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Mozliwosci i rola socjologa
w sSwietle otwartej sesji posterowej —
analiza przypadku

Abstract: The article presents the possibilities and ways of functioning of a sociologist in the con-
temporary labor market in Poland based on an analysis of posters presented at the conference “The
sociologist meaning who? ... Problems of qualifications of sociologists and their position in a labor
market — the international and national requirements and local experience”. This case study is po-
sitioned between visual sociology and the sociology of work. The analysis of the posters as products
of visual culture is connected with the reflection concerning the basic projections about the role of
a sociologist in a society and potential areas of their professional activity shown by the authors of
the posters. In this context it is possible to notice some interplay between the perception of profes-
sional roles of a sociologist and student authors scientific specialization (which is vivid in the case of
students of Sociology of the City and the Region or Sociology of Organizations and Management) as
well as recurring concepts of the potential activities of sociologists in the labor market nowadays. It
is not possible, however, to generalize the results of this inquiry since they are only of the explana-
tory character. The analysis has shown the importance of education in the area of creation of visual
imagination which seems to be in deficiency among students.

Key words: role of sociologists, posters, visual culture, sociology of work, human resources man-
agement, marketing research, visual sociology

Streszczenie: Artykut przedstawia mozliwosci i sposoby funkcjonowania socjologa na wspotczes-
nym rynku pracy w Polsce na podstawie analizy posterow, ktore zostaly zaprezentowane podczas
konferencji ,,Socjolog — czyli kto? Problemy kwalifikacji socjologdw i ich pozycji na rynku pracy
— migdzynarodowe i krajowe wymagania a lokalne do$wiadczenia”. Jest to analiza przypadku,
ktora lokuje si¢ na pograniczu socjologii wizualnej i socjologii pracy. Z jednej strony jest to bo-
wiem analiza posteréw jako wytworow kultury wizualnej, a z drugiej strony to refleksja dotyczaca
zidentyfikowania podstawowych wyobrazen tworcow posterdéw w zakresie roli socjologa w spo-
teczenstwie i potencjalnych obszaréw jego zawodowej aktywno$ci. W §wietle przeprowadzone;j
analizy mozna dostrzec pewne powiazania percepcji rol zawodowych socjologa z reprezentowanym
przez ich autoréw kierunkiem specjalizacji (co uwidaczniaja prace studentéw z zakresu socjologii
miasta i regionu oraz tych studiujacych socjologi¢ organizacji i zarzadzania), a takze powtarzajace
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si¢ wizje potencjalnych aktywnosci socjologow na wspdtczesnym rynku pracy. Wynikow tych nie
mozna jednak uogoélnia¢, bo badania maja charakter jedynie eksplanacyjny. W zakresie deficytow
ksztalcenia studentéw analizy pokazaly wagg kreowania wyobrazni wizualne;j.

Stowa klucze: role socjologoéw, postery, kultura wizualna, socjologia pracy, zarzadzanie zasobami
ludzkimi, badania marketingowe, socjologia wizualna

Wprowadzenie

Wiek XX byt okresem intensywnego rozwoju §rodkow komunikacji — przeka-
z6w radiowych, telewizyjnych, a nast¢pnie internetowych. Nowe $rodki komuni-
kacji nie wypieraty w zupetnos$ci starych, na przyktad pomimo upowszechniania
sig przekazu telewizyjnego nadal duza popularnoscia cieszylo sig radio, a Internet
nie zastapit w pelni telewizji. Trudno nie zauwazy¢ tez rozwoju fotografii cyfrowej
i fatwosci robienia zdjg¢, podobnie jak zwigkszenia si¢ popularnosci emotikonow
czy powszechnego ilustrowania tresci obrazami. W tym sensie mozna za Piotrem
Sztompka (2012) powiedzieé, ze zyjemy obecnie w dobie kultury wizualnej, dla
ktorej charakterystyczne sa takie elementy w zyciu spolecznym, jak: stata obecnos¢
tendencji do ilustrowania doswiadczen i prezentowania ich obrazow, istnienie wielu
scen 1 audytoriéw, potrzeba ciaglej autoprezentacji, duza waga przywiazywana do
designu i orientacja na podgladanie innych. Sama kultur¢ wizualng zdefiniowac
mozemy za Nicholasem Mirzoeffem jako ,,to, co widzimy, wyobrazenie, jakie
kazdy z nas ma o tym, jak nalezy widzie¢ i co w zwiazku z tym mozemy zrobic¢”
(Mirzoeff, 2016, s. 25). Plakaty naleza w tym ujeciu do ,,ikonosfery naszego
$wiata zycia codziennego” (Sztompka, 2012, s. 15). Charakterystyczna czgscia
spotkan konferencyjnych staly si¢ w ostatnim czasie sesje posterowe i omowieniu
jednej z nich poswigcony jest tez niniejszy artykut.

Wybrane problemy tworzenia plakatow
i sesji posterowych

Zyjemy w erze postindustrialnej, nazywanej tez era spoteczenstwa informa-
cyjnego, w ktérym gtéwna rolg mozna przypisaé korzystaniu z wiedzy, a takze
wadze jej generowania, przetwarzania i transferowania tam, gdzie jest potrzebna.
W tej nowej erze istotne znaczenie przypisuje si¢ komunikacji, w tym zwlaszcza
tej wizualnej i powiazanej z nowoczesnymi mediami, bo jest to podstawa dla
tworzenia kreatywnych regiondéw i gospodarki opartej na wiedzy, co zostato
sugestywnie opisane w aspekcie globalnym przez Manuela Castellsa (2008) czy
Richarda L. Floride (2010), a w skali regionu §laskiego przez Matgorzatg Sucha-



cka (2014). Latwo$¢ transferu informacji wiaze si¢ z rozwojem techniki, jej coraz
powszechniejsza dostepnoscia i stosunkowa tatwoscia jej wykorzystywania, co
znaczaco sprzyja tez komunikacji wizualnej. Mozna wrgcz méwié o pewnym
dyktacie komunikacji wizualnej, a to za sprawa rozpowszechnienia mediow
spotecznosciowych, fotografii cyfrowej czy mody na fotoreportaze z wszelkich
publicznych spotkan, w tym z konferencji naukowych. W tym nowoczesnym
$wiecie wymiany informacji nowe sposoby komunikacji nie oznaczaja odej$cia
w niepami¢¢ starych, dlatego tez plakat zar6wno w swojej klasycznej papierowej,
jak i wirtualnej formie nadal cieszy si¢ sporym zainteresowaniem.

Plakat jako forma komunikacji wizualnej byt gatunkiem, ktory od poczatkéw
swego powstania rozwijat si¢ na styku sztuki i komercji. Ten stan rzeczy byt tez
przedmiotem kontrowersji, bo jak zwracat uwage Charles Hiatt (1895; za Berns-
tein, 2005, s. 19), sztuka i komercja sa zwykle uznawane za sprzeczno$¢, przy
czym — jak pisat w przypadku plakatu — ,,mamy do czynienia z fuzja jednej
i drugiej, i to z korzys$cia dla obu — powstaje pickno w stuzbie pozytku”. Odmienne
nieco zdanie ma wspodtczesny autor Oliviero Toscani (1997), ktory z jednej strony
sam jest tworca kontrowersyjnych plakatéow reklamowych, a z drugiej strony nie
wabha si¢ okresla¢ reklam jako ,,cuchnacego $cierwa”. Dyskusje wokot wspodtczes-
nego oblicza plakatow podkreslaja zatem ich generalne powiazanie z charakterem
wspoélczesnego marketingu i $wiata reklam. Jako rodzaj pytania otwartego mozna
potraktowaé kwestie proporcji roli informacyjnej, promocyjnej i estetycznej we
wspotczesnym plakacie, zwlaszcza tematycznie zwigzanym z promocja teatru,
filmu czy nauki. Z pewnoscia za to mozna stwierdzi¢, ze plakat jako wyraz
komunikacji wizualnej doprowadza do uatrakcyjnienia przekazu i uczynienia go
bardziej sugestywnym, co sprzyja nie tylko promowaniu produktéw komercyjnych
(Maison, Wasilewski, red., 2002), lecz takze produktéow innych typow, ktore
mozna dzigki temu lepiej zobaczyé. Mozna to odnie$¢ rowniez do uczynienia
lepiej widocznymi pewnych idei, co wyraznie ilustruje typ plakatow powstajacych
w ramach marketingu organizacji pozarzadowych i reklam spotecznych.

Zdaniem teoretykéw komunikacji wizualnej (Bergstrom, 2009) plakat ma
zatem przyciaga¢ uwage, inspirowac i sktania¢ do namystu. Jesli chodzi o sama
forme plakatu, to podkresla si¢ jej roznorodno$¢ zwiazana z odwotaniami do
malarstwa, rysunku czy fotografii. W historii plakatu w ujeciu Davida Bernste-
ina (2005) odnotowano Paryz jako ojczyzng plakatu, a samo powstanie tej formy
wyrazu polaczono z okresem impresjonizmu w malarstwie i wyjsciem tworcow
poza zamknigte wnetrza pracowni w przestrzenie bardziej otwarte. W plakacie
traktowanym jako dzielo sztuki odbijaty si¢ wigc rozne kierunki malarstwa, w tym
ekspresjonizm, kubizm, symbolizm czy futuryzm. We wspotczesnych plakatach
mozliwe jest stosowanie nie tylko malarstwa czy grafiki, lecz takze fotografii,
ktora stata si¢ powszechnie obecna czy wrecz dominujaca, zwlaszcza w plakatach
reklamowych. Fotografia w powszechnym odbiorze bywa tez ciagle traktowana
jako ,,obiektywny obraz rzeczywistosci”, chociaz faktycznie stosowane sq jej rozne
,kreatywne” obrobki, doskonalace wizerunek fotografowanych obiektéw. Czgsto
obecne sa tez fotograficzne kolaze, fotomontaze czy techniki typu sleeveface (czyli
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zdjecia osoby czy 0sob czg$ciowo zastonigtych przez rdzne przedmioty dla lepszego
oddania ich charakteru czy po prostu dla zabawy ,,prawdziwym” wizerunkiem).
Dodatkowo takze fotografia moze by¢ z jednej strony traktowana jako technika
wspomagajaca prowadzenie badan socjologicznych, a z drugiej sama sta¢ si¢ ich
przedmiotem. Wiaze si¢ to z rozwojem socjologii wizualnej, ktéra w Polsce jest
dziedzing badan takich autorow, jak: Piotr Sztompka (2005), Krzysztof Kone-
cki (2012) czy Krzysztof Olechnicki (2009). Rozpoczgta zostata tez dyskusja
dotyczaca socjologicznej fotografii, a do rozwazan tych istotnie przyczynity si¢
inspirujace fotografie Zofii Rydet (1997) i jej refleksje w zakresie charakterystyki
przedstawicieli roznych srodowisk w kontekscie ich miejsc zamieszkania. Fotogra-
fie stanowia tez ciekawy materiat ilustracyjny prac socjologicznych z bardzo wielu
dziedzin, w tym zwlaszcza socjologii miasta, feministycznej krytyki mediow czy
nawet analiz nierownosci spotecznych (zob. np. Bourdieu, 2005; Kowalczyk,
2010; Wodz, red., 2013).

Jako swoisty znak czas6w mozna potraktowac rowniez powstanie podrecznikow
socjologicznych w formie graficznego przedstawienia podstaw rozwoju socjologii
w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych, czego przyktadem jest ksiazka
autorstwa Richarda Osborna i Borina Van Loona (2000). Pozycja ta byta
reklamowana jako migdzynarodowy bestseller, wpisujacy si¢ w pewien graficzny
sposob prezentacji osiagnie¢ naukowych takze w innych dziedzinach. Przywotany
tu nieco komiksowy w swej formie podrgcznik jest oczywiScie napisany z ,,przy-
mruzeniem oka”, czyli w wersji majacej raczej zachgca¢ do zajgcia si¢ socjologia
niz przedstawia¢ w pelni jej dokonania. Jest to jednak réwniez egzemplifikacja
odmiennos$ci odbioru tekstu i obrazu. Przykladowo na jednej ze stron autorzy
w lekko zartobliwej odpowiedzi na pytanie dotyczace tego, co jest potrzebne, by
zosta¢ socjologiem, mowia, ze potrzeba: ,,1. Wyobrazni; 2. Piora, papieru; 3. Miejs-
ca, gdzie mozesz usias¢ i poczytac; 4. Jakiej$ socjologicznej teorii; 5. Odrobiny
metodologii; 6. Rzadowego grantu na badania; 7. Problemu do zbadania”; po czym
dopisuja — ,,Gdy juz to wszystko masz, mozesz zaczyna¢. Potrzeba Ci juz tylko
komputera, najlepiej laptopa, bo robi wrazenie. Koniecznie musisz réwniez umie¢
manipulowaé¢ danymi statystycznymi. Przyklasnie temu najmniej 95% socjolo-
gow!” (Osborne, Van Loon, 2000, s. 130). Tyle na tej stronie ksiazki mozna
przeczytac, ale dodatkowo czy moze przede wszystkim (!) na stronie tej znajduje
si¢ szereg rysunkéw, co dopiero tacznie daje odbidr catosci komunikatu. Mozna
zatem zastanawiac si¢ nad stowami i nad przekazem rysunkowym, a calo$§¢
staje si¢ wowczas zdecydowanie bardziej wieloznaczna. Francuski semiolog
Roland Barthes (1977) zwrdcit uwage, ze funkcjonuja dwa systemy sygnifi-
kacji — denotacyjny, ktory stara si¢ opisowo i doslownie okresla¢ znaczenia,
oraz konotacyjny, ktéry odnosi znaczenia do szerszych kontekstow kulturowych,
a tym samym otwiera drogg do ogromnej réznorodnos$ci interpretacji. Autor
ten dokonuje tez rozrdznienia migdzy kodem jezykowym i kodem wizualnym,
a takze stwierdza, ze zaden z nich nie ma jednego trwalego znaczenia denotacyj-
nego. W tym sensie interpretacja plakatow ukazuje si¢ jako zadanie szczegdlnie
zlozone, a zawarte w nich kody mozna okresli¢ jako z zatozenia polisemiczne.



W przekazie posterowym na konferencjach naukowych (okreslenia ,,poster”
i,,plakat” sa tu uzywane zamiennie) na uwage zashuguje tez przekaz stowny. Przy
posterach naukowych waga przypisywana do tekstu jest z reguty znaczaco wigksza.
Warto tez podkresli¢, ze specyficzna cecha polskiego plakatu po Il wojnie Swiatowej
byt jego propagandowy charakter wykorzystywany w ramach ksztattowania tzw.
socjalistycznego spoleczenstwa, a potem jego zaangazowany charakter zwiazany
z socrealizmem. Dopiero w III RP rozkwita¢ zaczyna plakat reklamowy, a potem
takze plakat idei spolecznych oraz ten wykorzystywany w ramach konferencji
naukowych. Za kazdym razem mozna mowi¢ o pewnym sloganie wykorzysty-
wanym w plakacie, przy czym w przypadku plakatéw naukowych nawiazuje on
z reguly do tematu konferencji.

Postery wykorzystywane na konferencjach naukowych odwotuja si¢ do nieco
innych zalozen niz te, ktore dotycza plakatow reklamowych czy artystycznych.
Jako forma przekazu i komunikacji wszystkie typy posterow nawiazuja jednak
do sztuki uzytkowej i komunikacji wizualnej. Wazna jest zatem w ich kreowaniu
znajomos$¢ i/lub wyczucie podstaw percepcji wizualnej, ktdre stanowig podstawy
wiedzy o sztukach plastycznych (Hohensee-Ciszewska, 1976), a takze wpty-
waja na skutecznos$¢ i przejrzystos¢ komunikowanych treéci. Przyktadowo, wérod
podstawowych zasad budowy profesjonalnych plakatow outdoorowych wymienia
si¢ za Bernsteinem nastgpujace:

1) zasade prostoty (unikania przetadowania w ilustracji i tresci),

2) jeden glowny element dominujacy (cho¢ moze by¢ przez doswiadczonych
grafikow wzbogacany dwoma uzupetniajacymi si¢ elementami),

3) zasade $miatosci przekazu (unikania niedopowiedzen),

4) operowanie wyrazna, czytelna czcionka,

5) uzywanie krotkich, zrozumiatych zdan,

6) stosowanie czcionek odpowiedniej wielkosci (tj. dobrze widocznych),

7) stosowanie kontrastujacych barw,

8) dostosowanie catego obrazu do wizerunku marki, jaka chce si¢ prezentowac.

Jako zasada szczegdlnie wazna w przypadku plakatow outdoorowych wskazy-
wana jest sztuka redukowania, czyli odwolanie do przestania, ze ,,mniej znaczy
wigcej”. Odbiorcy posterow nie musza oczywiscie wiedzie¢, dlaczego pewne
plakaty przyciagaja ich uwage mocniej, wydaja si¢ bardziej interesujace i zachecaja
do dtuzszej uwagi, ale dobrze, by przyczyny te u§wiadamiali sobie ich tworcy.
W praktyce jednak autorom posteréw na konferencjach naukowych czesto brak
przygotowania z zakresu komunikacji wizualnej, cho¢ staje si¢ ona modna czy
w kazdym razie obecna na wielu konferencjach naukowych z r6znych nauk, w tym
medycznych, geograficznych czy jezykoznawstwa.

Posterowy przekaz informacji ze wzgledu na swa specyfike ma za zadanie
raczej inicjowanie pewnego typu wyobrazni i inspirowanie dyskusji niz pelny
tre$ciowy opis problematyki. Studentom socjologii, podobnie jak wielu innych
kierunkow, pomimo korzystania z techniki przekazu w odwotaniu do postera
brakuje jednak przygotowania w zakresie podstaw percepcji wizualnej i obstugi
programéw graficznych. Kwestia deficytu tych umiejgtnosci zostata zauwazona
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w toku otwartej sesji posterowej na zorganizowanej w 2016 roku w Katowicach
konferencji ,,Socjolog — czyli kto? Problemy kwalifikacji socjologéw i ich pozycji
na rynku pracy — migdzynarodowe i krajowe wymagania a lokalne do§wiadcze-
nia”. W kazdym razie na taki stan rzeczy wskazuje w analizowanym przypadku
fakt, ze tylko na trzech plakatach zastosowano profesjonalne rozwiazania graficzne
(mozna je odnalez¢ w pracach koordynowanych przez Malgorzate Kulawow, Ser-
giusza Kalinowskiego, a takze Lukasza Harata — z tych powodéw zdecydowano
sig je tutaj przytoczy¢ na fotografiach 1, 2, 3). Zdecydowana wigkszo$¢ plakatow
byta wigc w sensie formalnym opracowywana starannie, ale technika zastosowania
rysunkoéw wilasnego autorstwa badz tworzenia specyficznych patchworkowych
wyklejanek zdje¢, wykreséw czy informacji ze zrodet zastanych.

W kazdym z typow funkcjonujacych we wspdlczesnym otoczeniu pla-
katow (czyli konferencyjnych, marketingowych czy artystycznych) wazne
jest wykorzystanie w oparciu o podstawy percepcji wizualnej zasad gradacji
informacji, tj. postawienie mocnego akcentu na jedna czy dwie kwestie podsta-
wowe, a pozniej zasygnalizowanie watkow bardziej szczegotowych. Gradacje
zarzadzania informacja na plakatach konferencyjnych maja przy tym zwykle
charakter drzewa, czyli formg klasycznego schematu lub mocniej przypominaja
mapg¢ mys$li w ujeciu Tony’ego Buzana (2007). W przypadku analizowanej
tutaj konferencyjnej sesji posterowej gtoéwna zasygnalizowana informacja na
plakatach byta kazdorazowo odpowiedZ na podstawowe pytanie konferencyjne:
»Socjolog — czyli kto?”, ktére stanowito zarazem tytul postera (czy odwotujac
si¢ do jezyka marketingu — jego slogan). Utatwieniem w toku konferencyjnych
sesji posterowych jest to, ze zaprezentowane dzieto wizualne z zatozenia stanowi
niejako pretekst do zatrzymania si¢ i zwrocenia uwagi, ale obok posterow sa tez
obecni ich autorzy, ktorzy je dodatkowo wyjasniaja i komentuja. W przypadku
omawianej sesji posterowej plakaty w formie materialnej miaty réwniez odpo-
wiedniki wirtualne.

Studencka sesja posterowa

W ramach konferencji ,,Socjolog — czyli kto? Problemy kwalifikacji socjologéw
i ich pozycji na rynku pracy — migdzynarodowe i krajowe wymagania a lokalne
doswiadczenia” zaplanowano otwarta sesjg¢ posterowa. Udzial w niej wzigto ponad
70 studentow Instytutu Socjologii US, ktorzy przygotowali 16 plakatow stanowia-
cych odpowiedzi na tytutowe pytanie konferencji. Istotg sesji bylo przedstawienie
postera w formie papierowej oraz jego prezentacji w programie PowerPoint, a takze
krotkie 5-minutowe omowienie. Kazdy plakat byl przygotowany przez zespot
co najmniej dwoch studentéw, majacy swojego glownego koordynatora. Byly to
osoby odpowiedzialne za prezentacj¢ plakatow w wersji elektronicznej oraz za ich
omoéwienie.



1
N
R. Cekiera, S. Kaminska-Berezowska: Mozliwosci i rola socjologa...

(feez exzsorudy
— eyzojoloog* 1d 191504 °T 300
£ J1zpeps m ‘momeny deziodpeN zozld AuemouApiooy [0dsdz)  jJneu emo[ory >
¢ BUAZIBIRY oI
‘e[yoeq BUITBPIRIN Yourqnyy

Mara00s B O —
Aneitiossm oD ‘e s Uzt 10 HUZNaNd SRRABUMIDR
WEHMAISUI M U (>0 1D01L0I0 BUDIMG. DEANT M.E ") .ﬁHH._..rllu.l e !.l_..i!e.nn: & .En.lﬂ-n.s:nn.l-
e Tl e prea T IR
r apousis T (mmew samu - L
L ingree i o AT s slouate) e sBORIs i
RS LpE M Bord [ ——] _
Bipaw ExwL ‘BHsOUOY PR,
IR WAMCWIE 8 {pduzsejods yepeq MBI 7RO
e e il Aowsd roquks i!:n.-:ﬁt-.nnicarn._ E_l:.-bn.n_.“__l: % e syl
e e ageomymiborey Ksaocsd | AU [ —— - 0k08 Au oy -
i -!:l.-u !a;ﬂi«:h...lﬁuk_-au hanod Iba_ﬂﬁ!.. !ﬁ}lﬂ&lnﬁiﬂ
o 2rei el Borbas A
Gotvoed ‘micrmaeniad | OOOAPA W ....._xe.i!...._ o i
mOoouoAsy
m _
) T
; eI e
EEPEEEE | [euzoejods smisyazosiods ::o.muﬂ._n_._m!ouw_ % ol
eju ey iunwoy | "jodsm 0 BZPaIAA el 2 I 3 s
eujefoos oy ¥oanustio P s 3 oarM . ; . 2
[ - T pOISTIN ors u«ns
7 z E ..“.
= ; .
| e {mos 79 [DO0s™
y . 2393 ﬂ% P
5
*Z
VIDOTOroos e
.—mcwo_mo_c_a 1 louzony

IWouoye ‘famoinyny ‘leuzoyozoyy jshw 8luszokjod
dis 8lnuoyop 1160 0fo0s Bpiba pod n - mm_u_.:% hmuh,wmmwcwu_mo_o—u%
Azo Bteio eibojolaos -dy Yel ‘Azpam uizpezp canm......__nsugEqu

8aim Awew nwezsy Didizp "lweyney Iwhuy z JBMOUIY eygn) BMOJOIY
“ANeu yopysAzsm Eemojouy,

08 Hlukzon sjwoq lheyyAsepy fefoms M
._Ea:mscx__nEQ_w .F_Nu._mﬂ‘

816ojofo

ZB102 WA} | 19soujobo niudojs

I IMBIZ | Iu8jew Ifoezjue;o Iwewojzod
_Exc_mmouomaon_ 31s alnwlfez BIO]Y ‘Yneu dleyyhse)y buzojbo|

1 buzo) OMIS 86/1°1L0°61 “an 8jwoy jsnbny

Xneu ymojoly e)zojolodg



Prowadze badania rynkowe
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£ Fot. 2. Poster pt. ,,Socjolog jako medioznawca, specjalista ds. PR, badacz rynkowy i badacz nauko-
wy” (zespdt koordynowany przez Sergiusza Kalinowskiego, w sktadzie: Katrzyna Gandzel, Anna
272  Gawlik, Magdalena Glab, Magdalena Grzywa, Bartosz Kormaniak)
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Fot. 3. Poster pt. ,,Kim moze by¢ socjolog w mieécie? Organizacje miejskie” (zespot koordynowany
przez Lukasza Harata, w sktadzie: Ewelina Kawecka, Sylwia Krzoska, Kinga Kulica, Karol Radko,
Krystian Samborski, Szymon Leszczyna) 273
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W sesji posterowej poprowadzonej przez dr. Rafata Cekiere wzigli udziat
studenci II i III roku studiéw licencjackich i Studium Pracy Socjalnej w Instytucie
Socjologii US w Katowicach.

Na podstawie przygotowanych odpowiedzi na gtéwne pytanie konferencyjne
mozna zobaczy¢ pewne, cho¢ niezbyt mocne powiazanie migdzy ich trescia
a reprezentowanym kierunkiem studiow. Swiadczy¢ o tym moga przede wszystkim
odpowiedzi studentow dwdch specjalnos$ci: socjologii miasta i regionu oraz socjo-
logii organizacji i zarzadzania. Tylko studenci II roku kierunku socjologia miasta
i regionu (SMiR) skoncentrowali si¢ na problemach funkcjonowania socjologa
w miescie, ich autorstwa byly nastgpujace plakaty:

* ,,Socjolog jako specjalista do spraw zarzadzania zasobami ludzkimi” (zespét
koordynowany przez Agate Burzyk, w skladzie: Arkadiusz Kosinski, Klaudia
Kiczka, Marta Surlej, Patrycja Wojtas);

+ ,,Kim moze by¢ socjolog w miescie? Organizacje miejskie” (zespot koordynowa-
ny przez Lukasza Harata, w sktadzie: Ewelina Kawecka, Sylwia Krzoska, Kinga
Kulica, Karol Radko, Krystian Samborski, Szymon Leszczyna);

* ,.Socjolog w urzedzie miasta” (zespot koordynowany przez Patryka Niklewicza,
w skladzie: Agnieszka Kasznia, Paulina Lipinska, Karolina Sobus, Aleksandra
Walczak, Karolina Ziora).

Studenci II roku specjalnosci socjologia organizacji i zarzadzania (SOiZ)
skoncentrowali si¢ z kolei na kwestiach aktywnos$ci socjologa w procesie
marketingowego zarzadzania organizacjami. Ich autorstwa byly nast¢pujace
plakaty:

* ,,Rola socjologa w marketingu personalnym” (zespo6t koordynowany przez Elwire
Olejarczyk, w sktadzie: Barbara Grablewska, Kamil Antczak, Izabella Matutla,
Anna Grzebyk);

* ,,Rola socjologa w marketingowej aktywnos$ci” (zespot koordynowany przez Anng
Kryzhanivska, w sktadzie: Alina Reznichenko, Viktoriia Shevchuk, Magdalena
Wekko, Justyna Mrugata, Kamila Lenga);

« ,,Rola socjologa w kreowaniu PR na przyktadzie US” (zespot koordynowany
przez Patrycj¢ Tokarska, w sktadzie: Kamila Btachut, Agnieszka Gruszeczka,
Agata Zydek, Justyna Zukowska);

* ,,Rola socjologa w kreowaniu Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu” (zespdt
koordynowany przez Patrycj¢ Klenot, w sktadzie: Karolina Bratkowska i Agata
Giejlaszewska).

Dos¢ szerokie byto podejscie do odpowiedzi na pytanie ,,Socjolog, czyli kto...”
studentow reprezentujacych III rok specjalnosci socjologia reklamy i komunikacji
spotecznej (SRiKS). Zaprezentowali oni obszerny zakres odpowiedzi, co odzwier-
ciedla pie¢ nastepujaco zatytutowanych plakatow:

+ ,,Socjolog jako obserwator” (zespot koordynowany przez Mart¢ Bainko, w skta-
dzie: Kseniia Borysova, Oksana Vovchuk, Yuliia Melnyk, Aniela Rzygota, Paulina
Szarota);

* ,,Socjolozka — krolowa nauk” (zespot koordynowany przez Matgorzatg Kula-
wow, w sktadzie: Katarzyna Kubanek, Magdalena Pachla, Agnieszka Zaak);



* ,,Socjolog jako medioznawca, specjalista ds. PR, badacz rynkowy i badacz
naukowy” (zespot koordynowany przez Sergiusza Kalinowskiego, w skladzie:
Katrzyna Gandzel, Anna Gawlik, Magdalena Glab, Magdalena Grzywa, Bartosz
Kormaniak);

* ,,Socjolog jako specjalista ds. badan marketingowych” (zesp6t koordynowany
przez Barbare Katuzna, w skladzie: Agnieszka Dusito, Marta Opas, Dawid
Balcerowski, Marcin Debski);

* ,,Socjolog jako wszechstronny obserwator rzeczywistosci” (zespot koordynowany
przez Elzbiet¢ Kozminska, w skladzie: Daria Sikorska, Anna Dulak, Karolina
Dela, Kamila Fricowska, Monika Buchenfeld).

W sesji posterowej udziat wzigta tylko jedna grupa studentdw reprezentujacych
Studium Pracy Socjalnej (SPS), ktore funkcjonuje przy Instytucie Socjologii US.
Studentki tej specjalnosci zaprezentowaty plakat pt. ,,Socjolog jako obserwator
zycia spotecznego” (zespot koordynowany przez Pauling Gancarz przy wspotpracy
z Magdalena Dyrka). W ramach tej prezentacji wskazano na sze$¢ podstawowych
obszaréw obserwacji socjologa — sferg zycia rodzinnego, sfer¢ zycia zawodowego,
organizacji politycznych, organizacji religijnych, analize funkcjonowania szkot,
a takze innych zbiorowosci i proceséw (np. klas spotecznych, norm spotecznych
czy stereotypow).

Studenci II roku specjalnosci wiedza o wspotczesnym spoteczenstwie (WoWS)
przygotowali trzy plakaty, zatytulowane:

* ,,Socjolog jako pracownik” (zesp6t koordynowany przez Krzysztofa Lubasa,
w sktadzie: Piotr KoSmider, Maciej Latka, Maria Szyga, Adrianna Cieszewska,
Jennifer Maciolka, Ingrid Strauchman, Krzysztof Klisiewicz);

* ,,Socjolog jako badacz” (zespot koordynowany przez Justyng Pikus, w sktadzie:
Monika Pniak, Kamila Matula, Sylwia Biata, Paulina Kaluszka, Dominika
Nowak);

* ,,Socjolog jako badacz spoteczny” (zespdt koordynowany przez Roksang Szarek,
w skladzie: Zuzanna Stasko, Renata Kups, Karina Maciejczyk, Barbara Pawli-
czek, Agata Nawrot).

Studenci specjalnosci wiedza o wspdtczesnym spoleczenstwie skoncentrowali
si¢ zatem na roli socjologa jako badacza wspotczesnych procesow spotecznych,
cho¢ zauwazyli, ze jest on tez pracownikiem bioracym udzial we wspotczesnym
rynku pracy.

Sesja posterowa zostata zakonczona glosowaniem nad wyborem plakatu, ktory
zdaniem jej uczestnikow najlepiej odpowiadal na postawione pytanie, a zarazem
najbardziej podobat si¢ wizualnie. W glosowaniu tym zwycigzyt plakat pt. ,,Socjo-
log jako wszechstronny obserwator rzeczywistosci” (zespotu koordynowanego
przez Elzbiet¢ Kozminska), ktory rzeczywiscie wyrdzniat si¢ forma wypowiedzi,
bo miat charakter trojwymiarowy. Na plakacie szczegdélowo wyodregbnionych
zostato dziewig¢ podstawowych obszaréw aktywnos$ci zawodowej, w ktorych —
jak pisza autorzy — ,,potrzebne sa umiejgtnosci socjologiczne”. Zaliczono do nich:
instytucje naukowe i badawcze, branz¢ handlowo-marketingowa, instytucje kul-
tury, obszary pomocy i profilaktyki psychologicznej, osrodki pomocy spotecznej,

*-eB0|0[00S B|OJ | IDSOMI|ZOJ :BYSMOZBIog-BYSUIWEY] 'S ‘Blana) Y

275



ot POTRIEBNE SA EMEETNOSCY SOCHER
G '

o
£ Fot. 4. Poster pt. ,,Socjolog jako wszechstronny obserwator rzeczywistoéci” (zespot koordynowany
przez Elzbiete Kozminska, w sktadzie: Daria Sikorska, Anna Dulak, Karolina Dela, Kamila Fricow-

276  ska, Monika Buchenfeld)



instytucje rzadowe i pozarzadowe, branzg¢ IT, branz¢ PR i HR oraz media (fot. 4).
Jego ,.trojwymiarowos$¢” zwiazana byla gléwnie z luneta, pozwalajaca socjologowi
oglada¢ $wiat, odstajacym uchem, dajacym mozliwos¢ ustyszenia, co dzieje si¢
w analizowanym miejscu, oraz rzeczywistym dlugopisem w kieszonce koszulki,
pozwalajacym na zapis wszystkich spostrzezen. W sensie dostownym byto wigc
na plakacie wyeksponowane oko i ucho, ale denotacyjnie moze ono symbolizowac
metody i techniki badan socjologicznych. Kazdorazowo przy sesjach posterowych
wazny jest nie tylko sam plakat, ale tez jego prezentacja przez stojacych obok
autordéw i w tym sensie zespot koordynowany przez E. Kozminska takze zwycigsko
wywiazat si¢ z tego zadania.

Na drugim miejscu w wyniku gltosowania znalazly si¢ dwa plakaty. Pierwszy
z nich, zatytulowany ,,Socjolog jako obserwator” (zesp6t koordynowany przez
Marte¢ Bainko), wyraznie nawiazywal do koncepcji dramaturgicznej Ervinga
Goffmana i jego ,,Cztowieka w teatrze zycia codziennego” (4neks, fot. 1). Trzy
krotkie fragmenty tejze klasycznej lektury przywotane zostaty na plakacie, wraz
z popularnym cytatem z komedii Williama Szekspira zatytulowanej Jak wam sie
podoba, mogacym stanowi¢ hasto wywotawcze koncepcji Goffmana — ,,Swiat jest
teatrem, aktorami ludzie”.

Drugi wyrézniony identyczna liczba glosow poster nosit tytut ,,Socjolog jako
specjalista ds. badan marketingowych” (zesp6t koordynowany przez Barbarg
Kaluzna). Za jego naczelna ide¢ uzna¢ mozna zapisane r¢cznie motto — jedno
ze skrzydlatych stow przypisywanych Davidowi Packardowi: ,,Marketing to zbyt
powazna sprawa, by powierzy¢ ja dziatowi marketingu” (Aneks, fot. 3). Oszczedny
graficznie plakat przedstawia posta¢ domniemanego socjologa, z ktorego otwar-
tej glowy ,,wylatuja” rozne pojgcia — takie jak analiza, rynek, sprzedaz, dane,
prognozowanie, statystyki, potrzeby, konsumenci. Za glowny przekaz posteru
uznaé¢ mozna wyrazone przez studentéw przekonanie, ze socjolog posiada wtasciwe
kompetencje do prowadzenia badan marketingowych czy wrgcz badania marketin-
gowe nie moga si¢ obej$¢ bez wsparcia socjologa, przynoszacego do zespolow
projektowych niezbedny zasoéb wiedzy o wspotczesnych zjawiskach spotecznych
oraz umiejgtnos¢ rzetelnej, poprawnej metodologicznie analizy danych.

Ten sam typ odpowiedzi prezentowat tez poster pt. ,,Rola socjologa w mar-
ketingowej aktywnos$ci” (zespot koordynowany przez Anng Kryzhanivska), ale
w zakresie formy prezentacji byl mniej dopracowany, cho¢ sama jego tre$¢ stanowi
wyraz znajomosci literatury dotyczacej marketingu. Zgodnie z ta prezentacja socjo-
log w dzialalno$ci marketingowej zajmuje si¢ prowadzeniem badan rynkowych,
ktore dotycza gldwnie planowania, promocji i dystrybucji produktu. Stowa plakatu
uzupetniaty rysunki i zdjgcia, ktore wklejono do niego w oparciu o materiaty
zastane. Szczeg6lna uwage poswigcono marketingowym promocjom w formie
reklam, marketingowego public relations 1 marketingu bezposredniego. Jest to tez
jeden z trzech plakatéw bezposrednio nawiazujacych do tego typu funkcjonowania
socjologéw na rynku pracy (4dneks, fot. 10).

Szczegolnie duzo tresci zawierat plakat ,,Kim moze by¢ socjolog w mie-
scie? Organizacje miejskie” (zespot koordynowany przez Lukasza Harata), bo
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wpisywal si¢ w pewne dokumentowanie faktycznej roli socjologa. Na posterze
tym przedstawionych zostalo sze$¢ rol dziatajacego w miescie socjologa jako:
1. badacza (z odwotaniem do projektu — ,,Inicjatywa Warszawska”), 2. redak-
tora (ze wskazaniem projektu ,,Synchronizacja™), 3. organizatora spotecznos$ci
(projekt ,,Organizujemy si¢”), 4. czlonka interdyscyplinarnych zespotéw (projekt
,,A<24 Inicjatywa Warszawska”), 5. urzednika miejskiego (projekt ,,Rada Miasta
Chorzow™), 6. kreatora (projekt ,,Odnowa”). Kazdy z tych przypadkéw jest pop-
arty krotkim opisem, a niektore opatrzone sa takze zdjgciami socjologow (w tym
dr. hab. P. Wréblewskiego jako przedstawiciela samorzadu w Chorzowie) czy
fotografiami ilustrujacymi dziatalno$¢ socjologiczng (przyktadowo dotyczaca
kreowania spotecznos$ci lokalnej w Katowicach). W ramach sesji posterowej zesp6t
prezentujacy ten plakat byt tez wyjatkowo dobrze przygotowany do rozwinigcia
kazdego z zasygnalizowanych graficznie przyktadow (fot. 3).

W ten sam nurt socjologdw aktywnych w mie$cie wpisywal si¢ plakat pt.
»Socjolog w urzedzie miasta” (zespot koordynowany przez Patryka Niklewicza),
ktory w zakresie wykonania graficznego byl zdecydowanie mniej profesjonalny,
bo zostal zrobiony technika wklejania materialow znalezionych w prasie. Plakat
ten poruszal rolg socjologa w urzedzie miasta, wskazujac na jej zwiazek z odpo-
wiedzialnoscia za komunikacj¢ z mieszkancami oraz powiazanie z posiadaniem
kompetencji w zakresie metod i technik prowadzenia badan opinii spotecznej
(Aneks, fot. 5).

Sam tytut plakatu ,,Socjolozka — krolowa nauk” (fot. 1) swiadczy z kolei
o pewnej genderowej wrazliwosci ich autorek i jest odwotaniem do koncepcji
Augusta Comte’a, definiujacego te dyscypling jako krélowa wszystkich nauk. Sama
postac socjologii jako krolowej nauk zostala tez bardzo profesjonalnie w warstwie
graficznej przedstawiona. Plakat cechuje pewna zartobliwo$¢ wyrazajaca si¢
stowami: ,,Krolowa lubita flirtowaé z innymi naukami, dzigki czemu mamy wiele
interdyscyplinarnych dziedzin wiedzy, jak np. socjologia ciata czy socjologiczne
gender studies — tu pod egida socjologii dokonuje si¢ potaczenia mysli filozoficznej,
kulturowej, ekonomicznej i biologicznej”. Poster pokazuje i opisuje tez wszystkie
kierunki, ktére wspotczesnie w Instytucie Socjologii US w Katowicach funkcjonu-
ja, oraz wymienia takze prace socjalna. Mozna réwniez zinterpretowac ten plakat
jako pewna polemike z mgskocentrycznym tytutem catej konferencji, cho¢ w jej
ramach poprawnos$¢ polityczna w genderowym sensie wyrazata si¢ w oficjalnym
plakacie konferencyjnym, wystgpujacym w wersji meskiej i kobiecej (zob. Aneks,
fot. 13 i 14). Oficjalny i profesjonalny plakat konferencyjny prezentowal bowiem
zarysowany grubg czcionka odwrdécony znak zapytania w kolorze bialym (czyli
litera S z kropka) i znajdowat si¢ na dwoch typach tta. W jednej wersji na czarnym
tle z rozmyta, lekko tylko zakres$lona postacia m¢zczyzny, a w drugiej wersji takze
na czarnym tle, ale z analogicznie lekko zakres§lona postacia kobiety. Dodatkowo
obie te wersje skladaty si¢ na ksztatt programu konferencyjnego, z dodanym obok
pytania tytutowego drugim pytaniem: ,,Socjolozka — czyli kto?”.

Prowadzac analizg dotyczaca zakresu socjologii wizualnej, nalezy przynajmniej
wybrane obrazy pokazywac. Ze wzgledu na fakt, ze jest to jedno z pierwszych



w literaturze przedmiotu omdéwien sesji posterowej, ktore dodatkowo mozna wiazaé
z promocja tej dyscypliny, zdecydowali$my si¢ w zataczniku do artykutu przedsta-
wi¢ wszystkie omawiane tutaj plakaty, co dodatkowo stanowi¢ moze uhonorowanie
ich tworcow i ich trudu wlozonego w powstanie prac.

Na podstawie zaproponowanych przez studentéw plakatéw mozna podjaé probe
zidentyfikowania podstawowych wyobrazen tworcow posteréw w zakresie roli
socjologa w spoteczenstwie i potencjalnych obszardéw jego (a w przysztosci réwniez
samych autoréw graficznych prezentacji) zawodowej aktywnosci. Majac $§wiado-
mo$¢ relatywnie niewielkiej liczby zgromadzonych posteréw i nie podejmujac si¢
w zwiazku z tym proby dalekosigznych uogoélnien, warto zasygnalizowaé pewne
powtarzajace si¢ motywy.

Trzeba podkresli¢, ze analizowana jako calo$¢ posterowa tworczos¢ studen-
tow wykazuje duza réznorodno$¢ w odpowiedzi na zadane w tytule konferencji
pytanie. Przywotanych zostalo wiele rozmaitych profesji, ktore taczy¢ si¢ moga
z socjologicznym wyksztalceniem, czasem nawet w ramach jednego plakatu.
Swiadczy¢ to moze o przekonaniu studentoéw, ze wiedza socjologiczna stanowi
wazny 1 uzyteczny kapital, mozliwy do wykorzystania na wielu stanowiskach
i w roznych instytucjach. W ramach takiego podejscia przywota¢ mozna dwa
zgloszone symptomatyczne postery. Pierwszy z nich (zesp6l koordynowany przez
Sergiusza Kalinowskiego) przedstawia czworke mtodych, elegancko ubranych
0sob (dwie kobiety i dwoch mezczyzn), ktorzy przedstawiaja sie jako absolwenci
socjologii (fot. 2). W komiksowych ,,dymkach” podane zostaty ich profesje, ktore
nalezy potraktowac jako ekspresje wyobrazen przygotowujacych plakat studentow,
dotyczacych przypisanych socjologowi miejsc pracy. Znalazty si¢ wsérod niech: pra-
cujacy w telewizji medioznawca, osoba dbajaca o dobry wizerunek firmy, analityk
rynkowy wykonujacy zlecenia dla globalnych podmiotéw oraz naukowiec. Poster
uzupelniony zostal wynikami badan nad losami absolwentow Instytutu Socjologii
Uniwersytetu Warszawskiego, ktore — jak mozna zaklada¢ — stanowily zasadni-
cza przestanke do konstrukcji wyobrazen socjologa.

Innym przyktadem réznorodnosci implementacji socjologicznej wiedzy do
konkretnych pozycji zawodowych jest poster zatytutowany ,,Socjolog jako pra-
cownik” (koordynator zespotu: Krzysztof Lubas). W centralnej czgsci plakatu
znajduje si¢ odwzorowanie moézgu ludzkiego, do ktérego doczepione zostaly
karteczki z opisem réznych mozliwosci, stojacych przed absolwentami socjologii.
Umieszczono na nich takie zawody, jak animator kultury, pracownik administra-
cyjny, pracownik spoteczny, polityk, pracownik organizacji pozarzadowe;j, urzedu
statystycznego, uniwersytetu czy przedstawiciel branzy reklamowej. Skrajne czgsci
omawianego plakatu zostaly zagospodarowane mi¢dzy innymi opisami stereoty-
pow, ktore wedle opinii studentdw tacza si¢ z absolwentami socjologii. Dotyczyty
one przede wszystkim przekonania, ze po socjologii nie ma pracy, powszechnego
kojarzenia tej profesji wylacznie z praca ankietera lub pracownika socjalnego oraz
traktowania socjologa jako psychologa. Wsérdéd wypisanych zalet pracy socjologa
autorzy posteru wymienili migdzy innymi mozliwo$¢ takiej pracy z ludzmi, ktora
nie ma monotonnego charakteru. Ewentualnymi niedogodno$ciami z kolei moga
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by¢ relatywnie niskie zarobki w instytucjach panstwowych czy brak jasnej Sciezki
rozwoju i kariery, wynikajacy z rozproszonego rynku pracy socjologa. Do kategorii
minusow zaliczono takze konieczno$¢ zdobycia interdyscyplinarnej wiedzy (Aneks,
fot. 6). Niemal identyczna typologia pluséw i minuséw socjologicznej profes;ji
zamieszczona zostala na posterze ,,Socjolog jako badacz spoteczny” (koordynator:
Roksana Szarek, zob. Aneks, fot. 8).

Predestynujace do zawodu socjologa czy wrecz obligatoryjne w tym fachu
cechy osobowos$ciowe zostaty zaprezentowane na plakacie zatytutlowanym ,,Socjo-
log jako badacz” (koordynator: Justyna Pikus). Poza graficznymi elementami (kula
ziemska, portret rodziny, ikona badacza) zawiera on luzno i nieco chaotycznie
wpisane na plakacie przymioty, zwiazane z praca socjologa (Aneks, fot. 7). Taki ich
rozklad graficzny moze by¢ celowy i mie¢ na wzgledzie uniknigcie hierarchizacji
tychze cech. Zaliczone do nich zostaty: odpowiedzialno$¢, czujnosé, rzetelnose,
spostrzegawczos$¢, cierpliwosé, kreatywnosc, obiektywnos$¢. Zestaw ten — i w kon-
sekwencji caty poster — stanowi cieckawa probe odpowiedzi na pytanie, kim jest
socjolog, dowodzi przekonania studentéw o konieczno$ci posiadania okreslonych
niezbe¢dnych dyspozycji do wykonywania socjologicznej profesji. W nieco inny
sposob ,,cechy socjologa” przedstawiono na przywotywanym juz plakacie ,,Socjo-
log jako badacz spoteczny” (koordynator: Roksana Szarek), gdzie zaliczono do nich
nieustanna gotowos¢ do zadawania pytania o przyczyng okreslonych spotecznych
fenomenow, nieche¢ do zadowalania si¢ oczywistymi odpowiedziami, gotowo$¢ do
kontaktéw interpersonalnych oraz specyficzne spojrzenie, ktére obejmuje postrze-
ganie 0sob nie tylko jako pojedynczych jednostek, lecz réwniez w ich uwiktaniach
w grupy spoteczne czy zachodzace procesy.

Za interesujacy fakt uznac¢ nalezy relatywnie sporo odwotan w przygotowanych
plakatach do komunikacji personalnej w organizacji — zaréwno wewngtrznej,
jak i1 zewnetrznej, w instytucjach publicznych i prywatnych przedsigbiorstwach.
Przyktadem moze by¢ poster zatytutlowany ,,Socjolog jako specjalista do spraw
zarzadzania zasobami ludzkimi” (koordynator: Agata Burzyk), na ktorym za
pomoca kroétkich haset i graficznych ilustracji przedstawiono zadania socjologa —
specjalisty na takim stanowisku (4neks, fot. 4). Innym przyktadem z tej kategorii
jest poster ,,Rola socjologa w marketingu personalnym” (koordynator: Elwira
Olejarczyk), na ktorym pracownicy jakiej$ instytucji zostali graficznie przedsta-
wieni jako pewna dostarczana przez socjologa na metaforycznej tacy catos¢ raportu
badawczego dla zarzadzajacych firma (mozna mniema¢ — dostarczana z nadzieja
na zapanowanie przez zarzadzajacych nad kultura organizacyjna w firmie). Na
plakacie zdefiniowano pojecie marketingu personalnego oraz wypisano kilka haset,
ktore zwykle tacza si¢ z tym obszarem dziatan — w rodzaju ,,Razem tworzymy
lepsza firmeg” czy ,,Pracownik jako »klient« organizacji” (4neks, fot. 9).

Kompetencje socjologa w zakresie kreowania wizerunku pracodawcy (zaréwno
wewnatrz organizacji, jak i wérdd jej zewnetrznych interesariuszy) podkreslone
zostaly takze w dwoch innych plakatach: ,,Rola socjologa w kreowaniu PR na
przyktadzie US” (zob. Aneks, fot. 11) oraz ,,Rola socjologa w kreowaniu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu” (zob. Aneks, fot. 12). W pierwszym z nich wyréznione



zostaly rozmaite obszary aktywnosci Uniwersytetu Slaskiego, ktore stanowia lub
stanowi¢ moga narzedzia do tworzenia dobrego wizerunku uczelni. Drugi poster,
odnoszacy si¢ do zasad CSR, sktadat si¢ z definicji poje¢, takich jak ,,zréwno-
wazony rozwoj” i ,,spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu”, oraz z przywolanych
kluczowych obszarow dziatan zwiazanych ze zréwnowazonym rozwojem. Na
slajdzie znalazty si¢ takze logotypy firm, ktére ktada nacisk na te obszary aktyw-
nosci, oraz zaprezentowano dwie piramidy, mogace stuzy¢ do pomiaréw stopni
zaangazowania danego podmiotu w zasady CSR. Na pierwszej z nich wyr6zniono
cztery typy zaangazowania spotecznego przedsigbiorstw, z kolei druga piramida
jest stopniowalnym obrazowaniem kategorii odpowiedzialnosci (od podstawy:
narzucona, wymuszona, $wiadoma).

W poddanych analizie posterach mozna zauwazy¢ wzglednie duza liczbg sko-
jarzen roli socjologa z praca w ogolnie rozumianym obszarze Human Resources
oraz dziatalno$ci marketingowej i komunikacji spotecznej, co moze swiadczy¢
o subiektywnych wyborach autoréw i ich poszukiwaniach wlasnego miejsca na
rynku pracy, ale takze o pewnym przywiazaniu do regul metodologicznych naka-
zujacych socjologom przede wszystkim rozumienie rzeczywistosci spolecznej,
a nie jej zmiang. W tym sensie socjolog dostarcza wiedzy o procesach spotecznych
zarzadzajacym, ale nie zajmuje si¢ jej implementacja, czyli dziata zgodnie ze sto-
wami Petera Bergera, ktory stwierdza, ze: ,,Socjologia nie jest praktyka, lecz probg
rozumienia” (Berger, 1988, s. 13). Dalej za$ cieszacy si¢ powszechnym uznaniem
naukowym autor Zaproszenia do socjologii wyjasnia, ze socjolog jako cztowiek
moze zdecydowac si¢ na wybor rol zawodowych bezposrednio zwiazanych z zarza-
dzaniem, ale nie bedzie to juz sensu stricto rola socjologa. Autorzy prezentowanych
posteréw w zdecydowanej wigkszosci poglad ten zdawali si¢ podziela¢, cho¢
czasem z nim nieco dyskutowali, pokazujac pewne niuanse i konteksty sytuacyjne
(co najwyrazniej zarysowuja niektore z przyktadéw przytaczanych w plakacie
koordynowanym przez L. Harata).

Podsumowanie

Badacz antropologii obrazu Krzysztof Olechnicki, piszac o fotografii, zaznaczat,
ze moze by¢ ona ,,produktem” badan w terenie, ale tez zauwazat, ze w innym ujgciu
»Staje sie procesem, poprzez ktory badacz dochodzi do rozumienia otaczajacego
go $wiata i ludzi” (Olechnicki, 2003b, s. 9). Przez analogi¢ mozna w ten sposéb
potraktowac tez funkcjonowanie posterdéw, czyli uyymowac je zarazem jako ,,pro-
dukty” i jako ,,procesy” rozumienia rzeczywistosci spolecznej, przy czym sesje
posterowe mozna okresli¢ tutaj jako ,,obrazowe eseje”. O ile fotografia jako obraz
bywa uznawana za obiektywne odwzorowanie rzeczywistosci, o tyle plakatowi
tej wlasciwosci si¢ nie przypisuje, lecz traktuje si¢ go jako celowo ukierunkowana
prezentacj¢ i wytwor kultury wizualnej. Plakat, podobnie jak pamigtnik, jest
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wigc subiektywnym typem przekazu, ale fakt ten nie neguje mozliwosci jego
analiz 1 prob odbioru w warstwie konotacyjnej czy denotacyjnej. W niniejszych
rozwazaniach analizie poddano i opisano przypadek tylko jednej sesji posterowe;.
W tego typu analizie z zalozenia nie sa stosowane uog6lnienia, a przeprowadzona
interpretacja jest rowniez tylko jedna z wielu mozliwych. Fakt ten nie powinien
jednak niweczy¢ jej znaczenia, bo autorzy zdaja sobie sprawe, ze jest to z jednej
strony jedna z pierwszych tego typu analiz w polskiej literaturze przedmiotu, ale
z drugiej strony jest to analiza wycinkowa. Stanowi wigc tylko sygnalne przedsta-
wienie mozliwosci socjologow na rynku pracy w $wietle jednej sesji posterowej,
potraktowanej jako rodzaj wybranego przypadku.

Uwienczeniem dla calo$ci niniejszych rozwazan niech wiec beda nastgpujace
stowa Sztompki: ,,Jednakze obok specjalistycznych zastosowan w obrebie osob-
nej dyscypliny: socjologii wizualnej, wykorzystanie szans poznawczych, jakie
daje rosnace nasycenie $wiata spolecznego obrazowoscia, wypefzniecie ukrytych
znaczen na obserwowalna powierzchni¢ zycia spotecznego powinno dotyczyé
wszelkich badan socjologicznych i sta¢ si¢ pozyteczna umiejgtnoscia wszystkich
socjologéw, niezaleznie od uprawianej dyscypliny. Nie trzeba by¢ socjologiem
wizualnym, aby dostrzec i poznawczo wykorzystaé to, ze zyjemy — powtorzmy
raz jeszcze — w spoteczenstwie ikon, spoteczenstwie spektaklu, spoteczenstwie
autoprezentacji, spoteczenstwie designu i spoleczenstwie podgladactwa. Tg szcze-
g6lng umiejetno$é okreslam mianem wyobrazni wizualnej, a jej ksztaltowanie
uwazam za jeden z waznych celow edukacji socjologicznej” (2005, s. 27).



Aneks

Fotografie plakatow przygotowanych przez studentdow socjologii w ramach

otwartej sesji posterowej zorganizowanej w 2016 roku
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Fot. 2. Poster pt. ,,Socjolog jako obserwator zycia spotecznego” (zesp6tl koordynowany przez
284  Pauline Gancarz przy wspotpracy z Magdaleng Dyrka)
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Fot. 8. Poster pt. ,,Socjolog jako badacz spoteczny” (zesp6t koordynowany przez Roksang Szarek,
290 w skladzie: Zuzanna Stasko, Renata Kups, Karina Maciejczyk, Barbara Pawliczek, Agata Nawrot)
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Fot. 12. Poster pt. ,,Rola socjologa w kreowaniu Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu” (zespot
koordynowany przez Patrycjg¢ Klenot, w sktadzie: Karolina Bratkowska i Agata Giejtaszewska)
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KONFERENCJA NAUKOWA
22 kwietnia 2016, Katowice, CINiBA

Socjolog — czyli kto?

Problemy kwalifikacji socjologow i ich pozycji na rynku pracy:
miedzynarodowe i krajowe wymagania a lokalne doswiadczenia.
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Fot. 13. Plakat konferencji ,,Socjolog — czyli kto? Problemy kwalifikacji socjologdéw i ich pozy-
cji na rynku pracy — migdzynarodowe i krajowe wymagania a lokalne do§wiadczenia” — wersja
meska. Projekt plakatu: Ania Bartoszek 295



KONFERENCJA NAUKOWA
22 kwietnia 2016, Katowice, CINIiBA

Socjolozka — czyli kto?

Problemy kwalifikacji socjologdw i ich pozycji na rynku pracy:
miedzynarodowe i krajowe wymagania a lokalne doswiadczenia.

Fot. 14. Plakat konferencji ,,Socjolog — czyli kto? Problemy kwalifikacji socjologéw i ich pozy-
cji na rynku pracy — migdzynarodowe i krajowe wymagania a lokalne doswiadczenia” — wersja
zenska. Projekt plakatu: Ania Bartoszek
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