wynika z poczucia dumy i checi rozpowszechniania swoich dokonan.
W perspektywie czasowej swiadome kreowanie wlasnego wizerunku moze przy-
nosi¢ réwniez korzysci finansowe. Kreowanie wizerunku pozwala na dotarcie z in-
formacja o badaniach do grup zainteresowanych wynikami badan oraz umozliwia
odnoszenie wiedzy teoretycznej do praktyki, zwrdcenie uwagi opinii publicznej na
badany problem lub opracowywane rozwigzanie, jak i utatwienie komercjalizacji
wynalazku badz odkrycia.

Trudnos$cig w tworzeniu swojego wizerunku jest przede wszystkim brak czasu,
brak planu, cechy osobowosci, brak pewnosci siebie oraz brak odpowiednich umie-
jetno$ci. Promowanie swojej osoby moze przycigga¢ uwage, ktora nie zawsze jest
pozadana przez naukowcow, zwlaszcza w kontekscie zainteresowania ich zyciem
prywatnym. Wyszczegolniono takze zagrozenia dla wizerunku naukowca, ktd-
re moga wystapi¢ w przypadku nieprofesjonalnego kreowania swojego wizerun-
ku. Wspominano o mozliwo$ci powstania presji wizerunku, spotkania si¢ z agre-
sja i negatywnymi komentarzami wobec swojej osoby, osmieszenia si¢, wypalenia
zawodowego oraz zaszufladkowania siebie. Dostrzezono tez mozliwo$¢ narazenia
sie pracodawcy w przypadku gloszenia niepopularnych tez, niezgodnych z prefe-
rencjami uczelni, np. z jej misjg lub wizja. Nadmierne promowanie swojej osoby
moze skutkowa¢ utratg autentycznosci i wiarygodnosci. Niektorzy naukowcy wy-
razili negatywny stosunek do wspodlpracy z mediami jako przestrzeni nastawio-
nej na generowanie emocji, a nie rozpowszechnianie sprawdzonych, potwierdzo-
nych metodg naukows informacji. Wspominano ponadto, ze media na swoj sposob
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wykorzystujg naukowcéw w swoich materiatach, gdyz ich obecnos¢ nie wigze sie
z udzielaniem przestrzeni do prezentowania wynikéw badan, a raczej z potrzeba
uwiarygodnienia przekazywanych przez media informacji. Wynika z tego, ze wy-
glaszane przez naukowcow opinie i tezy nadal pozostaja wazne i mogg wywieraé
wplyw na innych ludzi.

Zachodzi réwniez zalezno$¢ miedzy wizerunkiem naukowca a wizerunkiem
uczelni, bo to ludzie sa najwazniejszymi reprezentantami organizacji. Dzialalno$¢
naukowca przekiada si¢ na wizerunek catej nauki oraz uczelni, z ktdra jest zwigza-
ny, kierunku studiéw, dziedziny naukowej lub zainteresowania badawczego. Jed-
nocze$nie wizerunek uczelni, czyli miejsca zatrudnienia nauczycieli akademickich,
z reguly wplywa na ich mozliwoséci rozwoju kariery. Wiekszo$¢ naukowcdw nie po-
siada doswiadczenia we wspolpracy z uczelnianymi jednostkami odpowiedzialny-
mi za reprezentowanie ich w kontaktach z mediami i kreowanie wizerunku uczel-
ni - rzecznikiem prasowym, biurem prasowym, dzialem marketingu. Kontakt nie
zostal zainicjowany ani ze strony uczelni, ktéra swoj wizerunek moze kreowac
i umacnia¢, informujac o dzialaniach, projektach i sukcesach wlasnych pracowni-
kéw, ani ze strony naukowcow, ktorzy positkujac sie marka uczelni, moga umac-
nia¢ swojg marke osobistg. Ci, ktérzy nawigzali taki kontakt, najczesciej wspotpra-
cowali z tymi dziatami przy okazji udzielania wypowiedzi w charakterze eksperta
w mediach, kiedy uczelnia promowata prace naukowca lub konsultowata sie z nim
w sprawach zwigzanych z jego zainteresowaniami badawczymi oraz gdy uczelnia
informowatla o przyznanych naukowcowi wyréznieniach i nagrodach. Naukowcy
sg czgsto zobligowani do promowania swojej pracy przez grantodawcow i spon-
soréw projektow, ktore realizuja. Jednak wiekszo$¢ nauczycieli akademickich nie
przekazuje informacji o swojej dzialalnosci i osiagnieciach.

Badania dotyczace kreowania wizerunku naukowcéw i nauczycieli akademi-
ckich zaréwno w polskiej, jak i zagranicznej literaturze przedmiotu wymagaja po-
glebienia. Wigkszos¢ uczelni zatrudnia kilka tysiecy nauczycieli akademickich,
zatem nalezatoby zastanowi¢ sie¢ nad mozliwosciami usprawnienia komunikacji
miedzy rzecznikami prasowymi, biurem prasowym uczelni a naukowcami, tak aby
stworzy¢ przestrzen do swobodnego przekazywania odpowiednim jednostkom in-
formacji o dzialalnosci ich pracownikéw. Warto réwniez przeprowadzi¢ dalsze ba-
dania, ktore sprawdzalyby motywacje i sposoby wspdtpracy z naukowcami od stro-
ny tworcow treéci — dziennikarzy, wydawcéw, producentéw, nadawcow. Analiza
zebranego materialu wskazuje bowiem, ze cele obu stron — naukowcéw i mediow -
s3 rozbiezne, jednak kwestia ta wymaga dalszej eksploracji.
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