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Aleksy Awdiejew
Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie

Logika komunikaciji: kategorie prawdy,
prawdopodobienstwa i stusznosci

Wstep

Juz dwadziedcia lat temu zauwazono, Ze tradycyjny aparat logiki nie sprawdza sie cat-
kowicie w procesie analizy jezyka naturalnego. Usitowano stworzy¢ specyficzng logike
jezyka naturalnego, a pdzniej powstat caty nurt logiki nieformalnej (informal logic),
ktéra usituje zanalizowac skomplikowane procesy dyskursu naturalnego. Osiggniecia
tej logiki nie sg imponujgce z wielu powoddéw, lecz najwazniejszym mankamentem tej
metodologii jest oderwanie jej od realnych proceséw komunikacji. Tylko w szerokim
kontekscie sytuacji komunikacyjnej mozna doktadnie okresli¢ sens przekazywanych
komunikatéw, ktéry pdzniej mozna analizowac w jakimkolwiek modelu logicznym. Do-
piero uwzglednienie tych proceséw pozwala, moim zdaniem, na odzyskanie niezbednych
komponentéw, bez ktérych okreslenie podstawowych kategorii logicznych nie wydaje
sie mozliwe. Podstawowa trudnoscia zastosowania logiki w analizie naturalnych komu-
nikatow jest fakt, ze reguty heurystyczne i schematy, do ktérych odwotujg sie uczestnicy
komunikacji, nie trzymajg w istocie relacji logicznych, czesto sg uzaleznione kontekstowo
i nie sg zorganizowane hierarchicznie. Wystarczy przeanalizowa¢ wypowiedzenia typu:

(1) Nie przyszedt do pracy, bo byt chory.
Jedli cheesz poznac polska poezje, przeczytaj Mickiewicza.
Lubi pracowa, bo jest Chificzykiem itd.

zeby zauwazy¢ niesp6jnosc¢ logiczna funkcjonujacych w sposéb naturalny ciggébw argu-
mentacyjnych osnutych na stereotypach i regutach heurystycznych (por. chory moze
przyjs¢ do pracy, Mickiewicz nie prezentuje catej poezji polskiej, nie kazdy Chifczyk
lubi pracowac itd.). Jesli chcemy opisal w sposéb adekwatny procesy interpretacji
w komunikacji naturalnej, to musimy wykry¢ te logicznie niespéjne, ale komunikacyjnie
akceptowalne schematy i caty mechanizm ich zastosowania w argumentacji naturalne;.
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Wprowadzenie perspektywy komunikacyjnej do rozwazan filozoficznych, psycho-
logicznych, socjologicznych i filologicznych mozna uzna¢ za rewolucyjng zmiane
w metodologii tych nauk. Jak kazda zmiana rewolucyjna, zaktada ona wprowadzenie
do nauki komponentéw oczywistych, lecz przedtem niezauwazalnych. Codziennos¢
komunikacyjna wydawata sie badaczom tak oczywista, ze jej problematyka byta
regularnie pomijana na zasadzie ,kon jaki jest, kazdy widzi". Jednakze przy bardziej
uwaznym rozpatrzeniu mechanizméw komunikacji mozna znaleZ¢ bardziej jednoznaczne
odpowiedzi na pytania, ktére wczesniej w ré6znych wymienionych dziedzinach tworzyty
i uzyskiwaty rézne odpowiedzi.

Nie bedziemy sie zanadto zagtebia¢ w dos¢ zagmatwane kwestie filozofii i psychologii
poznawczej. Wystarczy wskazac na to, ze istniejgce obecnie pojecia epistemologii, teorii
umystu, tozsamosci i interakcji interpersonalnej nieco zaciemniajg oczywisty fakt, iz
jedynym Zrédtem informacji o procesach mentalnych sg subiektywne i niedostepne
do bezposredniej obserwacji przezycia odrebnych podmiotéw ludzkich. Inaczej moé-
wigc, jedynym bezposrednim Zzrodtem poznawczym cztowieka jest jego subiektywna
i hermetyczna swiadomos¢. Swiadomos¢, za pomoca ktérej cztowiek poznaje i testuje
rzeczywistos¢, jest znow tak oczywistym fenomenem, ze jest systematycznie pomijana
i nieuwzgledniana we wczedniejszych propozycjach psychologii poznawczej i filozofii.
Stusznie wskazuje na to wspaniaty angielski filozof jezyka i spoteczefistwa John Searle,
ktéry zauwaza, ze centrum uwagi wspdtczesnej nauki przemieszcza sie od punktu
kartezjanskiego ,obiektywnego obserwatora” w trzeciej osobie do bezposredniego
Jtestowania swiata” w pierwszej osobie (Searle 1999: 35). Sama hermetycznos¢ in-
dywidualnego przezywania $wiata nie bytaby dostepna bez uwzglednienia medium
komunikacyjnego, bez ktérego udawanie bezstronnego obserwatora bytoby czysta
iluzjg. Badanie proceséw komunikacji otwiera zamkniety dla wszystkich obszar swiado-
mosci i wyobrazni ludzkiej oraz pozwala na okreslenie roli tej Swiadomosci i wyobrazni
w procesie interakgji, interpretacji oraz ustalenia tozsamosci komunikanta i jego
postawy wobec Swiata. Z tego punktu widzenia przejscie na poziom bezstronnego
obserwatora, ktérego domagali sie pozytywisci, zaktada przejscie na metapoziom
opisu z oderwaniem sie od realnie istniejgcych przezy¢ podmiotéw ludzkich. Nie ulega
watpliwosci, ze takie oderwanie moze spowodowaé znaczace znieksztatcenie opisu,
poniewaz jest niedopuszczalnym skrétem catego ztozonego procesu, kiedy herme-
tyczny umyst cztowieka, uzywajgc konwencji komunikacyjnej, przekazuje tre$¢ swych
stanéw wewnetrznych innym hermetycznym umystom. Dehermetyzacja umystéw jest
wiec mozliwa tylko za pomocg srodkdéw komunikacji interpersonalnej, ktéra zasadni-
€zo zmienia nasze wyobrazenia o kategoryzacji Swiata. Sprobujmy wiec naszkicowac
podstawowe kategorie logiki komunikacji bez ich odniesienia do istniejgcego aparatu
analitycznego logiki tradycyjnej.



Logika komunikacji: kategorie prawdy, prawdopodobienstwa i stusznosci

Kategoria prawdy

Jak w takim przypadku mozna by okresli¢ podstawowa kategorie logiczng — kategorie
prawdy? Wychodzac z zatozenia hermetycznosci ludzkiego umystu, musimy przyznaé, ze
istnieje prawda indywidualnego podmiotu (realnos¢ odbioru sensualnego otoczenia
i swych stanéw wewnetrznych) i prawda interpersonalna, nalezaca do wiecej niz
jednego podmiotu, bedaca wynikiem wspélnego doswiadczenia. John Searle stusznie
rezygnuje z pojecia dualizmu (czyli podziatu Swiata na obiekty fizyczne i mentalne)
i twierdzi, ze dla Swiadomosci ludzkiej prawdziwymi sg zaréwno obiekty sensorycznie
dostrzegane nie tylko przez jednego cztowieka, jak i stany mentalne, kt6re on przezywa
sam w spos6b niedostrzegalny dla innych, jesli nie bra¢ pod uwage zewnetrznych, nie
zawsze adekwatnych symptoméw tych stanéw. Dla swiadomosci ludzkiej — twierdzi
dalej — obserwacja stotu jest takim samym fenomenem fizycznym jak poczucie gtodu,
bolu czy nienawidci. W procesie komunikacji prawda o obiektach zewnetrznych rézni
sie od ustalenia prawdy o stanach wewnetrznych. Mozliwo$¢ obserwacji tych samych
rzeczywistych sytuacji przez grupy ludzi i ich komunikacyjna interpretacja daje mozliwos¢
ustalenia prawdziwosci tych sytuacji i dalszej kategoryzacji obserwowanych zjawisk.
We wszystkich jezykach wystepuje tu domysiny operator sensoryczny:

(2) Widze, jak ptynie rzeka.
Stysze, jak szumi wiatr.
Czuje zapach kwiatow.
Odczuwam dotyk twojej reki itd.

Sprawozdania z obserwacji sensorycznych moga by¢ sprawdzane przez innych, ktorzy
moga potwierdzi¢, ze te obserwacje nie sg wynikiem urojen i sg faktycznymi stanami
rzeczywistosci. Sprawozdania z przezy¢ wewnetrznych maja bardziej ztozony mechanizm
udowodnienia prawdziwosci. Na mocy tzw. kooperacji komunikacyjnej i przejawéw
empatii miedzyludzkiej przyjmujemy, ze prawda sprawozdan typu:

(3) Boli mnie noga.
Nie mam apetytu.
Bardzo lubie Janka itd.

pozostaje na odpowiedzialnosci samego podmiotu komunikacyjnego i musi by¢ bez-
krytycznie przyjeta przez interlokutoréw.

Prawda indywidualnego podmiotu jest jedynym unikatowym Zrédtem poznawania
i kategoryzacji $wiata, lecz najwazniejszym osiggnieciem ludzkosci jest uzyskanie wsp6l-
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nego (interpersonalnego) wyobrazenia o rzeczywistosci, osiggnietego przez mozliwosé
wzajemnej komunikacji i ujawnienia swych wtasnych doswiadczeh. Po tych wstepnych
rozwazaniach mozemy przyja¢, ze prawde mozna okresli¢ jako interpersonalny kon-
strukt komunikacyjny, ktéry powstaje w wyniku grupowego doswiadczenia ludzi
w testowaniu rzeczywistosci i wzajemnej komunikacji. Taka definicja prawdy pokrywa
sie z definicjg prawdy Charlesa S. Peirce’a: prawdg jest to, co do czego umoéwilismy
sie, ze jest prawda. Przedstawiony w sposob dos¢ uproszczony mechanizm komuni-
kacyjnego ustalenia prawdy mozna nazwac kryterium realizmu, ktéry zaktada, ze
przedstawiong formalnie jako sad prawdziwy sytuacje mozna wielokrotnie sprawdzi¢
empirycznie lub instrumentalnie i nie jest ona niczym odbiegajacym od wspélnego
doswiadczenia ludzkiego. Intersubiektywny charakter ustalenia prawdy wprowadza
znaczne ograniczenia ontologiczne. John Searle twierdzi na przyktad, ze kazda nauka
zaktada pewne intersubiektywne modelowanie rzeczywistodci. Badacz przedstawia
pewng jej aproksymacje wazng do pewnego czasu i uwaza, ze nie istniejg kryteria
wykrycia prawdy uniwersalnej, niezaleznej od sytuacji i przebiegu czasowego. Wy-
obrazenie o tak zwanym obiektywnym obserwatorze jest dos¢ archaiczng idealizacja,
powstatag w wyobrazni uczonych, ktérzy nie zauwazali tak oczywistego fenomenu,
jakim jest indywidualne przezywanie rzeczywistosci. Nasze wyobrazenia o prawdziwosci
otaczajgcego nas Swiata opierajg sie na grupowych doswiadczeniach catej ludzkosci,
ktora za pomocg mediéw dzieli sie informacjami o faktach rzeczywistosci stanowigcych
dla nas baze podstawowych uogélnien i kategoryzacji. Nalezy réwniez podkresli¢, ze
takie ujecie kategorii prawdy zbliza sie do konstruktywistycznej teorii rzeczywistosci,
ktéra w tym wypadku nabiera dodatkowych korzysci metodologicznych.

Najtrudniejszym, jak sie wydaje, problemem praktycznego ustalenia kategorii praw-
dy jest w tym przypadku kontrast miedzy wtasnym doswiadczeniem sensorycznym
a zaakceptowanymi przez grupowe doswiadczenie faktami ulegajgcymi kryterium
realizmu. W wiekszosci uznajemy za prawde nie to, czego sami doswiadczylismy, lecz
to, co wiekszos¢ uczestnikéw komunikacji uznaje za prawde i o czym dowiedzielimy
sie w komunikacji. Mozna tu méwi¢ o zjawisku solidarnosci uznania prawdy w kon-
kretnej grupie spoteczne;.

Kategoria prawdopodobienstwa

Jak wynika z powyzszych zatozen, kategoria prawdy jako komunikacyjny konstrukt
interpersonalny jest ujmowana w do$¢ waskim sensie. Zastosowane w komunikacji
sady asertywne przedstawiajgce zdarzenia prawdziwe majg charakter faktograficzny,
odpowiadajacy kryterium realnosci, wystepuja w nich argumenty w postaci indywidudw
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(realnych obiektow rzeczywistosci) powigzanych unikatowg relacjg w sytuacji ,tu i te-
raz" lub pojawiajgce sie w pamieci interlokutoréw jako wczesniej przezyte zdarzenia.
Reszta sadow o rzeczywistosci w postaci hipotez nieulegajgcych kryterium realnosci ma
charakter modalny, czyli okreslajacy stopien prawdopodobienstwa przedstawionych
zdarzen i standw. Sady te tworzg caty rozlegty system wiedzy o Swiecie, ktéry stanowi
podstawowg baze kompetencji komunikacyjne;.

Dobrze rozrézniamy wiec wypowiedzenia typu:

(4) Wczoraj przyjechata Marysia.
Piotrek powiedziat, ze nie zrobi prawa jazdy.
Janek kupit nowy samochéd itd.

jako wypowiedzenia, ktérych prawdziwos¢ wyraza sama forma asertywna zastosowa-
na przez méwigcego. | on wtasnie z tego powodu bierze na siebie odpowiedzialnosé¢
(czesto nawet pod grozbg kary prawnej) za ich zgodnos¢ z rzeczywistoscia. Inaczej sa
traktowane wypowiedzenia typu:

(5) Wczoraj chyba przyjechata Marysia.
Na pewno Piotrek powiedziat, ze nie zrobi prawa jazdy.
Nie wierze, ze Janek kupit nowy samochdd itd.

Maja one formalng posta¢ wypowiedzen modalnych, ktére jedynie wyrazajg okreslany
przez méwigcego stopien prawdopodobienstwa przedstawionych faktow. Moéwigcy,
uzywajac operatoréw modalnych, sygnalizuje, Ze nie bierze na siebie odpowiedzialnosci
za prawdziwos¢ tych faktow.

Wchodzimy tu na bardzo wazny dla logiki komunikacji teren, poniewaz granica miedzy
prawdopodobienstwem i prawdg w warunkach realnej komunikacji jest trudna do
ustalenia, gdyz czesto nie ma sposobu, by okresli¢ réznice miedzy tym, co ,mogtoby
sie zdarzy¢”, a tym, co ,rzeczywiicie sie zdarzyto”. Niektérzy lingwisci w latach 70.
w ogdle kwestionowali zastosowanie kategorii prawdy w opisie jezykowym, ktéry ich
zdaniem mozna ograniczy¢ tylko do normy i prawdopodobienstwa. Nie nalezy sie im
dziwi¢, gdyz nie zajmowali sie oni realnymi procesami komunikacji i podawali przyktady
jezykowe z zasob6w swej bogatej wyobrazni. Jednakze kategoria prawdopodobienstwa
odgrywa zasadnicza role w realnych procesach generowania i interpretacji komuni-
katéw. Rozumiejgc komunikacje bardzo szeroko, zaktadamy, ze od samego urodzenia
cztowiek jeszcze w stadium prewerbalnym komunikuje z najblizszym otoczeniem
i majac ku temu wrodzone predyspozycje, kategoryzuje rzeczywisto$¢, tworzac swoje
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indywidualne preferencje (szczegétowo o tym pisatem w: Awdiejew 2011). Zachowujac
i ksztattujac te preferencje przez cate zycie, cztowiek w trakcie uczenia sie komunikacji
werbalnej przyswaja dodatkowo spoteczne schematy i reguty heurystyczne, ktére
pozwalajg mu w sposéb normatywny (konwencjonalny) komunikowac sie z innymi.
Wtasnie posiadanie wspolnych, ustalonych wczesniej schematéw i regut heurystycznych
umozliwia takga komunikacje. Te spoteczne schematy i reguty heurystyczne tworza
w operacyjnej pamieci méwigcego obszerng baze interpretacyjng, ktéra pozwala
mu na rozumienie komunikatéw i z duzym prawdopodobienstwem przekazywanie
wtasnych komunikatéw rozumianych przez innych. Budowa wewnetrzna catej bazy
interpretacyjnej w umysle méwigcych wymaga szczegétowych badan, chociaz to
trudne zadanie jest, moim zdaniem, mozliwe do wykonania, poniewaz niektére kom-
ponenty tej bazy sg ujawniane w samym procesie komunikacji. Baza interpretacyjna
przedstawiajaca przyczynowo-skutkowe relacje zdarzef rzeczywistosci pozwala réw-
niez na wzgledne przewidywanie przysztosci i planowanie racjonalnego dziatania.
Pozwala takZze na racjonalnie uzasadniong argumentacje niezbedng do znalezienia
optymalnego postepowania w przypadku sytuacji problemowych. Inaczej méwiac,
baza interpretacyjna wystepuje w $wiadomosci méwigcych jako operacyjny model
rzeczywistosci opierajacy sie na kategoriach prawdopodobiefstwa.

Cata baza interpretacyjna jest dos¢ rozlegtym obszarem sensu i w sytuacji pasywnej
jest pograzona w nieSwiadomosci, gdyz nasza swiadomos¢ nie jest w stanie uzmysto-
wic sobie wszystkich jej danych. Na przyktad nie jesteSmy w stanie jednym ogladem
obja¢ catej historii Polski lub Niemiec i mozemy wy3swietli¢ tylko jej wybrany frag-
ment. BodZcami, ktoére budza odpowiedni fragment bazy do jego uswiadomienia, sa
dane leksykalne komunikatu. Odbiorca w sposéb btyskawiczny okresla potrzebny do
interpretacji komunikatu fragment bazy i rozpoczyna interpretacje przekazu (bardziej
szczegdtowo o tym w: Awdiejew 2012).

Kategoria stusznosci

Uczac sie konwencjonalnej komunikacji, cztowiek jednoczesnie przyswaja caty system
oceny rzeczywistosci spotecznej, ktéry tworzy w nim wzglednie trwatg postawe aksjo-
logiczng wobec rzeczywistosci spotecznej. Tres¢ takiej postawy mozna nazwac polem
ideologicznym. Jak pokazuje praktyka komunikacji spotecznej, dla kazdego spoteczen-
stwa typowe jest powstawanie réznych grup majacych odmienne postawy aksjologiczne.
Nie mozna w tym przypadku do kategoryzacji logicznej sadéw oceniajgcych uzywac
kategorii prawdy, poniewaz do empirycznej oceny takich sadéw nie mozna zastosowac
kryterium realnosci. Przypisywanie wartodci obiektom $wiata realnego to wewnetrzne
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operacje w Swiadomosci hermetycznego podmiotu, ktéry solidaryzuje sie w procesie
komunikacji z postawami okreslonej grupy spotecznej. Oceny, chociaz istniejg w Swia-
domosci jako przezywanie postawy, nie moga by¢ na state przypisywane zewnetrznym
obiektom ocenianym ze wzgledu na relatywnos¢ takiego przypisywania oraz na moz-
liwos¢ istnienia w tym samym spoteczefistwie odmiennego traktowania tych samych
obiektéw. Proponujemy w przypadku sagdéw aksjologicznych zastosowanie kategorii
stusznosci jako wzglednej kategorii logicznej. Analiza wypowiedzi uczestnikow w po-
lemice spotecznej pozwala na wykrycie, przez kogo konkretne sady oceniajgce moga
by¢ traktowane jako stuszne, a przez kogo jako niestuszne i krzywdzace. Odniesienie do
ogélnych regut aksjologicznych istniejgcych w wyobrazni dyskutantéw, stanowiagcych
ich pole ideologiczne, pozwala na poprawne i spdjne prowadzenie argumentacji
aksjologicznej (szczegétowo o tym w: Awdiejew 2008).

Oddzielenie kategorii stusznosci od kategorii prawdy i prawdopodobienstwa jest dos¢
waznga zasadg metodologiczng. Umozliwia prowadzenie odrebnej od ustalenia prawdy
analizy aksjologicznej, ktéra pozwala na wykrycie pél ideologicznych uczestnikéw
komunikacji i okreslenie celéw perswazyjnych, do jakich daza w debacie politycznej.
Otwiera to caty kierunek badawczy, ktérego tematem bytyby badania powstawania
i ewolucji réznych opcji ideologicznych na podstawie analizy konkretnych wypowiedzi
uczestnikéw debat spotecznych.

Praktyka komunikacji a prawdy urojone

Jak podkreslilismy wczesniej, w procesie komunikacji zasadnicza role odgrywa pamieé
i wyobraZnia interlokutoréw. Miedzy tymi obszarami mentalnymi nie ma wyraznej grani-
cy. Ich organizacja wewnetrzna wymaga szczegétowych badan. Na razie mozemy sadzi¢
tylko o komponentach, ktére sg bezposrednio ujawniane w komunikacji naturalnej.
Moéwimy, ze cata wyobraZnia cztowieka jest podzielona na wyéwiczone i tematycznie
zorganizowane obszary dyspozycji komunikacyjnej zwane potocznie dyskursami. Dys-
kursy sg czesto mylone ze zbiorem tekstéw o zblizonej tematyce. Jest to pomieszanie
przyczyny ze skutkiem. Dyskurs jest wyéwiczonym obszarem mentalnym cztowieka,
ktéry umozliwia kompetentng komunikacje na okreslonym poziomie tematycznym.
W gramatyce komunikacyjnej podziat dyskurséw jest kontynuacjg tradycji stylistyki
funkcjonalnej. Wyodrebniamy pie¢ podstawowych dyskurséw: potoczny, naukowy,
urzedowy, publicystyczny i literacki (zob. Awdiejew, Habrajska 2006). W kazdym
z tych dyskurséw rola kategorii logicznych zasadniczo sie zmienia. W dyskursach
potocznym i naukowym zauwazamy odmienne traktowanie przedstawionego $wiata.
Tak zwana wiedza potoczna i naukowa w wielu przypadkach zasadniczo sie réznig
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i z tego powodu wiele wypowiedzen w dyskursie potocznym uznawanych za prawdzi-
we nie moze by¢ uznanych za takie w dyskursie naukowym. Nie bedziemy wchodzi¢
w zawitosci tych roznic, dobrze zresztg opisanych w literaturze, i ograniczymy sie do
stwierdzenia, ze dyskurs potoczny stosuje czesto kategorie prawdy, prawdopodobien-
stwa i stusznosci, lecz w sposéb dos¢ tolerancyjny i luzny, a czesto w ogoéle rezygnuje
ze stosowania kryterium realnosci, tak jak to bywa w dyskursie literackim. W dyskursie
naukowym wymagana jest dyscyplina kryterium realnosci, a nadmierne stosowanie
kategorii stusznosci obniza jego warto$¢ komunikacyjna. Celem dyskursu urzedowego
jest ustalenie praw i obowigzkéw oséb prawnych w stosunku do przyjetego w danym
panstwie systemu prawnego. Dlatego tutaj wartos¢ kategorii prawdy ma specyficzny
charakter i jest ograniczona do wypracowania sagdéw spéjnych z przyjetymi zasadami
praworzgdnosci. Zupetnie inny charakter ma dyskurs literacki, czasem nazywany dyskur-
sem artystycznym. Nie wymaga on $cistego stosowania kryterium realnosci i umozliwia
dowolne fantazjowanie i tworzenie dowolnych obrazéw konstruowanego $wiata. R6zne
odmiany tego dyskursu wahaja sie od stosowania kryterium prawdopodobiefstwa,
np. w literaturze realistycznej, do dowolnych fantazmatéw — w utworach science fiction,
bajkach, legendach i mitach, gdzie zadna dyscyplina stosowania kryterium realnosci
nie jest w ogéle wymagana.

Funkcjonalna warto3¢ istnienia takich dyskurséw w komunikacji spotecznej jest nie-
zmiernie wysoka i mimo tego, ze nie majg one merytorycznej wartosci, posiadaja duze
pragmatyczne uzasadnienie, wzbogacajg nasze zycie i wyobraznie. Cztowiek z natury
swojej nie jest istotg catkowicie racjonalng i ma tendencje do wyobrazen irracjonalnych,
rezygnujac z kryterium realnosci i tworzac dowolng rzeczywistos¢ mitologiczna. Jak
stusznie pisze Jacek Dobrowolski: ,0 czymkolwiek myslimy, po czesci myslimy rzeczowo
(rozumiemy czesciowo prawdziwie), po czesci zmyslamy lub domyslamy sie (mamy
ztudzenia, czasem posrednio wiodgce do prawdy, czasem jednak na manowce lub
w zaswiaty)” (Dobrowolski 2007: 178). W przypadku zréwnowazenia racjonalnego,
wchodzac w komunikacje mitologiczng, cztowiek zdaje sobie sprawe, ze jest to rodzaj
zabawy i gry, i nie miesza fantazmatéw z faktami. W procesie normalnej komunikacji
wypowiedzenia typu:

(6) Spotkatem wczoraj Karola Wielkiego.
Odwiedzita mnie Matka Boza.
Krasnoludki pracujag w moim ogrodzie itd.

nie beda odbierane jako bezposrednio prawdziwe, lecz jako metaforyczne przedstawienie
rzeczywistosci wymagajgce reinterpretacji. Mamy woéwczas do czynienia ze $wiadomym
i kontrolowanym rozszczepieniem mentalnym, niezaleznie od postawy ideologicznej
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interlokutora. Jednakze, jak pokazuje komunikacja w dyskursach religijnych i politycz-
nych, zrbwnowazenie racjonalne nie zawsze wystepuje i nie pomaga wyjsciu z urojen.
Sama przyjeta przez nas definicja prawdy jako konstruktu interpersonalnego umozliwia
sytuacje, w ktorej jakas ograniczona grupa ludzi dogada sie ze soba, by przyja¢ zupetnie
irracjonalny obraz Swiata jako prawdziwy, i bedzie uzywata odniesief do niego jako
jedynej i prawdziwej rzeczywistosci. Jak pokazuje historia i praktyka spoteczna, ten
rodzaj komunikacji wczesniej czy pdzniej ulega rozmyciu przy stosowaniu kryterium
realnosci w zyciu codziennym. Nie warto jednak ulegac tym optymistycznym nadziejom.
Urojenia, cho¢ tymczasowo, czesto wygrywajg z rzeczywistoscia.
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The logic of communication:
the categories of truth, probability and fairness

Assuming for a start that the human brain is hermetic, we must admit that there exists the truth
of the individual (the reality of the perception of one’s sensory environment and of one’s inter-
nal states) and interpersonal truth, which belongs to more than one subject and which is the
product of shared experience. Truth may be characterized as an interpersonal communication
construct, which arises as a result of a group of persons’ experience in testing the reality and in
communication with one another. The most difficult challenge involved in the practical deter-
mination of the category of truth is the contrast between our own sensory experience and the
facts accepted by group experience that are subject to the criterion of realism. In most cases we
consider as true not what we have experienced ourselves, but what most of the communication
participants consider to be true and of what we have learned through communication. It seems
possible to call this phenomenon ‘solidarity in recognition-as-true’ in a given social group.
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In the process of learning verbal communication we additionally assimilate social schemata
and heuristic rules, which enable us to communicate with others in a normative (conventional)
manner. While learning conventional communication, we simultaneously internalize a whole
social reality evaluation system, which shapes our relatively stable axiological attitudes towards
the social reality. It is suggested here that the category of fairness be applied as a relative
logical category in the case of axiological judgements. An analysis of utterances produced
by the participants in social debate allows us to discover who can treat particular evaluative
judgements as right and who may treat them as wrong and unfair.
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Co moze komunikacja werbalna,
a co wizualna (badania pilotazowe)

W naszych badaniach komunikologicznych zaktadamy, ze do zrozumienia kazdy przekaz
wymaga dopetnienia sensu, ktérego dokonuje odbiorca na podstawie posiadanych infor-
macji systemowych, zawartych w schematach, subschematach, standardach semantycz-
nych, regutach heurystycznych itd., dostepnych dla kazdego uzytkownika danego jezyka.
Jezeli to baza informacji systemowych umozliwia rozumienie tekstéw, to nie powinno
by¢ réznicy w procesach rozumienia zaleznie od wybranego kodu, zastosowanego do
utworzenia przekazu. Innymi stowy, te same mechanizmy rekonstrukcji sensu powinny
by¢ stosowane zaréwno w przekazie werbalnym, jak i wizualnym. W obu przypadkach
mozliwe jest zrozumienie komunikatu tylko przez odniesienie do tej samej bazy.

Celem przeprowadzonych tym razem badan pilotazowych byto przyjrzenie sie mozliwosci
przektadu kodu werbalnego na wizualny i wizualnego na werbalny, by zobaczyé¢, ktére
tresci wyrazone werbalnie mozna przedstawic¢ wizualnie, a ktérych za pomocg kodu
wizualnego nie da sie wyrazi¢. | odwrotnie, interesowato mnie, jakie tresci typowe dla
przekazu wizualnego mozna przekazac za pomocg kodu werbalnego, a jakich w ten
sposob przekazac sie nie da.

Niezbedne jest w tym miejscu przywotanie poje¢ wizualizacja i obrazowanie, o kté-
rych pisatam juz niejednokrotnie (Habrajska 2012, 2013). Aleksy Awdiejew geneze
wizualizacji i obrazowania wyjasnia, umieszczajac je w strukturze bazy organizacji sensu:

W gramatyce komunikacyjnej cata baza organizacji sensu jest podzielona na trzy podstawowe
poziomy schematyzacji $wiata przedstawionego. Na najnizszym poziomie tej bazy znajduje sie
schematyzacja typu A, powstata w wyniku naszego indywidualnego doswiadczenia, w procesie
testowania otaczajgcego Swiata. Schematyzacja ta powstaje jeszcze w okresie prewerbalnym,
kiedy dziecko wchodzi w interakcje z matka i otoczeniem rodzinnym, i trwa przez cale nasze
2ycie, tworzac naszg indywidualng i niepowtarzalng wizje $wiata [wizualizacja — G.H.]. Schema-
tyzacji typu B uczymy sie w procesie akwizycji jezyka. S to schematy nie zawsze pokrywajace
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sie ze schematami na naszym poziomie indywidualnym, lecz niezbedne dla porozumienia sie
z innymi uczestnikami komunikacji. Schematy te sa wypracowane w kulturalnym obszarze
uzycia danego jezyka w procesie ustawicznej komunikacji z innymi ludZmi [obrazowanie — G.H.].
W nomenklaturze gramatyki komunikacyjnej schematy te nazywamy regutami heurystycznymi.
Przyjecie tych wspolnych schematéw i odniesienie sie do nich w procesie porozumiewania sie
umozliwia wzajemne rozumienie. Rzecz jasna, gdybySmy wszyscy odnosili sie tylko do naszej
wtasnej, indywidualnej schematyzacji, mielibySmy powazne problemy komunikacyjne. Z kolei
schematyzacja typu C - to tradycyjnie wypracowana gramatyczna konfiguracja formalnej
organizacji tekstu. Ma ona charakter konwencjonalny i czesto nie odpowiada regutom heury-
stycznym przedstawionym na poziomie schematyzacji B. W ujeciu gramatyki komunikacyjnej
sam tekst jest informacyjnie niepetny i tylko wskazuje na sens, ktory jest zorganizowany
na poziomie schematyzacji B. Inaczej méwigc, my rozumiemy nie tekst, lecz konfiguracje
sensu, na ktora ten tekst wskazuje. W trakcie interpretacji tekstu oprécz uwzglednienia jego
znaczacych komponentéw musimy prawie zawsze uzyskac¢ dopetnienie sensu, zeby zamknaé
obszar rozumienia (Awdiejew 2013).

Wizualizacja polega zatem na uogélnieniu indywidualnych dodwiadczeh percepcyjnych
i utrwaleniu ich w pamieci w postaci obrazéw, ktore nastepnie w procesie komunikacji
ulegaja schematyzacji, czyli obrazowaniu, stajac sie intersubiektywnymi obrazami
ideacyjnymi.

Pierwszym poleceniem, jakie otrzymata badana grupa studentéw', byta prosba o za-
pisanie wizualizacji starego domu. Studenci znaja pojecie wizualizacji, wiedza, jak
powstaje i na czym polega. W rezultacie uzyskatam kilkanascie opiséw. Na ich pod-
stawie mozna byto dokonac¢ obrazowania, wydobywajac te elementy, ktére wszedzie
sie powtarzaty, a redukujac te, ktére miaty charakter indywidualny. Specjalnie wybrany
zostat obraz statyczny, ktory tatwiej niz dynamiczny mozna réwniez przedstawic, sto-
sujac kod wizualny.

Cechy powtarzajgce sie, tworzgce obraz ideacyjny starego domu mozna podzieli¢ na
trzy kategorie: materiat, z jakiego dom jest zbudowany, jego wyglad i lokalizacja.
W wyniku wyodrebnienia powtarzajgcych sie cech mozna stwierdzi¢, ze typowy stary
dom jest zbudowany z drewna, kryty strzecha, rzadziej jest zbudowany z cegty i kryty
dachéwka (schemat 1). Jest parterowy (najwyzej jednopietrowy), ma werande lub ga-
nek, jest obrosniety bluszczem lub winorosla, ma wybite szyby i drewniane okiennice,
otaczajg go drzewa (schemat 2). Zlokalizowany jest w lesie lub jego okolicach (w gtebi
lasu, na polanie, na skraju lasu, pod lasem) albo na skraju miasta, zawsze z dala od
zgietku i cywilizacji (na uboczu, na pustkowiu) (schemat 3).

! W badaniu wzieto udziat 30 studentéw pigtego roku dziennikarstwa Uniwersytetu t6dzkiego. Prace
nie byty anonimowe.
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Schemat 1

Zrédto: opracowanie wiasne.

Schemat 2

Zrédto: opracowanie whasne.
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Schemat 3

Zrédto: opracowanie whasne.

Obrazowanie w naszym ujeciu zbliza sie do pojecia normalnosci, o ktérej pisze
Annette Siemes (2012). Z wyodrebnionych przez autorke wymiaréw komentowania,
w aspekcie moich badan szczegdlnie interesujacy okazat sie wymiar prototypowy.
Autorzy wypowiedzi, ktére analizowata A. Siemes, odwotuja sie czesto do wzoru
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domu (domu normalnego / prototypowego), do ktérego poréwnujg domy przedsta-
wione na fotografiach. Co ciekawe, elementy, na ktére zwracajg uwage, w bardzo
matym zakresie powtarzajg sie w obrazach doméw, jakie wizualizowali badani przeze
mnie studenci i ktére w Polsce spotykamy najczesciej. Innych sfer dotycza takze
oceny wyrazane przez internautéw i studentéw. Oceny studentéw dotycza wygladu
budynku, a oceny internautéw przede wszystkim jego praktycznosci, uzytecznosci
dla potencjalnych mieszkancéw. Nie probuje wyjasni¢ tych rozbieznosci, jedynie je
zauwazam.

Kolejnym zadaniem, jakie otrzymata ta sama grupa studentéw, byto narysowanie
opisanego przez siebie domu i poréwnanie przekazu w obu kodach.

(1) Drewniany, stary dom, zbudowany z grubych debowych belek, stoi na nieduzej polanie
w $rodku lasu. Do domu prowadzi niezbyt szeroka droga, a z ptotu go ogradzajacego
pozostato juz niewiele. Dom jest duzy, ma kilka okien z czeSciowo powytamywanymi
okiennicami i niemalze bez szyb. Na drewnianych Scianach wida¢ gdzieniegdzie resztki
wielkiego bluszczu, ktéry porastat dom za czaséw Swietnosci. Dach pokryty jest strzecha,
w kilku miejscach wida¢ dziury potatane stomga, innych nie przystania nawet stoma. Drzwi
wejsciowe z solidng, mosiezng klamka, wytamane z zawiaséw, ledwie trzymaja sie na swoim
miejscu. Na poddaszu znajduje sie mate okragte okienko, pod ktérym wisi zniszczony
herb rodowy mieszkaficow. Dom jest pokryty duzg ilodciag kurzu i mocno zacieniony przez
otaczajgce go wysokie drzewa. Budynek nadgryziony zebem czasu ma w sobie jednak co$
wyjatkowego, jakis urok, ktérego trudno szuka¢ w nowoczesnych budynkach.

Rysunek 1

g ‘.\\
/ \ Breg Hosdiasn

Porébwnujac ten sam przekaz (czy moze jednak dwa rézne przekazy) w dwéch odmien-
nych kodach, zauwazamy oczywisty fakt (mozliwy do przewidzenia), ze nie wszystkie
elementy komunikatu werbalnego mozna przedstawi¢ w formie wizualnej. Interesujace
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jednak byto to, ktére CO (jaka tres¢ ideacyjna) z komunikatu w kodzie werbalnym jest
nieprzektadalne na kod wizualny.

Od razu mozna zauwazy¢, ze przektadalne sg wszystkie elementy, ktére wynikajg
z obrazowania (materiat, wyglad, lokalizacja) i ktére, przypomne, tworzg obrazy ide-
acyjne o charakterze intersubiektywnym. Swiadczy to o tym, ze treici standardowe
(normatywne) mozna przedstawi¢, wykorzystujac dowolny kod.

W przypadku opisu pierwszego (opis 1, rys. 1) obserwujemy mozliwos¢ przedstawienia

niezaleznie od kodu:

- materiatu: drewniany dom, dach pokryty jest strzechg, w kilku miejscach wida¢ dziury
pofatane stomg, innych nie przystania nawet stoma;

- wygladu: Dom ma (kilka) okien z (czesciowo) powytamywanymi okiennicami i (nie-
malze) bez szyb. Na drewnianych Scianach wida¢ (gdzieniegdzie) resztki wielkiego
bluszczu [...] Drzwi wejsciowe z (solidng), mosieznq klamkq, wytamane z zawiaséw.
Na poddaszu znajduje sie mate okrggte okienko, pod ktérym wisi (zniszczony) herb
rodowy mieszkancéw. Do domu prowadzi (niezbyt szeroka) droga, a z ptotu go
ogradzajgcego pozostato (juz niewiele);

- lokalizacji: dom, stoi na polanie. [...] Dom jest zacieniony przez otaczajgce go wysokie
drzewa.

Wsréd pozostatych elementéw wizualizacji przekazanej w kodzie werbalnym mozna

wyodrebni¢ takie, ktore byty mozliwe do przedstawienia w kodzie wizualnym, i takie,

ktérych w kodzie wizualnym nie da sie wyrazi¢. W naszym przyktadzie (1) w zasadzie
wszystkie elementy, ktére mozna byto przedstawi¢ wizualnie, zostaty przedstawione.

Natomiast do nieprzektadalnych na kod wizualny jednostek kodu werbalnego w tym

przyktadzie naleza:

- doprecyzowanie rodzaju materiatu: debowe (belki), mosiezna (klamka);

— okreslenia parametryczne: grube (belki), szeroka (droga), duzy (dom), duza (ilos¢
kurzu), mocno (zacieniony), wysokie (drzewa);

- okreslenia aproksymacyjne: nieduza (polana), niezbyt (szeroka), (z ptotu pozostato)
niewiele, kilka (okien), czesciowo (powytamywane okiennice), niemalze (bez szyb),
gdzieniegdzie resztki (bluszczu), w kilku (miejscach widac¢ dziury), ledwie (trzymajg
sie), solidna (klamka);

- oceny: zniszczony (herb), za czaséw swietnosci, (budynek) ma w sobie co$ wyjqgtko-
wego, jakis urok, nowoczesny (dom);

- metafory: nadgryziony zebem czasu.
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Jak wida¢, w tym opisie werbalnym wérdd okresled nieprzektadalnych na kod wizualny
dominujg okreslenia aproksymacyjne. Przyktad (1) nie obfituje w metafory i oceny,
a skoncentrowanie sie przede wszystkim na cechach intersubiektywnych pozwolito na
stosunkowo wierny przektad miedzy kodami (rys. 1).

W innych opisach czesciej moga sie pojawi¢ nieprzektadalne metafory. Tak jest w ko-
lejnym przyktadzie (opis 2, rys. 2):

(2) Stoi gdzies na tace, pod ogromnym kasztanowcem. Jego drewniane 3ciany, niegdys
regularnie pobielane, teraz wyginaja sie do srodka pod ciezarem stomianej strzechy.
Powybijane szyby w oknach przywodza na mysl oczy staruszki. Drzwi z wydeptanym,
kamiennym progiem - bezzebne usta zamkniete w niemym krzyku. Wyroste na dachu
chwasty tworza na jej gtowie ktebowisko zmierzwionych wtosow, w ktore, jakby dla zartu,
czas wplott chabry i maki. Przy Scianie stoi jeszcze krzywa, drewniana tawka. Korniki kraza
w niej tunele od tak dawna, ze sam fakt jej istnienia zdaje sie przeczy¢ prawom fizyki.

Rysunek 2 (aapa
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W tym przyktadzie do nieprzektadalnych na kod wizualny jednostek kodu werbalnego

naleza:

- okreslenia parametryczne: (Sciany) regularnie (pobielane), pod ciezarem (strzechy);

- okredlenia aproksymacyjne: gdzies (na tgce), ogromny (kasztanowiec), niegdys
(pobielane);

- metafory: powybijane szyby to oczy staruszki: powybijane szyby w oknach przy-
wodzq na mysl oczy staruszki, drzwi z wydeptanym progiem to bezzebne usta
zamkniete w niemym krzyku: drzwi z wydeptanym, kamiennym progiem — bezzebne
usta zamkniete w niemym krzyku, chwasty to wtosy: wyroste na dachu chwasty
tworzg na jej gfowie ktebowisko zmierzwionych wtoséw, czas wplott: czas wplétt
chabry i maki.
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Odrebny problem stanowi réwnoczesne przedstawienie domu z zewnatrz i wewnatrz.
Nie jest to oczywiscie konieczne, bo réwniez w kodzie werbalnym opis zewnetrzny
domu i jego wnetrza jest wykonywany osobno.

(3) Drewniana staropolska chata potozona nad lasem w cichej matej miejscowosci. Wyko-

nana w catosci z drewna, dotknietego czasem, w kolorze ciemnego brazu, w niektérych
miejscach juz lekko spréchniatego. Dom pokryty jest rozpadajaca sie strzecha, patrzac
z boku, wida¢ doktadnie miejsce taczenia stomianych snopéw. Chata posiada jedynie cztery
okna, kazde wykonane z drewna, ma dwa skrzydta, a kazde skrzydto podzielone jest na
p6t waska drewniang listewka. Przy oknach wida¢ nieuzywane juz od dawna okiennice,
z wycietym matym kwadracikiem posrodku. Do chaty prowadzi tylko jedno wejscie, stare,
grube drewniane drzwi, na kutych metalowych zawiasach z ciezkg metalowg klamka.
Przed drzwiami potozony jest ptaski kamien, ktory petni funkcje schodka. Obok drzwi na
zewnatrz stoi drewniana tawka, pod ktérag zazwyczaj $pi pies. Za domem rozposciera sie
maty ogrodek, w ktoérym rosng podstawowe warzywa.
W srodku chaty znajduja sie tylko dwie izby, jedna jest kuchnia, druga stuzy jako miejsce
do spania. W izbach jest ciemno, przez mate okna nie wpada duzo Swiatta. Na Scianach
delikatny brud, ktéry osadza sie od dymu pochodzacego z kaflowego pieca. Sciany
pokryte wapnem z lekkim odcieniem niebieskiego. W kuchni oprécz pieca kamiennego,
stanowigcego gtéwne Zrodto ciepta, jest jeszcze kuchnia do gotowania, w ktérej pali
sie drewnem. Nieopodal kuchni stoi maty stolik, dwa drewniane taborety. Za nimi mata
materiatowa kozetka z kapa w folklorystyczne znaki. W kuchni nie ma zlewu, naczynia
myje sie w misce, a wode wylewa na zewnatrz. Podobnie wyglada wieczorna i poranna
toaleta, mieszkancy izby myja sie w misce, a wode wylewajg na zewnatrz. Pokéj do spania
jest wyposazony w mniejsza ilos¢ przedmiot6éw, podobnie jak w kuchni jest tam ciemno,
w rogu stoi duze t6zko drewniane, wystane siennikiem, a na nim pierzyna wykonana
z gesiego puchu. Dalej stoi stary kufer petnigcy funkcje szafy, zaraz przy nim duze lustro
z szafka. Na Scianie wida¢ dwa Swiete obrazy.

Niektorzy jednak prébowali narysowac te dwie czesci domu razem (np. rys. 3 i 4).

Rysunek 3
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Rysunek 4
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Tu réwniez elementy niemozliwe do przedstawienia w kodzie wizualnym mozna przy-
pisa¢ do tych samych kategorii:
- doprecyzowanie rodzaju materiatu: z gesiego puchu (pierzyna);
— okreslenia parametryczne: mnigjsza (ilosc);
- okreslenia aproksymacyjne: delikatny (brud), folklorystyczne (znaki), ciemno
(w izbach), lekki (odcien);
- metafory: Swiatto wpada.

Z tej matej prébki materiatu uzyskanej w badaniach (30 prac) wynika, ze mozna wy-
odrebnic¢ kilka kategorii elementéw niemozliwych do przekazania za pomoca kodu
wizualnego, ktére w réznych konfiguracjach powtarzaja sie w kodzie werbalnym (sche-
mat 4). Najliczniejsza grupe stanowia aproksymacyjne okreslenia ilosciowe i jakosciowe
oraz okreslenia parametryczne. Duzo wystepowato tez r6znego rodzaju operatoréw,
zwtaszcza wskazujacych na okreslenia czasu, oceny i modalnos¢ oraz metafory.

Schemat 4

Kategorie

o . dzwiek, zapach
Zrodto: opracowanie 2% rodzaj materiatu

whasne. oceny / 3%
6% \

— okreslenia
okreslem?7 czasu aproksymacyjne
8% \ parametryczne
25%
okreslenia
parametryczne ——
9%
okreslenia
inne operatory aproksymacyjne
jakosciowe

9%
metafory
i frazeologizmy
13%

23%
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Brak mozliwosci przedstawienia tych kategorii za pomoca kodu wizualnego nie zaska-
kuje. Mozna bytoby sie wprawdzie pokusi¢, przy bardzo szczegétowym odwzorowaniu,
0 przedstawienie wizualne rodzaju materiatu poprzez wykorzystanie jego standardowe;j
barwy (np. mosiezna klamka, blaszany czajnik itd.), ksztattu (np. kamienny piec, koron-
kowe firanki itd.) lub faktury (np. kamienny piec), ale nie jest to zadanie tatwe. Trudne,
a czasem niemozliwe do wizualnego przekazu sa takze okreslenia parametryczne.
Wymagaja one bowiem réwnoczesnego przedstawienia elementu poréwnawczego,
ktéry pozwoli na wizualne rozpoznanie rozmiaru, np. grube zastony musza by¢ zesta-
wione na przyktad z firankami, grube dywany mozna zestawi¢ na przyktad z butami
stojgcymi obok dywanu na podtodze, duze lustro czy mate okno rozpoznamy jako duze
zestawione z innymi meblami itd.

Ciekawe miejsce w kodzie werbalnym i wizualnym zajmujg metafory. Studenci w swo-
ich rysunkach odzwierciedlajacych opisy nie stosowali wizualnych metafor. Ja jednak
jestem przekonana, Ze zabieg taki jest moZliwy. Nie zawsze da sie przedstawi¢ obrazowo
metafory, ktérych osrodkiem jest predykat. W przypadku zwrotéw zwierajgcych czasow-
nik takie przedstawienie jest raczej niemozliwe, np. wyje wiatr, dom cicho obserwowat
okolice, kwitnie iskra zycia itd. Natomiast przy wyrazeniach mozliwo3¢ wizualnego
przedstawienia metafory zalezy od znaczenia przymiotnika. Najtatwiej jest przedstawic
wizualnie wyrazenie, gdy zawiera przymiotnik wskazujgcy na kolor, np. purpurowy snieg,
ztote gatezie itd. oraz nieizomorficzne przymiotniki wskazujgce na czynnosci percypo-
wane wizualnie, np. nadgryziony budynek, zwiedte wgsy itd. Nie uda sie jednak zrobic¢
tego w przypadku przymiotnikéw takich jak bezwstydny (bezwstydny dach), ciekawski
(ciekawskie myszy), smetny (smetna papa) itd. Wydaje sie, ze najtatwiej jest przekazac
w kodzie wizualnym metafory stanowigce poréwnanie, np. okna jak oczodoty, plamy
farby jak krwawe rany, dom jak smutna bogini, bluszcz jak wielka sie¢ itd.

Bardzo trudno jest wizualnie przedstawi¢ parametryczne okreslenia aproksymacyjne
takie jak: fragment, kawatek, niemal, czes¢, kilka, niewiele, mnéstwo, nieco, gdzienie-
gdzie itd. oraz aproksymacyjne okreslenia jakosciowe, np. brudny, folklorystyczny,
kolorowy, masywny, niedbaty, niezbedny, ozdobny, solidny itd. Mamy w tym przypadku
do czynienia z aproksymacyjng normatywnoscig wyobrazeniowg, zblizajgca nas do
realnosci, doswiadczenia. Tylko na podstawie wsp6lnie okreslonych kryteriéw rozpo-
znajemy, czym sie r6zni brudna firanka od brudnego pieca, wiemy, jak wyglada kapa
w folklorystyczne znaki czy w motywy roslinne itd.

Nie da sie w ogéle odda¢ w kodzie wizualnym dzwiekéw i zapachéw (np. skrzypigce

schody, podtogi, drzwi itd.; zapach stechlizny, zaduch itd.) oraz r6znych operatoréw:
oceniajacych (np. belki trzeszczaty ztowieszczo, dom przedstawiat obraz nedzy i rozpaczy,
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zapierajqce dech w piersi schody itd.), modalnych (np. by¢ moze, jakby, prawdopodobnie,
zapewne itd.), czasu (np. dawniej, kiedys, teraz, z biegiem lat itd.) i innych (np. jednak,
mimo Ze, tylko, natomiast, gdyz itd.).

Te trudne lub wrecz niemozliwe do zakodowania wizualnego kategorie wymagaja
jeszcze dalszych badan.

Celem trzeciego zadania byto przyjrzenie sie przektadowi kodu wizualnego na werbalny.
Studenci wymienili sie wykonanymi wczesniej rysunkami i mieli je opisac. Okazato sie,
Ze znacznie tatwiej jest werbalnie przedstawi¢ tre$¢ wizualng niz odwrotnie. Opisuja-
cy starali sie wiernie odtwarza¢ obraz, zatem kiedy poréwnamy tekst wyjsciowy (1)
z tekstem (4):

(4) Stary dom posiada parter, poddasze oraz spadzisty dach. Sciany domu sg drewniane, czes¢
sciany frontowej pokryta bluszczem. Na $cianie frontowej sg dwa okna, ktére posiadaja
zniszczone, wytamujace sie okiennice. Na Scianie tej znajduja sie rowniez drzwi, ktérych
framuga jest przekrzywiona (prezentuja sie tak, jakby zostaty ,kopniete” w swoj prawy
bok). Na bocznej $cianie znajduja sie rowniez dwa okna, ktére majg réwnie zniszczone
okiennice. Dach domu wydaje sie, jakby byt pokryty strzechg, wielokrotnie tatang, bardzo
starg i wymagajaca kolejnych napraw. W dachu znajduja sie dwa okna - jedno w ksztatcie
prostokata, a drugie kota. Dookota domu znajduje sie szes¢ drzew lisciastych. Dom okala
dawno niekoszona trawa. W kierunku drzwi domu prowadzi drézka. Kilka metréow przed
frontem domu znajduje sie zniszczony, drewniany ptot

- powstatym na podstawie rysunku 1, ktéry jest odwzorowaniem tekstu (1), to zauwa-
zymy, ze w tekscie (4) pojawiato sie znacznie mniej elementéw wtasciwych tylko dla
kodu werbalnego. Przedstawia to tabela 1.

Tabela 1. Poréwnanie tekstu wyjsciowego (1) z tekstem koncowym (4)

Tekst (M (4)
Rodzaj materiatu debowe (belki)
mosiezna (klamka)
Okreslenia parametryczne grube (belki)
szeroka (droga)
duzy (dom)

duza (ilos¢ kurzu)
mocno (zacieniony)
wysokie (drzewa)

Okreslenia aproksymacyjne

nieduza (polana)

niezbyt (szeroka)

(z pfotu pozostato) niewiele
kilka (okien)

czes¢ (Sciany)

zniszczone (okiennice)
wielokrotnie fatana (strzecha)
kolejne (naprawy)
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czesciowo (powytamywane okiennice) dawno (niekoszona trawa)
niemalze (bez szyb) kilka metréw przed
gdzieniegdzie resztki (bluszczu)
w kilku (miejscach widaé¢ dziury)
ledwie (trzymajq sie)

solidna (klamka)

Oceny zniszczony (herb)

za czaséw swietnosci

(budynek) ma w sobie co$ wyjqgtkowego,
jakis urok

nowoczesny (dom)

Metafory nadgryziony zebem czasu (drzwi) jakby zostaty ,kop-
niete”

Zrédto: opracowanie wihasne.

Takie spostrzezenia mozliwe byty po przeprowadzeniu analizy materiatéw uzyskanych
w badaniach pilotazowych.

Na koniec zamiast wnioskdéw — nadal hipotezy wymagajace falsyfikacji:

1. Tres¢ ideacyjng mozna oddac niezaleznie od tego, czy wybierze sie kod werbalny,
czy wizualny.

2. Kod werbalny moze wyraza¢ znacznie wiecej tredci niz kod wizualny.

3. Kod werbalny charakteryzuje sie wieksza aproksymacja (odtwarzang automatycznie)
niz kod wizualny, w ktérym odczytanie aproksymacji wymaga specjalnego treningu (?).
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The respective potential of verbal and visual communication
(a pilot study)

In order to be understood every message requires its meaning to be complemented. This task
is performed by the receiver, who relies on the systemic information he holds — information
that is available to every speaker of a given language. If it is the systemic information base that
enables him to understand texts, there should be no differences in the processes of understanding
depending on the code used to create the message. The same mechanisms of sense reconstruc-
tion ought to be utilized in both verbal and visual transmission. In either case a message may
only be understood if the same base is referred to.

The aim of the pilot study carried out on this occasion was to examine the potential of translat-
ing a verbal code into a visual one and a visual code into a verbal one in order to observe what
verbally expressed content may be or may not be represented visually. Conversely, | wanted
to find what content typical of visual communication may or may not be transmitted using
a verbal code. My analysis of the material yielded by the pilot study made observations of this
kind possible.

To finish with, here are some hypotheses which require further falsification: (1) Ideational con-
tent may be expressed regardless of whether a verbal or a visual code is selected; (2) A verbal
code can express much more content than a visual code; (3) A verbal code is characterized by
greater approximation than a visual code, in the case of which proper interpretation of ap-
proximation requires special practice.
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Przemoc skryptéw. Sterowniki losu
| interakcji w opowiesciach etnicznych

W dawnych czasach tak by¢ miato, ze gdy rodzice na dzieci lub na
powinowatych swoich jakie zaklecie wyrzekli, zaraz sie to spetnito.

Jézef Lompa (1974a: 45)

Eric Berne okreslit skrypt jako realnie funkcjonujacy plan zycia, uksztattowany we
wczesnym dziecinstwie pod presjg rodzicow (Berne 2013: 51). Jest to sita psycho-
logiczna, tzw. produkt rodzicielskiego i kulturowego programowania o charakterze
destrukcyjnym lub pozytywnym, warunkujgcym realizacje petni mozliwosci dziecka
w imago dorostego. Sita ta ,pcha ludzi ku ich przeznaczeniu bez wzgledu na to, czy
ja zwalczajg, czy twierdza, ze to ich wolna wola” (Berne 2013: 52).

Podstawowymi sterownikami skryptéw (Berne 2013: 139-154) sg ,zaptaty/klatwy”,
np. ,hiech sie cata rodzina nasza w dzikie gesi zamieni” (Lompa 1974a: 46), ,obrzydty
potworze, bodajze cie psy na kawatki potargaty” (Lompa 1974b: 63); ,nakazy i ha-
mulce”, np. ,zostan ty lepiej w domu i miej dozér nad psami mymi (Lompa 1974b:
66); ,zachety/prowokacje”, uwodzenie do zgubnych zachowan, np. ,To idz, jeslis taki
zuch. Przynies cho¢ ten wezet, coSmy go wyrzucili za okno” (Sieroszewski 1974: 318).
Sterowniki skryptowe moga sie przenika¢ w ramach jednego scenariusza/losu, tworzac
ztozong strukture opresyjna.

Berne przywigzywat szczegéing uwage do skryptéw determinujgcych biografie, opo-
wiesci i dialogi w mikrostrukturze personalnej rodzicow i dziecka. Podkreslat jednak,
odwotujac sie do greckich mitéw i basni popularnych w uniwersum symbolicznym
kultury europejskiej, ze skrypty losu generowane sg réwniez z wnetrza opowiesci
zbiorowych, podtrzymywanych przez kolejne pokolenia w formie konceptualnych
zasoboéw organizacji pola spotecznego. Opowiesci zbiorowe odstaniajg reliktowe, ale
takZe historycznie zmienne uwarunkowania miedzy osobami, przedmiotami, fanta-
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zmatami, miejscami oraz komunikacyjnymi, czesto zrytualizowanymi kodami (Berne
2013:72-76, 125).

A oto dla przyktadu rozwinieta seria sterownikdéw reprezentujgcych programowa-
nie rodzicielskie/kulturowe oraz postawy typu ,Ja-Ty", ,Ja-Ty-Oni" (Berne 2013:
108-119, 123-126, 132-135), sformutowanych przez studentéw kulturoznaw-
stwa | i Il roku studiéw magisterskich na Uniwersytecie £t6dzkim. Pokrywaja sie
one (w wiekszo3ci takze na poziomie retorycznym) z listg sterownikéw i aparatoéw
skryptowych formutowanych przez Erica Berne'a w Dzieri dobry... i co dalej, chot¢
studenci nie znali ksigzki:

Alicja Rytel-Kuc: wszystko do ciebie wroci; nie poradzisz sobie z niczym; nie wyrézniaj sie,
badz taka jak inni; sprobuj tego; najpierw kariera, pozniej reszta; wyspisz sie po Smierci;
Maria Pawlicka: umrzyj samotnie; wszystko ci sie uda; nie pokazuj stabosci; nie ufaj ludziom;
wyjdz do ludzi; jezeli czegos$ nie osiggniesz, to twoje zycie bedzie puste;

Magdalena Skruch: ciezko pracuj; zostaniesz ze mng do kofica zycia; nie ubieraj sie tak; po-
sprzataj; po co to robisz?; jak zaczniesz zarabia¢, masz prawo gtosu;

Urszula Konarska: nigdy niczego nie skofczysz; nie odzywaj sie nieproszony; dzisiaj mozesz
sobie pozwoli¢; widze w twoich oczach, ze chcesz; zjesz obiad, jak skofczysz prace;

Michat Kwiatkowski: bedziesz kopat rowy; réb co$ pozytecznego; jak nie bedziesz sie uczyt,
bedziesz mieszkat z nami zawsze;

Michat Pietraszkiewicz: nie oSmieszaj sie; doréwnuj; nie mysl tylko o sobie; jeden pocatunek
to nie zdrada; prébujesz - zyskujesz;

Jakub Szotarski: i tak nie bytbys lepszym ojcem od niego; i tak nie bedziesz miat pracy; ze
mna sie nie napijesz?;

Julia Dymkowska: badz samolubny; nie wierz wszystkim; odpus¢ sobie; jesli podstawisz innym
noge - uda i sie;

Angelika Siniarska: zginiesz marnie; niech cie ges kopnie; idZ do diabta; niech cie piorun strzeli;
niech cie szlag trafi; nie rozmawiaj z obcymi; nie dyskutuj; zawsze pomagaj innym; daj sobie
spokdj; zaszalej; wyluzuj; zaryzykuj; olej to; wy3pisz sie po $mierci; jak sam tego nie zrobisz,
nikt za ciebie nie zrobi; jak sobie po3cielisz, tak sie wyspisz;

Artur Bolestawski: bedziesz bity; badZ — kim chcesz; ja stawiam; ze mna sie nie napijesz?; nie
odejdziesz od stotu, jesli nie zjesz;

Olga Hucko: nie wsp6tpracuj z nimi, bo ci sie to nie optaca; mniej wiesz — dtuzej zyjesz; mniej
mowisz — wiecej zyskasz; zréb cos — cokolwiek;

Daria Stasiak: nie dasz sobie rady w zyciu; zmarnujesz sie; poradzisz sobie w zyciu; nie popisuj
sie przed ludzmi; mozesz is¢ do dobrej pracy tylko po studiach;

Edyta Janiak: niczego nie osiggniesz; nie jestes najwazniejsza; nie pyskuj; sprobuj — poczujesz
odlot; jak mnie zabraknie, to nie dasz sobie rady;

Magdalena Skrzypczak: badz czujny; jak nie teraz, to kiedy?; raz a dobrze; bede blisko — ale
musisz mi pomaoc;

Joanna Poptonska: badz pomocna; jeste$ gtupia; jestes niezaradna; nie wyrézniaj sie; badz
przedsiebiorcza; sprobuj, jak to jest; swoje zainteresowania mozesz rozwija¢ na emeryturze;
poswiec sie pracy; jesli znajdziesz dobrze ptatng prace, bedziesz szczesliwa;
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Marek Busiak: bedziesz nieszczesliwy; bedziesz bogaty; nie wtracaj sie; nie dasz rady; wyrzu¢
to z siebie; jak bedziesz w moim wieku, to bedziesz miat prawo narzekac.

Sterowniki sformutowane ad hoc przez studentéw nalezg do powszechnie stosowa-
nych kolokwialnych zachowan interakcyjnych, ktérych realna przemoc zalezy od ich
instrumentalnego uzywania w codziennosci jako narzedzia ksztattowania postaw.
Wiedza o skryptowym programowaniu, zdeponowana w basniach, legendach,
przypowiesciach, historiach z zycia, to gotowe fabuty i scenariusze umozliwiajace
uczestnikom wspdlnego uniwersum semantycznego i kulturowego wstepng, skryp-
towa identyfikacje wtasnej sytuacji — ,To przeciez o mnie!”. ,Dziecko szuka gotowej
historii, ktéra odpowiada na pytanie, co przytrafia sie takim jak ja" (Pietkiewicz 2001:
148; Berne 2013: 120).

Klatwy

Jézef Lompa w basni Gesi (1974a: 45-47) opowiada historie klgtwy natozonej przez
matke na zakochang corke, ktérej zabraniata zamazpdjscia. Klgtwa — ,niech sie cata
rodzina nasza w dzikie gesi zamieni, nimbys ty gacha twego za meza mie¢ chciata” -
dziata natychmiast. ,Ojciec, matka, siostry i bracia odlecieli miedzy stado dzikich gesi.
Kochanek z kochankg usiedli na jednym stawie i tam letnig i zimowga porg bawili".
Dalsze perypetie bohateréw dotyczag gtéwnie dziewczyny — jako ges zostaje ogtuszona
strzatem mysliwego (cho¢ miat zamiar jg zabic) i zabrana do jego domu. Pod nieobec-
nos$¢ mezczyzny zmienia sie w kobiete i dba o gospodarstwo (sprzata, gotuje). Gdy
zostaje podpatrzona, a jej gesi stréj schowany do szafy, po jakim$ czasie zostaje zong
mysliwego. Przelatujacy rodzice, bracia i siostry, widzac jg z mezczyzng, nawotuja, by
z nimi fruneta. Odmawia jednak az do chwili, gdy nadlatuje jej ukochany. Wykrada
pierze z komory i frunie z nim, ,co by sie nie stato — podpowiada narrator — gdyby
mysliwiec przezorniejszy pierze byt spalit”.

Proponowany w basni skrypt dotyczy nie tyle seksualnej inicjacji (ktéra dziewczyna
juz przeszta z kochankiem), ile zablokowania rytuatu slubnego czy tez przejicia od
natury do kultury i cywilizacji. Sekwencja dynamicznych metamorfoz dziewczyny-gesi
(zaktualizowana nieudanym strzatem innego mezczyzny) to sygnat prébny mozliwosci
przekroczenia uwarunkowan klgtwy. ,W wersji skroconej skrypt moze powtarzac sie
codziennie, a jego mikroskopijna wersja moze by¢ rozgrywana co godzine” (Pietkiewicz
2001: 140). Mezczyzna inicjujgcy korzystng przemiane okazuje sie jednak zbyt staby.
Nie spalit pierza, jest wiec rowniez w kregu przemocy skryptowego scenariusza.
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Analizujac sceny i zdarzenia w narracjach, Jerzy Trzebinski podkresla: ,Wtasne intencje
i plany moga stawac sie jasne dla jednostki dopiero w ramach toczacej sie historii,
ktérej charakter odkryfa, i w ktérej petni okreslong role” (Trzebinski 2001b: 39). Chot
klatwa w basni Lompy dokonuje sie nie wobec dziecka, lecz dojrzatej juz dziewczy-
ny, jest w istocie skryptem nakazujacym regresje do fazy rozwoju biologicznego,
do pierwotnego niezréznicowania istoty ludzkiej i Swiata natury. Odlatujgc z uko-
chanym, a zrywajac tym samym wiez matzefskg, uznana tylko za substytut dzikiej,
,gesiej” mitodci, bohaterka podtrzymuje decyzje matki. Klgtwa nie jest wiec klatwa,
lecz skryptem losu urzeczywistnianym przez Wielkg Matke. Wtaczenie catej rodziny
w krag metamorfozy jest sugestiag powtarzania wspélnotowego doswiadczenia, w kt6-
rym nie zaistniato zjawisko separacji oséb, ich indywidualizacji. Pierwotna, cielesna
wspélnota jest uznana za warto$¢ nadrzedng wobec polaryzujacych matke i corke
emocji oraz seksualnego pozadania, zagrazajgcego matce utratg dominacji (cérka
jako druga, mtodsza, silniejsza matka). Stan stabego, zewnetrznego zréznicowania
rodzinnej wspélnoty po przemianie w gesi to skrypt zablokowanego rozwoju. Jednak
,gesia” rodzina nadal postuguje sie w $wiecie basni ludzkim jezykiem i zachowata
ludzka pamiec¢. Stanowi reprezentacje fantazmatycznych istot zyjacych na pogra-
niczu Swiatdéw. Co to za istoty? | w ogdle dlaczego klgtwa dotyczy przemiany ludzi
w gesi? Odpowiedzi na te pytania dostarcza uniwersum symboliczne i folklorystyka.
Ges to symbol solarny, wyraza odrodzenie, wyobraznie, dusze, czystos¢ duchowa,
wtajemniczenie, mowe, a takze mito$¢, macierzynstwo, gospodarnos¢ kobiecg oraz
tepote, bezmysInos¢, nierzad, zawisé. W mitologii greckiej ges to przewodnik dusz
do krainy $mierci. W Sredniowieczu byta uznawana za wierzchowca czarownic, ale dla
gnostykéw znaczyta odrodzenie i byta sygnatura Ducha Swietego (Kopalinski 2012:
91-92). Temat/skrypt gesi jest wiec potrojny, obejmuje reprezentacje sfery boskiej,
ziemskiej i demonicznej wraz z paradygmatycznymi rozszerzeniami (np. wtajemniczenie,
madros¢, tepota; czystos¢, mitos¢, nierzad; odrodzenie, zycie, Smier¢; niebo, ziemia/
dom, piekto). Natozona na rodzine klgtwa otwiera wszystkie drogi stawania sie.
Motyw przemiany w gesi jako narracyjne zdarzenie skryptowe uruchamia potencjat
identyfikacji ,ja-ge$” na takim poziomie, na jakim dana osoba definiuje siebie i jest
zdefiniowana przez otoczenie. ,Ludzie, ktérzy sg niepewni siebie w jakim$ obszarze
Ja, wykazuja szczegblng wrazliwos¢ na dotyczace tych obszaréw informacje zwrotne
z otoczenia i z czasem zaczynajg postrzegac siebie zgodnie z nimi. Niepewnosci Ja
towarzyszy takze tendencja do identyfikacji wtasnego dziatania na wzglednie niskim
poziomie” (Tesser, Felson, Suls 2004: 58-59). Skrypt ,jestes gesia” (,rzucam na ciebie
klatwe przemiany w ges”) ma charakter dynamiczny, moze uruchomié nieokreslong
liczbe scenariuszy, w ktérych podmiot moze odgrywac coraz to inng, satysfakcjonujaca
dla siebie role.
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Namowa i uwiedzenie

W opowiesci z 1857 roku Antoniego J6zefa Glifiskiego O diable i babie (1974: 165-168)
skryptowy scenariusz uwiedzenia poprzedza transakcja biesa i baby, wiejskiej czarownicy.
Ona ma sktéci¢ szczesliwych, spokojnych, pracowitych, silnie zwigzanych emocjonalnie
matzonkéw. Bies da jej w zamian pozadane trzewiki. Intryga baby to podwéjne oszu-
stwo, oparte na synchronizacji przedmiotéw i zachowan, zinterpretowanych odmiennie
(zgodnie z instrukcjg czarownicy) przez meza i zone. On dowiaduje sie, ze zona chce
go zgtadzi¢. ,Jak tylko przyjdziesz dzis do domu, ona zacznie sie do ciebie przymila¢,
poprosi, Zebys na jej kolanach gtowe potozyt, i zacznie niby wtosy przebiera¢; otéz potéz
sie i pilnie uwazaj — obaczysz, 7e wyjmie z zanadrza brzytwe, zeby cie zarznag¢”. Zona
tymczasem dowiaduje sie od czarownicy, ze jej maz jest Smiertelnie chory (,Smierc swa
w gtowie we wtosie nosi”) i mozna go uratowac jedynie przez uciecie brzytwg wtosa.
Szczegbtowa instrukcja jest powtdrzeniem podstawowego sktadnika scenariusza: ,Jezeli
chcesz ratowag, zr6b tak: jak tylko powréci z pola, popros zeby gtowe potozyt u ciebie
na kolanach, a pierwej jeszcze wez brzytwe w zanadrze; ktory wtos bedzie najdtuzszy
i rudawy, ten jest wtasnie suchy: przytnij go brzytwa przy samej gtowie i badz spokojna,
niebezpieczehstwo przejdzie”.

Zakonczenie opowiesci ma charakter podwojnego komunikatu. Przekonany o zdradzie
maz bije zone i nie stuchajac wyjasnien, wyrzuca jg zdomu. Tymczasem diabet stat ,przed
oknem niewidzialny, wszystko widziat i styszat, zacierat rece z radosci”. ,Niewidzialny”
bies reprezentuje tutaj destrukcyjny proces: moc uwodzenia, ktérego realizacja z jednej
strony jest uwarunkowana podejrzliwoscig i utratg zaufania mezczyzny, z drugiej natomiast
- staje sie mozliwa ze wzgledu na lek Zony o zdrowie meza, jej troske i pragnienie wyba-
wienia go z choroby. Ta, ktéra uwodzi, czarownica, kreuje scenariusz dziatania w $wiecie
zewnetrznym, korzystajac z wstepnego, symbolicznego interakcjonizmu polegajacego
na przypisaniu tym samym obiektom i dziataniom przeciwstawnych znaczen: brzytwa
w dtoniach zony to dla meza narzedzie zabéjstwa, dla zony natomiast jest narzedziem
ocalenia meza przed nagta Smiercig. Skryptowy scenariusz opowiedci Glinskiego ma
jeszcze gtebszg rame, sama bowiem czarownica reprezentuje réwniez ofiare uwiedzenia.
Motyw transakcji z diabtem odsyta do zbiorowej opowiesci w kulturze, w ktérej tego typu
sytuacja zdarzyta sie kiedys jako tzw. pierwszy skrypt, umozliwiajacy jego powtarzanie.
U Zzroédet zbiorowego skryptu uwiedzenia tkwi nie tylko niewidzialna moc ,pierwszego
diabta” (moc destrukcyjnego procesu wzbudzajacego poped Smierci), lecz takze ludzkie
pragnienie débr materialnych (trzewiki pozadane przez wiejskg czarownice), deformujace
poped zycia. Na site procesu uwodzenia, jako zbiorowego skryptu sterujgcego ludzkimi
emocjami i zachowaniami, wskazuje w opowiesci Glifiskiego komentarz czarownicy
w trakcie procedury transakcyjnej: ,nie dali sie uwies¢ dzisiaj, dadzg sie jutro”.
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Co z tego biedaka bedzie?
Zablokowane uwalnianie (sie) od skryptu

W basni Jézefa Ignacego Kraszewskiego Gfupi Macius (1974a: 169-175) w postac
gtébwnego bohatera wpisany jest skrypt tatwowiernego, pracowitego gtupka o dobrym
i czutym sercu, budzacego litos¢ i troske rodzicéw. Dwaj starsi braci to uosobienia
chytrosci, podtosci i bezwzglednosci. Po $mierci rodzicow wyrzucaja brata z domu
(,Ruszaj, gdzie cie oczy poniosa”), dajagc mu stary kozuch po ojcu, siermiege, czapke
baranig, ojcowski kij, podarte buty i pare tapci. Macius, dwukrotnie oszukany przez
braci, za kazdym razem uwalnia sie od imago biednego niezdary dzieki ukrytym da-
rom rodzicéw (dukaty zaszyte w starej siermiedze ojca, talary zakopane w garnuszku
przez matke). Podstawowg funkcje w uwalnianiu sie bohatera od skryptu osieroco-
nego gtupka spetnia sikorka, informujgca go o ukrytych darach. Ptak reprezentuje tu
pomocnika i podrednika miedzy ré6znymi sferami wewnetrznej i zewnetrznej realnosci,
takze miedzy warstwami nieSwiadomosci i Swiadomego Ja zdominowanego przez
negatywng inskrypcje. Sikorka, przynalezac do $wiata natury, a zarazem dysponujac
wiedzg przewyzszajacg wiedze ludzkich bohateréw, jest tym sktadnikiem scenariusza
skryptowego, ktéry daje impuls do procesu integracji odmiennych funkcji poznawczych
i roznych sfer rzeczywistosci. Przede wszystkim jednak pozostaje znakiem tajemnicy —
odroczonego poznania i samopoznania.

Koncowa scena basni to $lub z dziewczyng, ktérg bohater spotkat jako sierote, za-
opiekowat sie nig, ta zas okazata sie pdzniej corkg zamoznych ziemian. Dziewczyna
powiela znaki ukrytego daru rodzicéw oraz sikorki — jest rowniez figurg pomocniczki
i posredniczki, dzieki ktérej gtowny bohater zostaje wyzwolony ze skryptu dziecka, sie-
roty i gtupka. Basn Kraszewskiego jest jednak scenariuszem niedokoniczonym, bohater
bowiem zamieszkuje w domu kobiety, cieszy sie jej dobrami. Akceptowany spotecznie
komunikat (w sensie rytualizacji $lubu i uczty weselnej jako spetnienia aspiracji zycio-
wych) nie jest rownoznaczny z komunikatem o osiggnieciu przez bohatera niezaleznosci
i dojrzatosci. Dwa odbudowane przez niego domy (préby samoustanowienia) zostaty
przejete i zniszczone przez braci. Trzeci dom jest domem zbudowanym przez rodzicéw
dziewczyny. Bohater zamieszkuje w owym domu, ale go nie zbudowat. Trzeci, jeszcze
niezbudowany dom jest scenariuszem potencjalnym, antycypuje mozliwos¢ przekroczenia
dzieciecych uwarunkowan, indywiduacji w sensie psychologicznym, prowadzacej do
imago osoby dorostej. Kraszewski zatrzymuje bash na zewnetrznych uwarunkowaniach
(typowych dla transkulturowego toposu rozwigzywania akcji w basniach), promujac
skrypt meza i zony jako finalny, cho¢ — w sensie projektowania okreslonej roli — stanowi
on kolejng odstone linii przeznaczenia, nie oznaczajac dla bohateréw otwarcia drogi do
wewnetrznej wolnosci. Podobnie jak w interpretacji basni o gesiach, kluczowe znaczenie
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dla wskazania sensu opowiesci majg tutaj przestanki interakcjonizmu symbolicznego
(Blumer 2007: 5-6), zgodnie z ktérymi zaktadamy, Ze ,istoty ludzkie dziatajg wobec
przedmiotéw na podstawie znaczen, jakie te przedmioty dla nich majg”, a znaczenia
owych przedmiotéw wywodzg sie z interakcji spotecznych, taczacych jednostke z jej
otoczeniem. W perspektywie hipotezy skryptéw (biograficznych, narracyjnych) najwaz-
niejsza jest przestanka, w mysl ktérej ludzie postuguja sie znaczeniami przedmiotéw
i modyfikuja je w procesach interpretacji.

Skrypty warunkowania: transakcje i transformacje

W zbiorze klechd, podan i polskich powiesci ludowych z 1837 roku opracowanym
przez Kazimierza Wtadystawa Wojcickiego znajduje sie basn Ucieczka (1974: 38-40)
zawierajagca sekwencje skryptéw warunkowania. Scenariusz tej basni rozpoczyna sie od
obrazu krélewny, ktérej strzeze w zamku czarownica. Pod zamkiem chodzi narzeczony
pieknej panny, zakochany krélewicz, nad ktérym ulitowata sie wrézka. Pod postacia
gotebia siadta na kratach okna i wreczyta krélewnie dary: ,— Oto masz grzebien,
szczotke, jabtko i przescieradto. Uciekaj z zamku. Jesli cie bedzie goni¢ czarownica, rzu¢
najprzéd grzebien, obejrzyj sie i uciekaj. Gdy potem goni¢ cie bedzie, rzu¢ szczotke,
a potem jabtko. Jesli i wtedy nie przestanie pogoni, rzu¢ przescieradto, a dostaniesz sie
do zamku ojca swego rodzonego”. Gdy czarownica udaje sie na miotle na tysg Gore,
dziewczyna ucieka. Zgodnie z uprzedzeniem wrézki rozpoczyna sie poscig czarownicy.
Krélewna ucieka, rzucajac kolejno za siebie grzebien, ktory przemienia sie w rzeke,
szczotke przemieniajgcg sie w bor z wilkami oraz jabtko, ktore staje sie wielkg, stromga
goéra. Rzucone nastepnie przescieradto zamienia sie w spienione morze. Krélewna
dochodzi bezpiecznie do zamku ojca i oczekujgcego juz tam krélewicza. Odbywa sie
wesele, tymczasem czarownica kona w bélach, a jej zwtoki (nawet kruki nie chcg sie nimi
pozywic) wiatr zanosi na dziedziniec zamku, w ktérym byta przetrzymywana krélewna.

W scenariuszu tej basni grzebien, szczotka, jabtko i przescieradto jako rzeka, bér,
goéra i morze reprezentujg moc sprzyjajacej natury. Podstawa metamorfozy nie jest
jednoznacznie oparta na izomorfizmie cech obiektéw. Sg one raczej znakami roz-
szczepionej figury matki. Zta czarownica to matka zaborcza, strzegaca corki. Wrdzka
to matka otwierajgca cérce droge ku przysztosci. Jest uwodzacg posredniczkg miedzy
domem narodzenia dziecka a domem przysztym, ktéry cérka musi dla swojej rodziny
stworzy¢. Dary matki-wrézki w formie zywiotéw i dzikich istot podporzadkowujgcych
sie krolewnie podczas ucieczki to dary instynktownej sity wyzwalajacej z putapki co-
dziennosci. Jesli corka je wykorzysta (to jest warunek i transakcja), woéwczas osiggnie
dojrzatoé¢. Problem w tym, ze w domu, do ktérego krélewna zmierza, czeka na nig
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nie tylko narzeczony, lecz takze ojciec. Kulturowy standard ojca prowadzacego cérke
do ottarza to réwnoczednie meski skrypt zatrzymania i przekazania ofiary. Krélewna
nie jest zwyciezczynig. Bash prowadzi ku deziluzji triumfu (czy tez deziluzji wyzwolenia
od destrukcyjnej linii zycia) maski i spotecznej roli, ktérej bohaterka sie poddata, nie
podejmujac drogi wewnetrznej przemiany.

Transformacja krélewny (uwolnienie od skryptu) jest w basni podanej przez Wojcickiego
zablokowana przez warunki zewnetrzne (zbiorowe skrypty kulturowe), ktérych boha-
terka nie jest Swiadoma. Jej ucieczka jest pozorna, a w kamuflazu zdarzen uczestnicza
zarbwno matka, jak i ojciec. Cérka pod ich kontrolg przemiescita sie z jednej putapki
do drugiej. Smier¢ matki-czarownicy nie oznacza triumfu matki-wrézki. Pozostaje ona
w Swiecie basni jako tajemnicza, magiczna sita przemiany. Natomiast sam obraz umiera-
nia i Smierci matki-czarownicy to jeden z przyktadéw toposu zakonczenia basni, a jego
rozszerzong wersjg jest unicestwianie przez mtoda, krélewska pare reprezentantow
,Starego dworu”. Mtodzi, stajac sie ,rachmistrzami zwtok”, sygnalizujg opér Swiata,
na ktérym dokonujg zbiorowego mordu, nie potrafigc go zrozumieé, wchtongé, wejsé
w jakakolwiek transakcje. Standardowa topika zakonczenia w basniach (szczesliwe
i dtugie zycie mtodej pary po okrutnym zazwyczaj wymordowaniu poprzednikéw) to
otwarty skrypt bezradnosci, z ktérym pdzniej musi poradzi¢ sobie dorosty, szukajgc
sposobu na samorealizacje wobec oporu $wiata, a takze — oporu wtasnej pamieci
przechowujacej negatywne uwarunkowania.

Przeciwskrypty

Zdaniem Barbary Pietkiewicz skrypt ma nature narracyjnej opowiesci. Przeciwskrypt jest
quasi-narracyjny. Skrypt oddziatuje na podmiot za pomocg sterownikéw, przeciwskrypt
za pomoca sloganéw przekazywanych w trakcie wychowywania (Pietkiewicz 2001: 145).
W basni Jézefa Ignacego Kraszewskiego Z chtopa krél (1974b: 175-190) najmtodszy
z braci, Gawet, to gtuptasek o miekkim, litosciwym sercu. ,Ojciec go kilka razy obit za
te gtupote, aby przeciez o sobie pamietat, ale rozumu mu nie nabit. Gawetek jakim
byt, pozostat. Miat juz taka nature”. Wychowawczy gest ojca to przeciwskrypt.

Gdy rodzice wyrzucaja Gawetka z domu za kolejne ,przewinienia” litosciwego serca
(pozywit ubogiego, oddat mu ojcowskie ubrania i wezetek z pieniedzmi - ,oddat
wszystko”, podkresla narrator), bohater wyrusza w droge. Trzej spotkani na odchod-
nym bracia podtrzymujg kolejno rodzicielski skrypt: ,— Dobrze ci tak, bos gtupi. Jak
rozumu nabierzesz, wéwczas powrdcisz [...]. — Szczesliwej drogi, gtupi Gawetku! Bedzie
nas mniej, to sie lepiej najemy [...]. — Ja bym ci ztamanego szelgga nie dat. Takiemu
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gtupcowi jak ty dawa¢, to w dziurawy worek tka¢”. W rozwoju scenariusza gtéwny
bohater ocala kota i psa, zdobywa dzieki psu magiczny ztoty pierscien spetniajacy
zyczenia. Realizuje role wojownika, sytego bogacza, meza krélowej. Gdy ta podstepem
odkrywa sekret tozsamosci Gawta, zabiera piericien, zamyka meza w wiezy, z ktorej
jednak uwalniaja go zwierzecy przyjaciele. W rozwigzaniu scenariusza gtéwny bohater
przebacza swojej zonie, braciom i rodzicom, zabiera ich do stolicy, panuje jako krol,
ptodzi synéw, ktérzy ,po dzi§ dzieh w tym panstwie panuja”.

Trajektoria losu bohatera przebiega od skryptu ,gtupi/dobry, biedny, bezdomny,
spotecznie ponizony” do skryptu ,gtupi/dobry, bogaty i wywyzszony w krélewskim
patacu”. Z pozoru jest to pouczajgca opowies¢ o triumfie dobra i mitosierdzia nad
ztem i wyrachowaniem. Réwnoczesnie jednak jest to opowies¢ o triumfie barbarzyn-
skiego skryptu méwigcego o tym, ze zwyciezcg jest ten, kto zdobyt majatek, wtadze
i krélowg. W tej perspektywie rola rodzicéw i braci jest dwuznaczna: utrzymywanie
przez nich skryptu ,gtupka” jako determinacji losu dla najmtodszego syna i brata to
utrzymywanie wartosci dobra z jej potencjalng realizacjg w skrypcie ,medrzec”. Skrypt
ten nie jest przez gtdbwnego bohatera zrealizowany, gdyz przejmuje on etos spoteczny,
nie zmieniajac swojej s$wiadomosci i charakteru. Tym razem, w nowej sytuacji Srodo-
wiskowej, skrypt ,gtupka” nabiera nowego znaczenia w takim zakresie, w jakim sami
jesteSmy sktonni pozytywnie nacechowa¢ lub odrzuci¢ wartodci wtadzy i bogactwa.
Kolektywne opowiesci kreujgce i podtrzymujace zbiorowo uzgodniong rzeczywistos¢
(Stemplewska-Zakowicz 2001: 92) zawieraja wyjasnienia zachowan i rél spotecznych,
prezentujg zakres akceptowalnosci form ich realizacji, promuja okreslone wzorce toz-
samosci wraz z negacjg czy wykluczeniem wzorcéw niepozadanych.

~Putapki-klatki”, ,trajektorie cierpienia” i ,talony”

Ujmujac skrypty jako sity rzadzace przeznaczeniem, Berne wyréznit: (1) demonicz-
ne programowanie rodzicielskie, wspomagane przez wewnetrzny gtos zwany przez
starozytnych dajmon; (2) konstruktywne programowanie rodzicielskie, wspomagane
przez zaufanie zyciu, zwane dawniej phisis; (3) sity zewnetrzne, zwane do dzisiaj
Przeznaczeniem i (4) niezalezne aspiracje, dla ktorych starozytni nie mieli ludzkiego
imienia, gdyz byty one wéwczas gtéwnie przywilejem bogéw i krélow”. Z sitami tymi
potaczyt Berne cztery rodzaje drég zycia: skryptowsa, przeciwskryptowa, wymuszong
i niezalezng (2013: 76).

Koncepcja ,drog zycia” krzyzuje sie z poglagdami Fritza Schiitzego, ktéry wyodrebnit
cztery podstawowe rodzaje doswiadczenia biograficznego sprzezone z zasadami
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organizacji spotecznej. Pierwszy rodzaj doswiadczenia biograficznego to przejmowa-
nie instytucjonalnego wzorca normatywnego, czyli koncentrowanie sie jednostki na
wypetnianiu okreslonej roli spotecznej, a wspdélnoty — na wypetnianiu okreslonego
programu moralnego, gospodarczego lub spotecznego. Drugi rodzaj doSwiadczenia
to autonomiczne projektowanie indywidualnego i zbiorowego dziatania (np. zatozenie
wtasnego przedsiebiorstwa, wspélna wyprawa w okreslonym celu, eksploracja nowej
przestrzeni). Trzeci rodzaj warunkowany jest przez czynniki zewnetrzne, niezalezne od
podmiotu i wspdlnoty, np. choroba, kalectwo, wojna, katastrofy, a méwigc szerzej -
wszelkie sytuacje krytyczne generowane przez nature, psychofizycznod¢ cztowieka
oraz warunki spoteczne. Dodwiadczenie czwarte generuje proces twoérczej przemiany
biografii indywidualnej, np. dzieki odkryciu w sobie nowych zdolnosci czy rozwinie-
ciu/nabyciu nowych kompetencji, oraz przemiany zbiorowej, np. poprzez odkrycie
i realizacje nowych sposobdéw organizacji zycia wspdlnoty (Schiitze 1997: 29).
Napiecie pomiedzy przeplatajgcymi sie w zyciu kazdej osoby ,drogami zycia” i ,do-
Swiadczeniami biograficznymi”, zwtaszcza miedzy droga skryptowa, wymuszong
i niezalezng/tworcza, skutkuje niespdjnosciami tozsamosci Ja. ,Do niespdjnosci tych
naleza: rezygnacja z roszczenia do autointerpretacji wtasnego potozenia i wtasnej
sytuacji zyciowej (wraz z rezygnacjg z samodzielnej pracy nad wtasng biografig) na
rzecz przemoznych, obcych potencjatow interpretacji” (Schiitze 1997: 25). Formu-
tujac pojecie biograficznych trajektorii, Schiitze podkreslit, ze charakterystyczna
cecha dynamiki jakosciowej danego szlaku jest w pewnym momencie nieuchronnos¢
okreslonych zdarzen, rozwijajacych sie na bazie zbioru i potencjatu faktéw poczat-
kowych. Jesli wydarzenia i ich ramowe warunki prowadzag do zatamania oczekiwan,
to jednostki i wspdélnoty zaczynajg pograzac sie w narastajgcym chaosie informacji
i zdarzen. Doswiadczenie to moze miec silng podstawe w warunkach zewnetrznych,
obiektywnych, ale takze moze wynika¢ z rozpadu indywidualnego, symbolicznego
uniwersum. ,Mechanizmy trajektorii majg charakter negatywnego sprzezenia zwrot-
nego, btednego kota, przyjmuja posta¢ mniej lub bardziej systematycznej putapki”
(Schiitze 1997: 46). Doswiadczenie putapki prowadzi do przeksztatcefi wyjsciowe-
go cierpienia w inne obszary problemowe. Zdaniem F. Schiitzego mozna wyréznic¢
trzy poziomy tego rodzaju przeksztatcen: poziom quasi-metafizyczny (zwtaszcza
proby przeksztatcenia chaosu w jakikolwiek porzadek, nad ktérym podmiot moze
sprawowac czesciowg kontrole), poziom interakcyjny i poziom zmian tozsamosci
(Schiitze 1997: 47). Berne réwniez opisywat ,putapke”, nazywajac ja ,klatka” (Berne
2013: 75), a mozliwosci wyrwania sie z niej upatrywat w aktach przemieszczania sie
Ja zjednego stanu ego do drugiego. Jest to praktyka wyzwolenia wewnetrznego (,kla-
twotamacza”), uwalniajacego osobe od skryptu na drodze realizacji autonomicznych
aspiracji (Berne 2013: 75, 320, 154). Intencja wyrwania sie z putapki jest jednak
blokowana przez doswiadczenie ,odcinania talonéw” — pragnienie powtarzania
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przymusu (klgtwy, nakazu, prowokacji), uznanie trajektorii cierpienia za oczywisty,
a nawet paradoksalnie pozagdany stan Ja. Daje to bowiem satysfakcje emocjonalnego
triumfu, kolekcjonowania ,ulubionych uczu¢”, np. kumulacja gniewu i jego ,uspra-
wiedliwione” wybuchy, postawa wsciektosci bez poczucia winy lub z jej gtebokim
przezywaniem, rozpamietywanie zranief jako sygnatur tozsamosci i ciggtosci losu,
a w konsekwencji stabilizacji w ,znanym”. ,Ludzie lubig pokazywa¢ swe zbiory uczu¢
innym, rozprawiac o tym, kto ma wiecej lepszych gniewéw, ran, uczu¢ winy, lekdw”
(Berne 2013: 171-178). Podobny schemat ,putapki/klatki” oraz podtrzymywanie
trajektorii cierpienia stosowany jest w basniowych narracjach: bohaterowie traca
kolejne domy, dary, przyciaggaja uparcie swoich oprawcéw (,skryptowe zbiegi oko-
licznosci”), powtarzajg kompulsywne zachowania i kolekcjonujg identyczne uczucia
sieroctwa, gtupoty, stabosci, opuszczenia, pracy ponad sity, a takze — w uniwersum
symbolicznym tekstéw uparcie lokujg sie na drogach sukcesu definiowanego z ze-
wnatrz (zdobycie krélowej i krélestwa, pokonanie wrogow).

Palimpsesty

Jean Matter Mandler, analizujgc strukture skryptu i sceny w kontekscie proceséw
przetwarzania informacji, zwraca uwage na interesujacy sktadnik formalny: ,niewielkie
szczegobty, ktore muszg zaistnie¢ w rzeczywistosci, w tekstach sg zazwyczaj pomijane
i nic, co nie jest naprawde dla tekstu istotne, nie powinno sie w nim pojawi¢. Dlatego
element, ktory nie wypetnia zadnej luki i wobec tego nie jest zwigzany z tematem,
moze zosta¢ potraktowany przez czytelnika jako istotny albo przynajmniej sktonié
czytelnika do doszukiwania sie jego wartosci” (Mandler 2004: 130). Reguty spéjnosci
tekstu i wewnetrznej konsekwencji przedmiotowej podtrzymuja moc opowiesci, stwa-
rzajac iluzje swiata o skonczonych, wzajemnie uporzagdkowanych i determinujacych
sie stanach. Element niezwigzany z tematem, o ktérym pisze Mandler, to pekniecie,
przez ktére bohater/odbiorca moze sie wymkna¢ z putapki. Berne podkresla, Zze
dziecko w swoich pierwszych kontaktach z mitami i basniami ,rozwija swoj pierwszy
palimpsest — zmodyfikowang wersje skryptu — ktéry dostosowuje do nowego spojrze-
nia na wtasne otoczenie” (Berne 2013: 59). Szczelno$¢ palimpsestu gwarantuje jego
zrozumiatos¢ i akceptowalnosé, nawet jesli zawiera on groZne i odrazajace scenariusze.
W wieku dojrzatym proces tworzenia tekstu wyobraZni przyjmuje charakter projekcji
osobistego skryptu na otoczenie i recepcji/kolekcjonowania jego odzwierciedlen lub
anamorfotycznych znieksztatcei. Srodowisko nie jest juz postrzegane przez pryzmat
palimpsestowych, hiperbolicznych wtasnosci, lecz przez konstrukty symboliczne, za
posrednictwem ktorych osoba rozpoznaje nadwyzki znaczen przypisywane niektérym
obiektom, instytucjom, postawom spotecznym i rolom, miejscom, obrzedom, inter-
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akcjom, a takze kulturowym archetypom, w tym symbolom i toposom jezykowym.
Rozszczelnienie tekstu wyobrazni, przerwanie procesu kolekcjonowania odzwierciedlen
waznych sktadnikéw negatywnego, skryptowego scenariusza, niesp6jnos¢ autonar-
racji, wprowadzanie nieumotywowanych (linearnie, strukturalnie, sieciowo) znakdw,
deprecjacja legitymizowanych spotecznie dyskurséw to potencjalne Zrédta kreacji
palimpsestowych antyopowiesci/antybasni zrywajgcych z ideg celowosci, trajektorii
losu i przeznaczenia. Detale owych antyopowiesci/antybasni sg zawarte zazwyczaj
w nich samych. W opowiesci Glifiskiego O diable i babie (1974: 165-168) jest to na
przyktad mozliwos¢ i fakt zakupu trzewikéw dla czarownicy przez diabta (,[...] i mnie
boryszu kupisz. — Oj kupitbym, babko, kupitbym”). Diabet idacy na zakupy to kon-
wencja groteski, ktéra zatamuje powage skryptowego scenariusza, uniemozliwiajac
rozwijanie kolekcji ,jestem ofiarg demonicznego zta w Swiecie”. W basni Jézefa Igna-
cego Kraszewskiego Z chfopa krél (1974b: 175-190) takim detalem jest mikrodialog
gtéwnego bohatera z cztowiekiem niosgcym w worku psa: ,— Dajcie mi go! — rzekt
[Gawetek]. — Darmo? To¢ przeciez co$ warta. Kusnierz jg zafarbuje i sprzeda za lisig”.
Jest to scena naruszajgca dramatyzm sytuacji i powage skryptowego, empatycznego
odczucia litosci nad psem, ktéry zaraz utonie, jesli Gawetek go nie kupi. Inny detal,
otwierajacy putapke ,gtupca” w tejze basni, jest zawarty w opisie magicznego pierscie-
nia: ,ztoty byt, jakby ze sznura grubego upleciony, a w srodku siedziato oko dziwne,
patrzace jak ludzkie i mienigce sie coraz to inng barwa. Gawet poczat go ociera¢, azeby
oczyscic”. Jest to obraz fantazmatyczny, ktéry zrywa zaréwno ze skryptem ,naiwnego
gtupka”, jak i skryptem zobiektywizowanej w basni rzeczywistosci. Poréwnanie kamienia
w pierscieniu do ludzkiego oka jest projekcjg zasady antropomorfizacji, nie do konca
jednak typowa dla drugiej fazy rozwoju dzieciecych palimpsestéw. O ile faza pierwsza
to hiperbolizacja mocy fizycznej wszelkich istot, zwtaszcza zwierzat, o tyle w trakcie
drugiej fazy asymilacja otoczenia polega na jego ,przepisywaniu” zgodnie z zasada
poznawczej i emocjonalnej ciggtosci z osobowym Ja — ,patrzacy pierdcien” nie bytby
wiec tu niczym dziwnym (Berne 2013: 60). Jednak poréwnanie Kraszewskiego — ,,0ko
dziwne, patrzace jak ludzkie” — to obraz ,dorostego” (lub antycypacja fazy dorosto-
ici), zawierajacy skryptowy strach przed ,wszechwidzgcym”. Znak pierscienia otwiera
putapke natury i przenosi w obszar doswiadczefi numinotycznych, budowanych na
odczuciach leku i fascynacji.

W badaniach Erica Berne'a, Fritza Schiitzego, Jerzego Trzebinskiego, Herberta Blumera
programowo ulega zatarciu granica miedzy zyciem i opowiescig, a takze miedzy zyciem,
opowiescia i terapig, w tym terapig przez praktyke autonarracji i polifonizacje Ja w dia-
logach stuzgcych lepszej interakcji symbolicznej w Srodowisku. Wedtug Trzebinskiego
LJstruktura whasnego dziatania, tak jak jest ono doswiadczane przez jednostke, jest
zblizona do narracyjnej, zawiera ona bowiem kategorie celu, instrumentu i przedmiotu,
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a takze sceny dziatania” (Trzebinski 2001b: 34). Zrédtem schematéw narracyjnych, jako
naturalnych sposobdéw organizacji doswiadczenia, jest zdaniem Trzebinskiego struk-
tura wiedzy podmiotu: ,Nie jest tak, ze historie zdarzajg sie ludziom w zyciu, to raczej
specyficzna struktura ich wiedzy o Swiecie determinuje narracyjny sposéb widzenia
rzeczywistosci” (Trzebifski 2001a: 34, 43). W tak konceptualizowanej perspektywie
badawczej jest jasne, ze zmiana opowiesci to proba zmiany trajektorii losu i wewnetrznej
redeskrypcji celu dziatania, ktéry moze sie ksztattowac jako uzupetnienie dla dziejacej
sie historii: ,cel moze by¢ dodatkiem, wprowadzonym post hoc, w wyniku refleksji
majacej uzasadnic jakas przyjeta pdzniej przez jednostke wersje historii” (Trzebinski
2001a: 79). Jesli jednym z podstawowych celéw dla jednostki bedzie rozpoznanie
determinujacych jego los skryptéw, to autokrytyczne podejscie do zbioru wtasnych
opowiesci jest statym i celowym dziataniem kontrolujgcym autoekspresje i komunikacje
w przestrzeni literackich gier.

Zdaniem Erica Berne'a ,skrypt jest czym$ w rodzaju zdobnego, matowego szkta”, ktore
rodzice umieszczajg pomiedzy dzieckiem a $wiatem. Swiat zewnetrzny ma réwniez swojg
maske — ,widzialnos¢ nie jest lepsza niz pomiedzy dwoma nurkami w zaparowanych
okularach na dnie mulistej rzeki” (Berne 2013: 253). Podstawowym problemem w tej
perspektywie nie jest jednak wytgcznie poprawa metaforycznej ,widzialnodci” (odsto-
niecie znaczen skrytych w skryptach i funkcjonalizacja zdobytej wiedzy/samowiedzy
w dziataniu/pisaniu), lecz rozpoznanie opresyjnosci skryptéw kulturowych, ich aksjolo-
gicznej mocy wyprowadzajace] z ukrycia spotecznie pozadana i akceptowang strukture
wartosci. ,Mulista rzeka” jako scena zdarzen i ,maski swiata” nie tylko zamazujg obraz,
lecz takZe realnie go znieksztatcaja. ,Skrypt ogrywany zachowaniem, emocjami, pragnie-
niami” (Pietkiewicz 2001: 150) moze by¢ zbiorem reakcji na aksjologiczne warunki tfa,
niekoniecznie zgodnych z intencjami i znaczeniami skryptowej akcji rodzicéw czy tez
z psychicznym uposazeniem ksztattujgcej sie osoby. W kontekscie przywotanych tutaj
opowiesci zagrozeniem dla gteboko zakamuflowanej w basniach oferty wyzwolenia jest
wspbtczesnie rozmycie trajektorii losu w Swiecie dostarczajgcym ograniczonych odzwier-
ciedlen komunikacyjnych. Jest to nie tylko efekt sptycenia, standaryzacji i egotyzacji
interakcyjnych zachowan, lecz takze skutek redukowania w procesach edukacyjnych
zasobow wiedzy kontekstowej, historycznej, symbolicznej. Moc sterownikéw, zaktdécona
przez nadmiar bodzcéw zewnetrznych, a zarazem ich niedobér oraz przez wewnetrzng
niestabilnos¢ wzorca samoidentyfikacji, traci co prawda swojg opresyjnos¢, ale jest to
tylko przejscie od przemocy do niemocy skryptéw, a w rezultacie do jeszcze gtebszego
skrycia ich potencjalnie pozytywnego potencjatu.
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The violence of the scripts.
Destiny and interaction drivers in ethnic narratives

The article presents an application of Eric Berne's theory of scripts, presented in What Do You
Say After You Say Hello? (1972) in the context of Fritz Schiitze's biographical experiences hy-
pothesis (1972) and of the narrative theory as a way of understanding the world as conceived
of by Jerzy Trzebifski (2001). Three basic scripts — payoff/curse, stoppers/drivers, encourage-
ment/seduction — are applied in the analysis of constructing and communicating scripts in
Polish folk tales. Emphasis is put on the function of scripts representing the reverse of specific
principles of parental/cultural scripting. Script analysis enables the interpretation of double-
coded texts whose literal meanings and senses are the reverse of the hidden meanings and
senses. The assumption that script narrative is the internal form of fables and folk tales helps
unveil and motivate the ambiguity of folktale morals. In their schemas and narrative scenes
the analysed tales hint at disillusionment of action and purpose. These hints, such as the use of
the tale-within-a-tale technique or dystopian narrative lines, may be considered as intentional
transmission of values established as both a formal and communicative factor of the poetics of
the child and adult receiver/reception.
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Fragmenty dyskursu ,gorskiego”

Zamiast wprowadzenia

Wielu juz rozmyslato nad magig gér, nad ich nieopisang sitg przyciggania mimo wszelkich
niebezpieczenstw. [...] Czy to jest che¢ sprawdzenia samego siebie? Ambicja? Rodzaj opetania?
Adrenalina? Ucieczka od codzienno3ci? Presja oczekiwan sponsoréw? Poszukiwanie wtasnych
granic, odpowiedzi na zyciowe problemy czy tez poszukiwanie Boga? A moze po prostu che¢
sprawdzenia wtasnej sity, romantyczna tesknota ludzi z miasta do dzikiej, niezbadanej natury?
Zagadka pozostaje nierozwigzana, na zawsze, w przeciwnym wypadku pewnie nie chodzilibysmy
w gory. [...] co dzisiaj jest ekstremalnie trudne, jutro czy pojutrze bedzie prawdopodobnie
rekreacja”. Sladami wyczynu podazaja ,wspinacze biznesu” z godnymi zaufania klientami
na linie lub wyposazeni w wiertarki budowniczowie drdg, wynajeci przez organizacje tury-
styczne. [...] Alpinizm stat sie masowym ruchem swiatowym, globalnym rynkiem o znaczeniu
gospodarczym, ekologicznym i politycznym (von Nayhauss 2010: 7).

Kiedy zapytasz wspinacza, po co sie wspina, ustyszysz najpewniej, ze robi to dla siebie. Czy
tak jest naprawde? W dobie mediéw, a przede wszystkim Internetu, po wielu wyprawach,
wspinaczkach, trekkingach, pseudowyprawach pojawiaja sie natychmiast szczegétowe relacje.
Wiecej - dostajemy informacje na temat kazdej akcji czy nawet poza akcja. Sa relacje na zywo
z kamery, czaty z uczestnikami i ciggte wiadomosci: zatozylismy ob6z pierwszy, obéz drugi,
ob6z trzeci, zrobiliSmy wyciag 7a, 7b, 7c, byto kiepsko, padat deszcz i skata nie trzymata,
wiat potworny wiatr, a mnie bolat brzuch (Morawski 2010: 146).

Przywotatem wyzej dwa fragmenty ksigzek z obszaru tzw. literatury ,gérskiej” (Stepien
2011), wspottworzacej dyskurs grupy spotecznej (supragrupy) okreslajacej swoja
tozsamos¢ poprzez zwigzek z gérami.

Co mozna robi¢ w gérach? Szuka¢ szlachetnych kamieni i kruszcéw, polowaé na kozice,
wypasac owce, uprawiac owies. Budowa¢ domostwa w stylu zakopianskim (lub innym),
konstruowac sprzety, szy¢ ubrania. Kochac sie i nienawidzi¢, tanczy¢ i odmawiac ré-
zaniec. | robigc to wszystko, méwi¢ (opowiada¢, gawedzi¢, Spiewac) o tym wszystkim.
Gospodarka na terenach gérskich oraz powigzana z nig kulturowa specyfika i odreb-
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no$¢ jezykowa mieszkajacej tam ludnosci pozostajg jednak poza gtéwnym obszarem
mojego zainteresowania, cho¢ sg dla niego istotnym kontekstem.

Stowo ,komunikacja” ma jezyku polskim dwa podstawowe znaczenia: z jednej strony
to przemieszczanie sie w czasoprzestrzeni, a z drugiej porozumiewanie sie, czyli ,prze-
mieszczanie sie” znakdw (informacji, wiadomosci, komunikatéw, przekazéw, tekstow,
dyskurséw) w zréznicowanych relacjach nadawca—-odbiorca. W koncepcji Michaela
Fleischera (2007) komunikacja pojmowana jako negocjowanie senséw decyduje
0 ksztattowaniu sie i utrzymywaniu socjalnosci. ,Komunikacja nie jest niczym innym niz
stosujgcym znaki i sterowanym przez nie mechanizmem orientacyjnym i negocjacyjnym,
stuzgcym do wytworzenia i zabezpieczania systemu spotecznego” (Fleischer 2008: 25).
Komunikacja jako przemieszczanie sie w przestrzeni wigze sie z relacjg aktant-akcja,
a komunikacja jako przemieszczanie sie znakéw — z relacjg interpretator—-komunikacja.

Interesuje mnie szczeg6lnie potaczenie tych dwu rodzajéw komunikacji — po/w gérach
mozna chodzi¢, wspinac sie, jezdzi¢ (narty, skuter $niezny, rower, motor, quad), ptywac
w gorskich rzekach, lata¢ nad gérami, skakac z gérskich szczytéw. Przed, po i w trakcie
tych akcji mozna o nich méwic (pisa¢, malowac, fotografowac, filmowac...). Chodzi mi
zatem o r6znorodne praktyki spoteczne oraz ich medialno-dyskursowe reprezentacje
zwigzane z turystyczno-sportowym wykorzystaniem gor.

Troche archeologii

Jak to sie zaczyna w najblizszych nam wzglednie wysokich gérach — Tatrach? Pisze
o tym, wspottworzgc dyskurs tozsamosciowy polskiej wspdlnoty taternickiej, Bolestaw
Chwascinski, znany taternik (akcje) i historyk taternictwa (komunikacje):

Pierwszy zapis o wycieczce w Tatry dokonanej w celach turystycznych pochodzi z 1565 roku.
Beata z Koscieleckich taska, zona Olbrachta udata sie w Zielone Swigtki na wycieczke w Tatry.
Zapis mowi tylko, ze ksiezna pojechata w Gory Sniezne z wieloma ludzmi z miasta. Tak
wowczas Niemcy spiscy nazywali Tatry (Chwascinski 1988: 11; wyrdznienie — TS.).

Te eskapade mozna potraktowac jako przyktad okazjonalnej ,wspdlnoty gérskiej”,
pojawiajacej sie rowniez w czasach nam wspétczesnych (wycieczki zaktadowe, rajdy
szkolne, imprezy integracyjne). Przy okazji warto zwréci¢ uwage na wieloetnicznos¢
regionu podtatrzanskiego — do XX wieku mieszkali tu nie tylko Polacy i Stowacy, lecz
takze Niemcy i Wegrzy. Sprawiato to, ze rodzaca sie turystyka, a pézniej taternictwo
nabieraty charakteru rywalizacji narodowej.
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Drugi fragment okresla juz mikrowspélnote, charakterystyczng dla bardziej zaawan-
sowanych form eksploracji goérskiej:

W XVII w. turystyka w Tatrach byta juz doé¢ rozpowszechniona. Daniel Speer ze Slaska, gdy
przybyt do Kiezmarku w 1655 r. i postanowit wej3¢ na ktorys ze szczytdw tatrzanskich, znalazt
juz zawodowego przewodnika, ktéry sie trudnit zarobkowo wyprowadzaniem turystéw
na Kiezmarski Szczyt (2556 m). Byt to nauczyciel z Rakusz, uzywat juz liny oraz rakéw na
kolana i nosit ze sobg przybory do pisania, aby wyprowadzani turysci mogli, oczywiscie
za dodatkowg optata, zostawi¢ na szczycie swoj dowdd wejscia, w puszce umieszczonej
specjalnie w tym celu. Speer opisat wyprawe na Kiezmarski Szczyt w wydanej 1683 roku
Lewoczy ksigzce [...] (Chwascinski 1988: 12; wyrdznienie — T.S.).

Sa tu: relacja przewodnik—gos¢ z miasta, ustalona (najprawdopodobniej) droga
wejscia, podstawowy do dzisiaj sprzet wspinaczkowy (lina, raki). | wreszcie — co dla
mnie szczegdlnie istotne — swoisty rytuat komunikacyjny i komunikacyjne ,osprze-
towienie” wierzchotka (te szczytowe puszki istnieja w wielu pasmach gérskich do
dzisiaj). Rozpoczyna sie mediatyzacja dyskursu/praktyki: komunikacja (dotyczaca
organizacji wejscia) — akcja — komunikacja potwierdzajgca akcje i relacja (ksigzka)
o akcji. Tak rodzi sie literatura ,gorska”, obejmujaca pdzniej prace naukowe, folklo-
rystyczne, literature piekna. | tak na przyktad latach 1802-1805 Stanistaw Staszic,
majacy praktyke gérska w Alpach i Apeninach, wchodzi w celach badawczych na
szczyty tatrzahskie (oczywiscie dzieki pomocy miejscowych przewodnikéw — mysli-
wych) i opisuje te wyprawy w ksigzce O ziemiorodztwie Karpatéw (1815) z punktu
widzenia medrca (geologa) ze szkietkiem w oku, a poeta Seweryn Goszczynski stara
sie w Podrézy do Tatréw (1834, 1853) patrze¢ na géry oczyma ludu. Inny poeta ro-
mantyczny, Antoni Malczewski, w 1818 roku ,bezinteresownie” zdobywa dziewiczy
szczyt alpejski Aiguille du Midi (w towarzystwie szeSciu przewodnikéw), a w kilka
dni pdzniej, jako pierwszy Polak, dokonuje 6smego wejscia na Mont Blanc (réwniez
w towarzystwie przewodnikéw), co opisuje w 19. tomie genewskiej Biblioteque
universelle. Juliusz Stowacki nic znaczacego nie zdobywa, ale pisze alpejski poemat
W Szwajcarii i umieszcza Kordiana na Mont Blanc.

Konstruowane komunikacyjnie gory i wpisywany w gorska przestrzen malowniczy
folklor géralski stajg sie istotnym elementem europejskiej sztuki i literatury (zwtaszcza
w okresie romantyzmu). Gory sg réwniez najwazniejszym przyrodniczym obszarem
realizacji praktyki spotecznej charakterystycznej dla nowoczesnych spoteczefistw -
turystyki (réznie nacechowanej ideologicznie: patriotycznie, estetycznie, rekreacyjnie)
i stopniowo wyodrebniajgcych sie z turystyki sportow goérskich. Istotnym elementem
realizacji tych praktyk byty (i sg) zwiagzki z regionalnymi i lokalnymi wspélnotami
etnicznymi. W punkcie wyjscia mieszkato sie i jadato w rodzinie géralskiej, z géralem
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chodzito sie w gory, stuchato opowiesci i piesni, ogladato tance i obrzedy. Ksztattowa-
nie sie i ewolucja wspélnot géralskich, wptyw ludzi z nizin (geograficznych) i wyzyn
(spotecznych) na kultury regionalne, zmieniajace sie relacje miedzy géralami i ceprami
to osobny aspekt omawianego zjawiska.

Wiek XIX w Europie to odkrywcza, naukowa i turystyczno-sportowa penetracja i opi-
sanie Alp oraz innych pasm goérskich, zwtaszcza Tatr — jedynego pasma alpejskiego
w Europie Srodkowej. W tym czasie Europejczycy zaczynaja tez eksplorowaé géry
egzotyczne.

Instytucjonalizacja praktyki/dyskursu

Do konca XIX wieku granica miedzy turystg wysokogérskim i taternikiem (alpinistg)
jest ptynna; obowiazuje hierarchiczny (i komercyjny) model - zaréwno na tatwych,
jak trudnych drogach gérskich ,zdobywcom” z wyzszych sfer spotecznych towarzyszy
optacany przewodnik. Jednoczednie w XIX wieku powstajg pierwsze instytucje gorskie.
Na Zachodzie sa to ,kluby dzentelmenéw”, ktorych celem jest sportowa eksploracja gor
wysokich (chodzi przede wszystkim o Alpy), w Polsce — instytucje gérskie majg znacz-
nie wiecej funkcji: obok celéw turystyczno-sportowych istotny jest aspekt poznawczy
(geograficzny, przyrodniczy, etnograficzny) i cele ideologiczne (patriotyzm zwigzany
z ojczystym krajobrazem, walory wychowawcze gérskich wedréwek).

Przywotajmy fragment Statutu Towarzystwa Tatrzahskiego, pierwszej polskiej organizacji
gorskiej (1873), zamieszczony w jego organie prasowym ,Pamietniku Towarzystwa
Tatrzanskiego” z roku 1876:

Cel
& 1.

Celem Towarzystwa jest :

1. Umiejetne badanie Karpat, a w szczegdlnosci Tatr i Pienin, oraz rozpowszechnianie
zebranych o nich wiadomosci.

2. Zachecanie do ich zwiedzania i utatwianie przystepu do nich i pobytu tamze turystom,
a w szczegdélnosci swoim cztonkom, oraz badaczom i artystom udajgcym sie do Karpat,
Tatr i Pienin w celach naukowych i artystycznych.

3. Ochrona zwierzat halskich (alpejskich), mianowicie kozic i swistakdw.

4. Wspieranie przemystu gorskiego wszelkiego rodzaju.
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Srodki
& 2.

Srodkami do osiagniecia wymienionych celéw sa:

1. Zebrania towarzyskie i wspélne wycieczki.

2. Odczyty naukowe i turystyczne.

3. Wydawanie lub wspieranie wydawnictwa prac literackich, pisma czasowego lub publikacyj
graficznych, opisujacych lub przedstawiajacych Karpaty, a w szczegéInosci Tatry i Pieniny.

4. Zaktadanie zbiorow ksigzek, kart (map) panoram, przedmiotéw stuzgcych do wszechstronne-

go poznawania przyrody gorskiej, wreszcie wzoréw do przedmiotéw stuzacych do podrozy

i wycieczek gorskich.

Staranie o znizenie optat dla cztonkdw na kolejach galicyjskich i wegierskich do gér wiodacych.

Ulepszanie i utrzymywanie komunikacyj w gérach, w szczegélnosci w Tatrach i Pieninach.

Budowanie i utrzymywanie schronisk w gérach, otwieranie widokdw, stawianie drogowskazow.

Urzadzenie stuzby przewodnikdw i zaprowadzenie strazy tatrzanskie.

Wspieranie przedsiebiorstw prywatnych, utatwiajacych spetnienie zadan na Towarzystwie

cigzacych.

10. Zawigzanie stosunkéw z Komisyja fizjograficzna, ustanowiong przy c.k. Akademii umiejetnosci
w Krakowie, wegierskiem Towarzystwem karpackiem w Kesmarku, wreszcie z Towarzystwami
alpejskiemi zagranicznemi w celu wymiany spostrzezen, zaprowadzenia mozliwych ulepszen
i jednolitosci badan umiejetnych (Statut Towarzystwa...: 2-3).

© N oW

Statut tworzy instytucjonalng odmiane dyskursu tozsamosciowego, wymieniane w nim
rytuaty i dziatania komunikacyjne oraz produkty medialne z niewielkimi modyfikacjami
funkcjonujg réwniez w XXI wieku. ,Cel” (nauka, sztuka, rozrywka, ochrona przyrody)
okresla ideologie legitymizujacg dyskurs i praktyke gorska, a Towarzystwo Tatrzanskie,
jako instytucja prymarna, bezposrednio lub posrednio generuje kolejne instytucje
i organizacje.

Stowarzyszenia gorskie majg swoje organy prasowe, pojawiajg sie emblematy
i odznaki, powstajg nowe funkcje i role spoteczne, ksztattuje sie hierarchia formal-
na i towarzyska. Rozrasta sie stopniowo obszar pismiennictwa gérskiego (relacje
z wypraw, przewodniki i poradniki), obejmujacy z czasem kolejne przestrzenie
medialne. Instytucjonalizacja i mediatyzacja stabilizujg dyskurs, ktory ksztattuje
relacje spoteczne i tozsamos¢ komunikacyjng réznicujacej sie spotecznosci ,gérskiej.”
Pluralizacja praktyk wyznaczana jest przez dyskurs i jego koncepty, stabilizowana
poprzez instytucje i wyspecjalizowane produkty medialne. Trwa proces konstruowania/
semiotyzacji przestrzeni gorskiej. Licencjonowani przewodnicy (poczatkowo wytacznie
gorale, pdzniej rowniez ludzie z nizin) prowadzg mniej lub bardziej liczne wycieczki
amatoréw zbiorowych gérskich wrazen, a indywidualni turysci zdobywaja tatrzan-
skie (i alpejskie) szczyty dzieki znakowanym szlakom, na ktérych w trudniejszych
miejscach zamocowano sztuczne utatwienia. Wyznaczanie szlakéw i budowanie sieci
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schronisk (tu wazny staje sie architektoniczny design) oraz ratowanie z opresji coraz
liczniejszych turystéw i ochrona przed tymiz przyrody gérskiej to domena kolejno
powstajgcych instytucji i organizacji gérskich. Konsekwencjg umasowienia turystyki
i sportowego wykorzystywania gor sa: rozszerzanie i instytucjonalizacja dziatan na
rzecz ochrony przyrody, powstawanie kolejnych parkéw narodowych, ograniczanie
dziatalnosci gospodarczej i sportowo-turystycznej w najbardziej cennych krajobrazowo
i przyrodniczo pasmach gérskich.

Ustala sie hierarchia gér i praktyk/komunikacji gérskich — zgodnie z zasadga: im wy-
zej, tym piekniej, i im trudniej, tym lepiej. Uczestnicy zbiorowych wyjazdéw w géry
traktowani sg przez ,prawdziwych” turystéw pogardliwie (,stonka”), podobnie jak
specjalnie przygotowywane trasy turystyczne (,ceprostrada”). Najwyzsze miejsce
w hierarchii spotecznosci gérotazdéw zajmujg osoby uprawiajgce sporty gorskie —
inaczej i w innych miejscach dziatajace, inaczej ubrane i ,osprzetowione”, méwigce
w ,innym” jezyku.

Taternicy, alpinisci, himalaisci...

Na poczatku wieku XX wyodrebnia sie, jako osobna grupa, srodowisko taternikow/
alpinistéw posiadajgcych bardzo wysokie kompetencje sportowe oraz stale unowo-
cze$niany sprzet. Grupa ta obywa sie juz bez przewodnikéw-gorali.

JJest ryzyko, jest zabawa — albo piargi, albo stawa” - to sentencja popularna w $ro-
dowisku, okreslajaca specyfike tego sportu, zaktadajagcego mozliwos¢ kalectwa lub
Smierci uprawiajacych go ludzi.

Od poczatku XX wieku taternicy/alpinisci szukajg dziewiczych szczytow w gérach egzo-
tycznych (bo wszystkie znaczace szczyty w Tatrach i innych gérach europejskich zostaty
zdobyte), a na szczyty tatrzanskie i alpejskie wchodza drogami mozliwie najtrudniej-
szymi lub wspinaja sie po niedostepnych dla ,normalnego” turysty scianach skalnych.

Dla taternictwa wspétczesnego trudnosé drogi poczyna odgrywaé wprost dominujaca
role. Konstruktywizm w zatozeniu swoim prowadzi do tworzenia coraz trudniejszych drég,
sprowadzajac je bowiem do linii prostej (np. w Scianach) czy do dna Zlebu, czy wreszcie
krawedzi grani, zebra itd., usuwa znaczenie utatwiajgcych obejs¢, chocby bardzo logicznych.
[...] Pierwsze drogi tatrzanskie szty byle jak, $ciang czy graniami lub obiema na przemian,
byle najtatwiejszym sposobem osiggnac szczyt. [...] Taternictwo jako umiejetnos¢ datuje sie
de facto od chwili, kiedy celem stato sie wejscie na szczyt upodobanym sobie sposobem.
| dopiero teraz wtadciwie zaczynajg odgrywac role trudnosci techniczne.
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Te trudnosci maja dzi$ pierwszorzedne znaczenie i s zazwyczaj potaczone z pieknoscig drogi.
Ekspozycja, walka, rozwijanie coraz wiekszej sprawnosci technicznej itd., oto powody natury
taternickiej, dla ktérych droga na ogét im trudniejsza, tym jest pigkniejsza, a przynajmniej
za taka w wiekszosci wypadkéw uchodzi (Stanistawski 1976: 270-271; wyrdznienie = T.S.).

— pisat w szkicu Konstruktywizm w taternictwie w 1934 roku Wiestaw Stanistawski,
najstawniejszy bodaj taternik okresu miedzywojnia. Taternictwo/alpinizm/wspinacz-
ka gorska postrzegane sg tu jako obszar miedzy sportem i sztukg (kategoria piekna,
przywotanie nazwy awangardowego kierunku estetycznego), a ta odmiana dyskursu
(teksty programowe) wspottworzy ideologie legitymizujaca te praktyke spoteczna.
W XX wieku ksztattujg sie trzy komponenty ideologii legitymizujagcej dyskurs/praktyke
wspinaczkowg — estetyczny (piekno i mistyka gor i obecnosci w gérach), spoteczny
(socjalizacja, ksztattowanie pozadanych spotecznie wzordéw osobowych) i sportowy
(rywalizacja z przyroda i ograniczeniami organizmu ku chwale witasnej i ojczyzny).
Ideologia (w jej historycznie zmiennych wariantach wymienione wyzej komponenty
wystepuja w réznych proporcjach) wyznacza réwniez ogélne zasady etyki ,gorskiej”:
szacunek dla przyrody i lokalnych kultur, ,braterstwo liny” (formuta okreslajaca petne
zaufanie do partnera wspinaczki), spieszenie na pomoc potrzebujgcym oraz techniczne
reguty wspinaczki.

Poczawszy od dwudziestolecia miedzywojennego, alpinizm bywa traktowany juz jako
sport majacy istotne znaczenie dla wspélnot narodowych. Dziatalnos¢ i osiggniecia
alpinistow staja sie wazne dla elit wtadzy, gdyz buduja prestiz panstwa, a zdobywanie
dziewiczych szczytéw w egzotycznych krajach lub przechodzenie szczegélnie trudnych
Scian skalnych (jak np. pétnocna $ciana Eigeru) s spektaklem medialnym zinstru-
mentalizowanym propagandowo i komercyjnie. Wyprawy alpinistyczne (zwtaszcza
w Himalaje) staja sie znaczacymi wydarzeniami szeroko komentowanymi przez media,
a wybitni alpinisci — bohaterami narodowymi i idolami rodzacej sie kultury masowej.

Ten sposéb aktywnosci gorskiej wymaga odpowiedniego sprzetu (symboliczna lina),
a przede wszystkim odpowiednich umiejetnosci, ktére mozna naby¢ wigcznie poprzez
praktyke pod kierunkiem osoby doswiadczonej. To decyduje o inicjacyjnym charakterze
tej wspolnoty, relacja mistrz—uczen (instruktor—kursant) wprowadza w kolejne kregi
wtajemniczenia — miejsca akgji i scenariusze komunikacyjne.

W Polsce, w okresie przed- i powojennym, prologiem jest wedréwka po szlakach
beskidzkich/sudeckich, a nastepnie trudniejszych — tatrzanskich. Wtasciwg inicjacje
zaczyna sie od kurséw skatkowych (najbardziej popularnym rejonem jest Jura Kra-
kowsko-Czestochowska). Zaliczenie tego etapu umozliwia dalsza edukacje — dtuzszy
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i znacznie trudniejszy letni kurs taternicki, a po jego pozytywnym zakofczeniu kurs
kolejny, tym razem zimowy. Zaliczenie obu kurséw pozwala na wspinaczke letnig
i 0 wiele trudniejszg zimowa w miejscach wyznaczonych przez wtadze parkéw na-
rodowych w Polsce i na Stowacji. Mozna réwniez poruszaé sie poza wyznaczonymi
szlakami i biwakowa¢ na tzw. taborach, niedostepnych dla zwyktych Smiertelnikow.
Te elitarne uprawnienia poswiadczone sg osobnym dokumentem — Kartg Taternika,
ktérg nalezy okazywac na zadanie straznikow parku. Karta Taternika potwierdza
cztonkostwo w jednej z regionalnych sekcji Klubu Wysokogérskiego, a pdzniej — od
1974 roku — w jednym z regionalnych Klubéw Wysokogérskich zrzeszonych w Polskim
Zwiazku Alpinizmu. Teraz juz (wykazujac sie odpowiednimi osiggnieciami tatrzafiskimi)
mozna starac sie o wyjazd w Alpy. W dalszej kolejnosci jest Kaukaz i inne géry powyzej
4000 m n.p.m., wreszcie Himalaje. W trakcie tej dos¢ dtugiej edukacji poznaje sie
jezyk, obyczaje, hierarchie waznosci oséb i dziatan — podstawowe normy sktadajace
sie na kodeks wspinaczkowy.

Gtéwne dyscypliny sportowe pojawiajace sie w kregu spotecznodci taternikdw/alpini-
stow to narciarstwo wysokogérskie, speleologia i najwazniejsza z nich — wspinaczka
wysokogoérska, w obrebie ktérej nastepuje coraz wieksze zréznicowanie: ze wzgledu
na rodzaj scian goérskich, pore roku, technike wspinaczki. Wszelkiego rodzaju ,akcje
gorskie” powigzane sg $cisle z komunikacjami, a zréznicowaniom dyskursu odpowiada
réznicowanie subdyscyplin wspinaczkowych.

Pojawia sie zatem pewien koncept, za nim nastepujg komunikacje/akcje, konstytuuje
sie dyskurs i powstaje nowa (sub)dyscyplina. | tak koncept okreslajacy wspinacz-
ke klasyczng (wspinamy sie za pomoca rak, nég i ruchéw ciata, sprzet uzywany
jest wytacznie do asekuracji) zostaje zastgpiony konceptem sztucznych utatwien
(w miejscach szczeg6lnie trudnych dopuszcza sie mozliwos¢ sprzetowych utatwien:
haki, tzw. taweczki, liny podciggowe), konstytuujgcym wspinaczke hakowg. Wraz
z rozwojem techniki wspinaczkowej i nowych technologii pojawiajg sie kolejne koncepty:
odhaczanie (uklasycznianie) drég hakowych oraz nieinwazyjny sprzet (nie wbijamy
juz hakéw, w naturalne szczeliny i otwory skalne wsuwamy zaawansowane technolo-
gicznie urzadzenia pozwalajace na asekuracje). Kolejne koncepty, komunikacje/akcje
i stabilizujgcy je dyskurs medialny multiplikujg i komplikujg praktyki wspinaczkowe.
Wspinaczka wysokogorska coraz wyraZniej nabiera charakteru sportu wyczynowego
- ze zroznicowanymi metodami treningowymi i dietg. Pojawiaja sie r6znie wyceniane
skale trudnosci i style wspinania, obok zespotéw linowych wystepuja indywidualisci
(»solisci”). Ksztattujg sie rowniez funkcjonalne subkody (werbalne oraz ikoniczne)
pozwalajgce na opis kolejnych sekwencji dziatan na drodze wspinaczkowej, prawie
catkowicie niezrozumiate dla profanéw:
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Start z matej klamki na lewg reke, lewa noga na pipant, na 6smg od tej klamy. Ciggniesz
i przyblokowujesz, prawa noga na z6tte, poprawiasz na dziurce na jeden palec i siegasz do
okularkéw. Bierzesz je na Scisk. Przewazenie na prawo, prawa noga na tarcie. Lewa reka na
brzytewke pod oczkiem (przelot). Wychodzisz na tarcie i wyrzucasz lewa noge na brzytewke
koto lewej reki. Dociggasz sie i prostujesz z lewej nogi. Na nastepnej listewce nad okularkami
wychodzisz na réwnowage i szpanujesz sie do wymycia; zapalasz i poprawiasz sie (dalej sie
zagina). Prawa reka na podchwyt w wymyciu — zaczyna pracowac po wyprostowaniu. Nogi
caty czas na orzeszkach z prawej. Btad rak z siegnieciem do zéttej klameczki (z prawej zagina
sie). Lewa noga do dziupli, a prawa na duzy zab pod klameczkg. Przewazenie. W tym miejscu
bardzo wypycha, musisz szybko zastartowac z listewki na prawa reke i strzeli¢ do wyjasniajacej
klamy (Szlek 1991: 72).

Subkody specjalistyczne (umozliwiajgce tworzenie tekstéw — scenariuszy akcji wspi-
naczkowych) wspéttworza odmiany dyskursu tozsamosciowego, ksztattujgc wewnetrzne
zrbznicowanie na subgrupy zwigzane z generowanymi subdyscyplinami wspinaczkowymi
bad?Z alpinistycznymi i odmianami turystyki gorskie;j.

Te wewnetrzne podziaty stabilizowane sg medialnie oraz instytucjonalnie, coraz szyb-
ciej pojawiajg sie manifestacje medialne nowych sposobéw dziatan wspinaczkowych,
a nieco pdzniej organizacje alpinistyczne powotuja kolejne sekcje zajmujace sie nowymi
dyscyplinami. Réwniez katalogi firm produkujgcych odziez i sprzet turystyczny (re)kon-
struujg — poprzez klasyfikacje rodzajéw aktywnosci dyscyplin sportowych — subgrupy
,gorskie”, np. w katalogu firmy Jack Wolfskin (lato 2012) pojawiaja sie: alpinizm,
trekking, hiking i active trail; w katalogach Petzla (2008, 2011, 2012, 2013): trekking,
via ferrata, turystyka lodowcowa, wspinaczka skatkowa, wspinaczka wielowyciggowa
(wielka sciana), alpinizm, alpinizm techniczny, ski-alpinizm, lodospad (wspinaczka
w lodzie), speleologia, kanioning, trail running (nocne biegi). Katalogi to specyficzna
odmiana komercyjnej manifestacji ,gorskiego” dyskursu, pojawiajgcego sie w réznych
przestrzeniach i produktach medialnych.

Wszystkie te odmiany turystyki/alpinizmu/sportéw gérskich podlegaja dyskursywnej
standaryzacji i normalizacji w ramach zbiurokratyzowanych (zwtaszcza w okresie re-
alnego socjalizmu) organizacji turystycznych/alpinistycznych/sportowych. Najwyzej
oceniany przez indywidualistdw i zarazem najbardziej krytykowany przez struktury
instytucjonalne jest naturalny i zarazem najbardziej niebezpieczny sposéb wspinania,
czyli indywidualna wspinaczka bez asekuracji (,free solo”, czyli ,na zywca"). Przywotany
nizej fragment stanowi kontrapunkt do oficjalnego dyskursu wspélnoty alpinistycznej,
a ksiazka, z ktérej pochodszi, to jeden z nielicznych przyktadéw wykorzystania tematyki
tatrzanskiej/taternickiej we wspotczesnej polskiej prozie artystycznej. Elementy leksyki
specjalistycznej kojarzone sg tu z satyrycznym opisem standardowych akgji i rytuatow
komunikacyjnych taternikéw:
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Mtodos¢ cztonkdw i brak dojrzatej wyobrazni spowodowaty jednak, ze rozlubowatem sie w wy-
czynie, do ktdérego Srodowisko taternickie odnosito sie bez entuzjazmu: robitem coraz wiecej
drég solo, rezygnujac z trudnosci na rzecz wrazent gwarantowanych brakiem zabezpieczen.
Coraz bardziej drogi moje i moich towarzyszy sie rozchodzity, oni fiksowali sie na szamaniu
otreb6w i codziennym treningu na sitowni po to, zeby odhaczy¢ jakas zerwe, ustanawia-
jac przy tym nowy rekord w skali trudnosci, ja nie szukatem drég, ktérych pokonanie bez
uzycia liny przekraczatoby granice rozsadku; kilka godzin tatwej wspinaczki bez asekuracji
dawato mi wiecej satysfakgji niz wymeczenie jakiego$ nieprzebytego dotad okapu z uzyciem
kilogramow sprzetu. [...] Cztonkostwo w klubie gorskim tez mnie specjalnie nie pociggato; nie
po to uciekatem w gory, zeby sie zrzeszac i stowarzysza¢, zbyt dobrze poznatem prawdziwy
charakter tych ferajn, gledzacych co czwartek w wynajetej piwniczce o sprawach statutowych,
dyscyplinarnych, szkoleniowych i tak dalej. Zebrania w klubach wysokogérskich sg nade
wszystko okazjg do tworzenia regulaminéw, struktur i hierarchii, do smecenia dziadkéw,
co to im juz zdrowie, tusza albo zony nie pozwalaja realizowac celéw wspinaczkowych; nie
mogac wspinac sie w goérach, szukajag szacunku i powazania dla swojej pozycji w strukturach
i hierarchiach, ktére sami tworzg. Rychto zaczatem by¢ przez nich postrzegany jako szkodnik, bo
nie kwapitem sie ani do malowania drzwi klubowego kibelka, ani do piwkowania w czwartkowe
wieczory, ponadto dziatatem w terenie niedostepnym, nie wpisywatem swoich wypadéw do
ksiegi wyjs¢, zeby nie zostawia¢ na pismie dowodéw bywania w rejonach zakazanych; na
domiar ztego, wspinajac sie bez zabezpieczen, siatem zgorszenie wirdd kursantéw (Kuczok
2011: 175-177; wyrdznienie — T.S.).

W ponowoczesnosci

Solowe wspinaczki ekstremalistéw, narodowe wyprawy zimowe na odmiotysieczniki
w Himalajach i Karakorum oraz w petni bezpieczne, cho¢ skrajnie trudne wyczyny
wspinaczy sportowych wyznaczajg weztowe punkty praktyk alpinistycznych/wspinacz-
kowych na przetomie wiekdw.

W latach 70. treningowa dotad wspinaczka w skatach (a pdzniej rbwniez na sztucznych
Scianach) staje sie osobng dyscypling — wspinaczka sportowa, najbardziej zblizong do
tradycyjnego sportu (swoiste ,boisko”, zawody). Rozwija sie rowniez osobny rodzaj
wspinaczki na kilkumetrowe gtazy bez asekuracji linowej (tzw. buldering, gtazownictwo).
Do wspinania sie przestaty juz by¢ potrzebne wysokie gory i przyroda jako taka. Sztucz-
ne Sciany wspinaczkowe wpisaty sie juz na state w przestrzei wiekszych i mniejszych
miast w Polsce, wspinac sie mozna niezaleznie od pory roku i pogody — na panelowych
drogach o r6znych stopniach trudnosci. Rozwéj wspinaczki sportowe]j uprawianej na
panelu oraz w réznych rejonach skatkowych to jeden z czynnikéw dekonstruujgcych
tradycyjny model wspinaczki gorskiej, a zarazem symptom tych zmian. Coraz dalej
posunieta specjalizacja i ekstremalizacja (poszukiwanie coraz trudniejszych wyzwan)
oraz konieczno3¢ wyczerpujgcego treningu prowadza do profesjonalizacji wspinaczki
i alpinizmu. Pienigdze za malowanie kominéw fabrycznych (i dotacje ministerialne)
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zostajg zastgpione subwencjami branzy outdoorowej — produkujgcej odziez i sprzet dla
amatoréw i pasjonatéw sportéw gorskich i turystyki. Outdoor tgczy gwiazdy alpinizmu
i mitodnikow gorskich wedrowek, ekstremalne przezycia, aktywny wypoczynek i oczy-
wiscie ogromne pienigdze. Rynek usituje zawtaszczy¢ dyskurs spotecznosci gorskiej:

Outdoor Magazyn to pierwsze miejsce w internecie, w ktérym fani outdooru znajda wszystkie
niezbedne informacje na temat swojej pasji — poczawszy od nowosci sprzetowych, przez testy,
poradniki dotyczace ekwipunku i podrézy, bezpieczenstwa i strategii, miejsc, ktére warto odwie-
dzi¢, po ksiazki, ktdre warto przeczyta¢ i wydarzenia, na ktérych koniecznie trzeba sie pojawic.
Naszym celem jest dostarczenie kompleksowej, ciekawej i kompetentnej informacji na
temat outdooru, a takze promocja aktywnosci outdoorowych wsréd Polakdw.
Piszg dla nas specjalidci i pasjonaci, ktérzy ze sprzetu outdoorowego korzystajg na co dzief,
a przy tym maja takze niezbedng wiedze merytoryczng na temat jego uzytkowania.
Mamy dostep do najswiezszych informacji z rynku outdoorowego, jesteSmy w statym
kontakcie ze wszystkim outdoorowymi markami dostepnymi w polskich sklepach, jezdzimy
na branzowe targi, skad przywozimy wiesci, ktérych nigdzie indziej nie znajdziecie. Tylko
z nami bedziecie stale na biezgco z rynkowymi nowosciami.
Outdoor to jednak przede wszystkim nieograniczona przestrzen na tonie natury. Chcemy
poleca¢ najciekawsze i najpigkniejsze miejsca, w ktérych mozna realizowac swoja outdoorowa
pasje — te tuz obok, za rogiem, jak i potozone na dalekich rubiezach Swiata.
Outdoor to trekking w Tatrach, wspinaczka w sudeckich skatach, wyprawa na kaukaskie szczyty,
ale takze bieg po potoninach i po lesie za miastem, spacer z kijami do nordic walking po
karkonoskich szlakach, sptyw kajakami po suwalskich rzekach, biegéwki na Mazurach, rowe-
rowa wyprawa po Stowacji, skitoury na alpejskich zboczach, czy wreszcie rajdy przygodowe
w Turgji. | wiele wiecej! Outdoor to tez dyscypliny, ktore dopiero sie rodzg. O nich réwniez
przeczytacie na naszych tamach.
O pasji rozmawiamy takze z wybitnymi sportowcami i przedstawicielami branzy, ktérzy out-
doorowi poswiecili swoje zycie. Outdoor Magazyn to réwniez ciekawe wywiady i reportaze
przyblizajgce sylwetki tych, ktorzy nie bojg sie przesuwac granic swoich mozliwosci.
Zapraszamy do lektury!

Redakcja Outdoor Magazynu'
(Outdoor Magazyn, O nas; wyréznienie - T.S.)

Powstajg zespoty wspinaczy sportowych i alpinistow bedacych zbiorowg twarzg firm
produkujacych sprzet sportowy i turystyczny, te i inne firmy sponsorujg ekstremalne
wyprawy zawodowych juz alpinistow. Zespoty linowe przeksztatcaja sie w spoétki han-
dlowe, a legendy himalaizmu stajg sie ,branzowymi” lub ,normalnymi” biznesmenami.
Komercjalizacji towarzyszy deregulacja: zniesiono Karte Taternika, zliberalizowano wa-
runki cztonkostwa w klubach wysokogérskich, nowa ustawa o sporcie daje mozliwosé
zaktadania klubéw wspinaczkowych i wysokogérskich poza strukturami PZA. Mnozg
sie szkoty wspinania i agencje trekkingowe zaktadane przez mniej lub bardziej znanych

! W cytacie zachowano pisownie oryginalna.
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wspinaczy i alpinistow. Kilkadziesiat tysiecy dolaréw kosztuje wejscie na Mont Everest,
nieco mniej na inne szczyty w Himalajach, na Mont Blanc moze sobie pozwoli¢ prawie
kazdy (z ksztattujacej sie klasy sredniej). Trzeba zatem powiedzie¢, ze zaczynato sie od
komercji (gorale za ,dutki” wyprowadzali lub wynosili panéw i panie z towarzystwa na
szczyty) i na komergji sie konczy. Za odpowiednig optatg znany himalaista Ryszard Paw-
towski z firmy ,Patagonia” wyprowadzi nas na osmiotysiecznik albo na cod mniejszego:

Wyprawy / Expeditions 2013 / 2014:

CEL / TARGET
Kilimandzaro (5895 m)

Aconcagua (standard / VIP)
(6962 m) — Ameryka Ptd.

Aconcagua (standard / VIP)
(6962 m) — Ameryka Pid.

EVEREST (8848 m) -
NEPAL albo TYBET 2014

BROAD PEAK (8047 m)
Kazbek (5040m) - Gruzja

Elbrus (5642 m)

Manaslu
(8163 m) - Nepal

SHISHAPANGMA
(8027 m) = Chiny

Island Peak (6189 m) +
Ama Dablam

Ama Dablam (6856 m)

Trekking 2014:
CEL / TARGET
Island Peak (6189 m)

EVEREST BC
(Gokyo, Kala Pathar)

TERMIN / TIME

09.12.2013-
-22.12.2013

11.01.2014-
-2.02.2014

01.02.2014-
-22.02.2014

wiosna 2014

24.06.2014-
-03.08.2014

09.08.2014~
-17.08.2014

02.09.2014-
-14.09.2014

jesien 2014

jesien 2014
25.10.2014~
-23.11.2014

03.11.2014-
-23.11.2014

TERMIN / TIME

25.10.2014 -
-15.11.2014

01.04.2014 -
-19.04.2014
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CENA / PRICE

2000 USD + bilet /
ticket

2000 / 3000 USD +
bilet / ticket

2000 /7 3000 USD +
bilet / ticket

1000 USD + bilet /
ticket

1000 EURO + bilet /
ticket

7000 USD + bilet /
ticket

10 000 USD + bilet /
ticket

4000 USD + bilet /
ticket

3000 USD + bilet /
ticket

CENA / PRICE

1500 USD + bilet /
ticket

2000 USD + bilet /
ticket

REZERWACJA

rezerwacja

rezerwacja

rezerwacja

rezerwacja

rezerwacja

rezerwacja

rezerwacja

rezerwacja

rezerwacja

rezerwacja

rezerwacja

REZERWACJA

rezerwacja

rezerwacja

(Ryszard Pawtowski Agencja ,Patagonia”)



Fragmenty dyskursu ,gérskiego”

Wspinaczkowa inicjacja, stopniowe wchodzenie w hermetyczne i elitarne Srodowi-
sko, zdobywanie kolejnych stopni wtajemniczenia odchodzg powoli w przesztos¢.
Preferowana jest szybkos¢ i droga na skréty (oczywiscie pod warunkiem posiadania
lub zgromadzenia odpowiednich zasobéw finansowych). Z drugiej strony nastepuje
(nie tylko w Polsce) erozja etosu alpinistycznego i radykalne zmniejszenie liczby os6b
mogacych przesuwac granice mozliwodci w gérach najwyzszych. Préba reaktywacji
polskich osiggnie¢ w himalaizmie zimowym i poczatkowe, szeroko komentowane
sukcesy w tej dziedzinie powoduja, ze problematyka wspinaczki w najwyzszych gérach
pojawia sie w interdyskursie. Kolejne akcje/komunikacje: tragiczne zwyciestwo na
Broad Peak, ,pogrzebowa” wyprawa po ciata himalaistow, raport specjalnej komisji
PZA, $mier¢ w Himalajach gtéwnego inicjatora wskrzeszenia himalaizmu zimowego
Artura Hajzera — wywotuja Srodowiskowa (w czasopismach i serwisach wspinaczkowych)
i ogélnonarodowa (w prasie, radiu, telewizji, na gtéwnych portalach internetowych)
dyskusje nad sensem/bezsensem organizowania takich wypraw i wing/niewinnoscig
pozostatych przy zyciu uczestnikow:

Ja to juz powtarzam ktorys raz i powtdrze jeszcze raz: bardzo sie ciesze, ze powstat taki raport,
dlatego ze on dotknat dostownie kawatka wierzchotka géry lodowej. Ja od pietnastu lat
zauwazam niestety w himalaizmie tendencje spadkowa. Zachowanie, wspinanie i dziatanie
w gérach jest koszmarne. To co ludzie wyprawiajg obecnie w wysokich gérach, to jest dramat,
dla mnie i nie tylko dla mnie, bo na mojej wyprawie wszyscy sie z tym zgadzalismy, 90 procent
os6b w ogdle sie nie nadaje do tego, by jezdzi¢ w Himalaje. To Zze maja kilkanascie czy
kilkadziesigt tysiecy dolaréw i wyjezdzaja. Albo maja sponsora, ktory ptaci, to nie znaczy
ze moga tam dziatac. To co sie obecnie tam wyrabia to sg dantejskie sceny. | to réwniez,
niestety uderzyto w nasz, polski himalaizm i to jest dla mnie bardzo smutne. Takie sg czasy
i tak ludzie dziatajg. Méwienie, ze moim partnerem byta ta osoba, a tamte dwie juz nie sg
partnerami, juz po szeciu miesigcach od wyprawy. A tez zgadzanie sie, ze sie przestrzega
wszelkich regulaminéw. We wspinaniu nie ma regulaminéw dlatego, ze tu jest po prostu
wspotpraca i odpowiedzialnos¢. Odpowiedzialnos¢ za partnera. Jest cos jeszcze, co byto
dla nas nie do przyjecia. Jak doszlimy do bazy pod Broad Peakem, a mielismy tg samg baze,
to samo wyposazenie bazy, te same namioty bazowe, co zimowa wyprawa. Co nas przywitato
w bazie? Przywitat nas bardzo tadny baner z pieknymi gérami, baner ktéry przyniosta i zamo-
cowata zimowa wyprawa na Broad Peak. A na tym banerze cytat Wawrzyfica Zutawskiego,
ze partnera nie zostawia si¢ w gérach, nawet jesli jest brytg lodu. | ten napis codziennie
wszyscy czytali, zaréwno uczestnicy zimowej wyprawy, jak i my. MieliSmy go codziennie przed
oczami. Takze patrzyliSmy na siebie i nie wiedzielismy zupetnie o co chodzi tutaj? (J. Berbeka,
Wywiad dla RMF 24; wyrdznienie — TS.)

- moéwi w internetowym wywiadzie Jacek Berbeka, brat zaginionego na Broad Peak
Macieja, po powrocie z ,pogrzebowej” wyprawy. Ale na blogu Moje spotkania z gérami

2 W cytacie zachowano pisownie oryginalna.
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mozemy przeczyta¢ motto brzmigce bardziej optymistyczne: ,Ten $wiat, gdyby nie GORY,
bytby przerazliwie ponury. Bo w NICH jest ta tajemnica, co raz strach wzbudza, a raz
zachwyca”, a w zaktadce , 0 gorach w strofkach” dalsza cze$¢ wiersza przypomina, ze
L,GORY to przestrzen, wolnos¢ i przyroda...” (Blog Moje spotkania z gérami).

Co badac¢? Jak badac¢?

Zarysowany wyzej obszar praktyk/komunikacji (komunikowanych praktyk) zwigzanych
z gérami jest bardzo obszerny. Zawodowi himalaisci i niedzielni wedrowcy, gwiazdy
panelu i ,zaspiarze” (zwolenicy akcji zimowych), trekkersi i wspinacze skalni, zbieracze
koron i koronek (zestawdéw wyzszych lub nizszych gor)... Jednodniowy spacer gorski
i trwajgce miesigcami wyprawy, wspinanie w skatkach i wielkie sciany, wedréwka na
rakietach $nieznych po Beskidach i zjazd na nartach z oSmiotysiecznika... Wszystko
to jest omawiane w relacjach bezposrednich i na forach internetowych, opisywane,
fotografowane i filmowane, rezultaty tych praktyk pojawiaja sie w czasopismach,
albumach, ksigzkach i ptytach, sa zawieszane w przestrzeni Internetu (Stepien 2011).
Tozsamos¢ komunikacyjna ,wspélnot gérskich” jest projektowana przez mikrokosmos
tekstow i mniej lub bardziej sformalizowane instytucje i organizacje.

Metaforycznie rzecz ujmujac, najczesciej mamy tu do czynienia z dwoma rodzajami
tekstéw: mozna odréznic ,teksty kultury” od ,tekstow natury” — w obszarze tych pierw-
szych cztonkowie ,wspélnot gorskich” sg przede wszystkim interpretatorami, w obszarze
tych drugich sg uczestnikami akcji/komunikacji. , Teksty kultury” (produkty medialne,
instytucje, rytuaty komunikacyjne) nie wymagajg komentarza — to czasopisma i sze-
roko rozumiana ,literatura gorska” (literatura piekna i literatura faktu, przewodniki,
poradniki, encyklopedie) oraz grafika i malarstwo, fotografie i filmy rozpowszechniane
tradycyjnie (np. przez specjalistyczne wydawnictwa) lub w Internecie (tu z kolei strony,
portale i wortale, a w ich obrebie blogi, fora dyskusyjne i inne formy internetowe).
W kregu ,kultury” mieszcza sie rowniez ,gérskie” organizacje (i ich komunikacje), firmy/
przedsiebiorstwa produkujgce odziez i sprzet oraz organizujgce komercyjne przedsie-
wziecia sportowo-turystyczne. Z kolei ,teksty natury” to specyficznie przygotowana
i nasemiotyzowana przestrzef gorska: znakowane szlaki turystyczne, drogi wspinaczkowe
i trasy narciarskie; wiaty, schrony i schroniska, wyciagi narciarskie i kolejki linowe.

Akcje/komunikacje, instytucje/firmy, media/dyskursy, ekwipunek (ubior i sprzet),
semiotyzowana przestrzeh gorska sktadaja sie na catos¢ opisywanego/konstruowa-
nego w tym artykule zjawiska spotecznego — wyznaczanego, jak mozna przypuszcza,
przez programy komunikacji: prywatnos¢, rozrywke, sport i oczywiscie gospodarke.
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Mozna opisywac te przestrzef tradycyjnymi metodami humanistyki (jezykoznawstwo,
literaturoznawstwo, antropologia), mozna wykorzystywac badania empiryczne (an-
kiety, wywiady) i obserwacje uczestniczacg, mozna zajac sie archeologig dyskursu
i zawartodcig wspotczesnych produktéw medialnych. Mysle, ze hipoteza wyjsciowa,
ktéra trzeba poddat falsyfikacji, brzmi nastepujgco: wspétczesna tozsamos¢ komuni-
kacyjna/medialna spotecznosci ,goérskiej” jest projektowana poprzez naktadanie sie
trzech réznie nacechowanych styléw dyskursu. To styl oficjalny (instytucje sportowo-
-turystyczne), amatorski (mitosnicy i pasjonaci) i komercyjny (osoby i firmy tworzace
,biznes wspinaczkowo-turystyczny”).

Mozna réwniez zatozy¢, ze to, co sie dzieje wspdtczesnie w obrebie (re)konstruowanej
praktyki spotecznej, odzwierciedla tendencje charakterystyczne dla ponowoczesne-
go spoteczenstwa — ciggte poszukiwanie nowych wrazefi powoduje rozrastanie sie
specyficznych ustug i zwigzanych z nimi sfer produkcyjnej i medialnej; nastepuje
dekonstrukcja hierarchicznych instytucji oficjalnych (PZA), tworzg sie spontaniczne,
okazjonalne wspélnoty w sieci i dzieki sieci, w rzeczywistosci ,face to face”.

Poza dyskurs?

Wspbtczednie przestrzeh uprawiania turystyki i sportéw gorskich jest dosé scisle
reglamentowana, instytucjonalizowana, komercjalizowana. Dotyczy to zaréwno gor
najwyzszych — Himalajow i Karakorum (wykupywanie licencji na zdobycie szczytu i cata
skomplikowana logistyka), jak i naszych Tatr. Wiec moze inaczej - tak jak bohater
cytowanej juz ksigzki Wojciecha Kuczoka:

Rychto tez zrezygnowatem ze wspinaczki na rzecz wtéczegi po najdzikszych ostepach, stusznie
strzezonych przed turystyczng ttuszczg i nieco mniej liczng rzesza wysportowanych bubkéw
ze zwojami lin. Robitem wiec wypady samotnicze i bezcelowe: pytany, dokad zmierzam,
odpowiadatem wymijajgco: ,w gory, byle dalej”. Wiedziatem, ze jesli gdzies ostaty sie Tatry,
w stanie zblizonym do tych sprzed turystyczno-sportowego odkrycia, to w zakamarach objetych
ochrong 3cista, odwiedzanych z rzadka przez naukowcéw, pracownikéw TPN-u i nielicznych
desperatow, wiedzionych najczystsza forma gorskiej namietnosci (Kuczok 2011: 175-176).
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Elements of the ‘mountain’ discourse

Using selected examples of discourse, the text presents the creation of the communicative
identity of mountain tourism and sports communities. It demonstrates how an elite group of
alpinists emerges gradually from the mountaineering community. It also shows how, as a result
of democratization and commercialization, classical alpinism is deconstructed at the threshold of
the 21st century. Three models of identity — aesthetic, sporting and recreational-consumptionist
— having appeared in this order, currently coexist, influencing one another.

Discourse(s) shaping the institutional and communicative identity show(s) up in the com-
munity’s direct and indirect communication (websites, web services, specialist press, so-called
mountain movies and mountain literature).

The conclusion is that the modern communicative identity of mountaineering communities is
formed through the overlapping of three distinctively marked discourse styles: ‘official” (sports
and tourist institutions), ‘amateur’ (amateurs and aficionados) and ‘commercial’ (companies
and organisations making up the mountain tourism industry).
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Koncept prawdy w reklamie i wypowiedziach
o0 markach i produktach

Gdyby pojecie prawdy w ogéle sie nie pojawiato,
zapewne moglibysmy wszyscy razem zy¢ spokojnie.

Heinz von Foerster

Niniejszy artykut jest poswiecony dwom tematom, ktére z potocznego punktu wi-
dzenia moga mie¢ mato ze sobg do czynienia — kategorii prawdy i prawdziwosci (tu
rozumianych jako kategorie komunikacji) z jednej strony oraz z drugiej strony wypo-
wiedziom z zakresu reklamy i komunikacji marek. W podjeciu tego tematu z punktu
widzenia nauki o komunikacji niezbedne jest moim zdaniem najpierw wyjasnienie
i ustalenie kilku przestanek teoretycznych, ktére moga stanowi¢ uzyteczny punkt
wyjscia do obserwacji. Poza sformutowaniem takich rozwazan teoretycznych dazytam
do tego, aby przebadac prezentowany tu temat na konkretnym materiale. Celem byto
sprawdzenie podstaw teoretycznych ze wzgledu na ich potencjat poznawczy w ramach
wyjasniania specyfiki zaobserwowanych manifestacji, okreslenia pojawiajacych sie
zabiegbw i zrozumienia ich funkcji. Poza tym chciatam na materiale sprawdzi¢, jakie
nowe pytania i aspekty pojawiajg sie w sytuacji, kiedy zajmujemy sie kwestig prawdy
w reklamie nie tylko na poziomie teoretycznym, lecz takze na poziomie manifestacji
dostepnych badaniom empirycznym. Artykut przy tym nie przedstawia catego bada-
nia, lecz jedynie pokazuje egzemplifikacje. Samo stowo ,prawda” pojawia sie bardzo
rzadko (w czasie przegladu materiatu pochodzacego z wroctawskich billboardéw
w ciggu jednego roku — ani razu). Wyjatki mozna zaobserwowac w zakresie medidéw
nacechowanych lub ukierunkowanych ideologicznie (zob. tytuty prasowe takie jak
,Prawda”, ,Komsomol'skaja Prawda”, ,Prawde Méwiac” czy tez slogan ,mamy odwage
pisa¢ prawde”, umieszczony na billboardzie widzianym w czerwcu 2013 roku pod
Racigzem, na drodze z Olsztyna do Wroctawia). Pojawia sie natomiast inna kategoria
w obserwowanych reklamach, ktérej, co pragne podkresli¢, nie uwazam za tozsamga
z kategorig prawdy, ale ktérg mozna traktowac jako pokrewng, a mianowicie kategoria
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prawdziwosci. Prezentowane tu egzemplifikacje co prawda nie zawierajg dostownych
realizacji prawdy na poziomie leksykalnym. Mozna natomiast przeanalizowac przykta-
dowo — i przypadkowo — wybrane wypowiedzi z zakresu reklamy i komunikacji firm/
marek pod katem pytania, czy i jaka role spetnia koncept prawdy dla ich funkcjono-
wania w procesie komunikacji. Pokazane materiaty obrazowe w niniejszym artykule
nalezy wiec rozumiec jako materiat ilustracyjny i punkt wyjscia do analizy kwestii:
jakie mogtyby by¢ problemy badawcze w ramach systematycznego empirycznego
badania tematu na szerszym materiale.

Zanim przejdziemy do prezentacji obrazéw, przyjrzyjmy sie temu, gdzie i w jaki sposéb
mozna by kategorie prawdy umieszcza¢ na poziomie teoretycznego opisu. Omoéwiwszy
prawde jako koncept funkcjonujacy w kontekscie potocznym, przejdziemy nastepnie
do oméwienia kategorii prawdziwosci jako obietnicy w reklamach oraz autentycznosci
jako czesci sktadowej modeli marek i jako pozgdanej cechy w strategiach komuni-
kacyjnych i procesie budowania wizerunku. W podsumowaniu przedstawie swoja
propozycje integrowania omawianych kategorii, ktére moga by¢ kluczowe w r6znych
perspektywach, w kontekscie konstruktywistycznego i systemowo-teoretycznego my-
Slenia o komunikacji.

Jedli méwimy o prawdzie rozumianej jako kategoria w komunikacji, powinnismy
najpierw okresli¢, z jakiego punktu widzenia lub za pomocg jakich zatozen patrzymy
na samg komunikacje. Propozycja, ktérg przyjeto jako podstawe teoretyczna niniej-
szych rozwazan, wychodzi z teoretycznego modelowania komunikacji jako procesu
generowania i negocjacji znaczef, lezagcego u podstaw spoteczefistwa. Takie ujecie
komunikacji (na ktére w ramach krétkiego artykutu moge tu tylko w skrécie wskazac,
by naszkicowa¢ podstawe wywodu) opiera sie na konstruktywistycznych i syste-
mowo-teoretycznych podejsciach, na podstawie ktérych zostata opracowana teoria
komunikacji, modelujgca te komunikacje jako mechanizm generujgcy spoteczefistwa
(por. Fleischer 2007). Z ujeciami wykorzystujgcymi rozwazania konstruktywistyczne
i systemowo-teoretyczne mozna sie rowniez spotkac u innych autoréw zajmujacych sie
komunikacjg i spoteczenstwem (zob. Schmidt 1992 i 2010) lub mediami (zob. Mer-
ten, Schmidt, Weischenberg 1994). Jesli przyjac perspektywe (od czego, w ramach
niniejszego tekstu, zalezy mozliwos¢ dalszego jego czytania w kategoriach sensu),
ze komunikacja jest procesem konstruktywnym, procesem konstrukcji przypisah
znaczeh proponowanych i modyfikowanych przez rézne strony (przez interlokutoréw
w rozumieniu gramatyki komunikatywnej, zob. Awdiejew, Habrajska 2010), to wtedy
rowniez prawda (jako kategoria komunikacyjna) moze by¢ modelowana i teoretycznie
opisana jako wielkos¢ powstajgca na podstawie okreslonej umowy (procesu uméwienia
sie/negocjowania jej w ramach komunikacji). To jednak nie oznacza, ze kategoria
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prawdy bytaby wzgledna, z perspektywy tej nie wynika, ze kazde indywiduum moze
sobie dowolnie wybiera¢ te prawde, ktéra mu akurat pasuje. Wrecz przeciwnie, jako
kategoria komunikacyjna prawda istnieje jedynie w przestrzeni spotecznej, innymi
stowy: na poziomie komunikacji, tzn. w ramach trzeciej rzeczywistosci w rozumieniu
Michaela Fleischera (2007: 242-270). Kategorie komunikacji zwigzane z prawda
w takim rozumieniu zostajg opracowane w procesie komunikacji jako umowa spo-
teczna, powstaja w tym procesie jako ciggte uzgadnianie i ustalanie (majgce zawsze
charakter tymczasowy) wzajemnych oczekiwan i przestanek, ktére moga by¢ stosowane
w procesie komunikacji. Prawda jest w zwigzku z tym, funkcjonalnie rzecz biorac,
operatywng fikcja, przypuszczaniem wspélnej prawdy, umozliwiajagcym dopiero ak-
tywnosci w sensie méwienia czegos, w ktérego trakcie zawsze mozemy dziatac¢ tylko
na podstawie nadziei, hipotezy lub tez zaufania, ze podzielamy te same przestanki co
partnerzy komunikacji. Innymi stowy, méwie (twierdze) cos, majac nadzieje, ze bedzie
to przez innych przyjete. Przyjecie przy tym nie oznacza zgody z tym, co méwie, lecz
jedynie nawigzanie do tego — nawigzywalno$¢ w sensie teorii systemow.

Kiedy operacja okreslonego typu zostaje wprawiona w ruch i, jak ja to chetnie méwie, staje
sie nawigzywalna, to znaczy znajduje nastepstwo, ma konsekwencje w postaci tych samych
typéw operacji, wtedy powstaje system. Poniewaz, jezeli taczy¢ operacje z operacja, dzieje
sie to w sposob selektywny. Nic innego niz to sie nie dzieje; unmarked space, wzglednie
srodowisko pozostaje na zewnatrz; system tworzy sie jako tancuch operacji. Dyferencja sys-
temu i Srodowiska powstaje tylko z faktu, ze jedna operacja wytwarza kolejng operacje tego
samego typu. [...] Te mysli mozna przenie$¢ na systemy spoteczne, jesli uda sie zidentyfiko-
wac operacje, spetniajaca to zatozenie/te przestanke: moze to by¢ tylko jedna operacja, ta
sama zawsze, i ona jest nawigzywalna. Mysle, ze tutaj nie mamy duzych mozliwosci wyboru.
Wrtasciwie tylko komunikacja oferuje sie jako ten typ operacji, ktéry spetnia owo zatozenie/
owg przestanke: System spoteczny powstaje, kiedy rozwija sie komunikacja z komunikacji
(Luhmann 2004: 77-78).

Z jednej strony kazda wypowiedz zawiera w sobie pewnego rodzaju ryzyko, a mia-
nowicie ryzyko bycia odrzucong lub, doktadniej méwigc, ryzyko, ze nie znajduje
nastepstwa, a zatem pozostaje nienawigza(l)na. Méwienie czego$ wymaga wiec
kredytu zaufania wsrdd interlokutoréw. Z drugiej strony za$ méwienie/twierdzenie
Czego$ zawsze tez oznacza, ze jestem ,do przodu” wobec innych interlokutoréw,
gdyz jako ten, ktérzy robi pierwszy krok, mam przywilej proponowania kierunku,
w ktérym péjdziemy. Wypowiedz, formalnie rozumiana jako propozycja pewnego
zakresu komunikacyjnego, ustala ramy tego, co odnoszac sie do niej, moze by¢
powiedziane w dalszym ciggu.

Reklama w tym kontekscie zalezy od kredytu zaufania, ale ma z drugiej strony zalete
bycia ,do przodu”, co oznacza, ze wzgledem potencjalnych klientéw jako ,pierwsza”
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ma ona mozliwo$¢ umieszczania propozycji/ofert komunikacyjnych w procesie komu-
nikacji, to ona wystepuje z okreslong inicjatywa.

W tym kontekscie, obserwujgc cos w ramach konstruktywistycznego podejscia czy to na
poziomie teoretycznego opisu, czy na poziomie empirycznych ewidencji, nalezy zwréci¢
uwage na dwa aspekty, ktére z tej perspektywy ksztattujg sie zasadniczo inaczej niz
w ramach innych uje¢ poznawczo-teoretycznych. Pierwszy to zwrécenie uwagi na to, ze
wszelkie konstatacje, ktére moga by¢ dokonywane (w zwigzku z tym, ze odbywaija sie
poprzez komunikacje, a inaczej odbywac sie nie mogg), zawierajg w sobie zajmowang
przez okreSlonego obserwatora perspektywe:

Typowe dla mojego postepowania i myslenia jest [...] pytanie o obserwatora — zamiast ,co
jest?” odtad ,co musze robi¢, aby moc twierdzi¢ to lub to?”, przez co do gtosu dochodza
odpowiedzialnod¢ i Swiadomos¢ (Maturana 2010: 232).

Nalezy przy tym podkredli¢, ze pojecie ,obserwator”, kiedy jest uzywane w koncepcjach
systemowo-teoretycznych i w paradygmacie konstruktywistycznym, oznacza funkcje,
tzn. nie odnosi sie do fizycznej osoby, lecz do przyjetej perspektywy teoretycznej
(zob. Siemes 2010: 193; Luhmann 2004: 138; a takze o mozliwosciach wykorzystania
tej perspektywy w nauce o komunikacji - Fleischer 2005).

Konsekwentne uwzglednienie tego, ze wszystko, co moze by¢ méwione, jest méwione
przez obserwatora, posiada jednak skutki rowniez dla nauki dazacej do sporzadzania
teoretycznych modeli, ktére mogg wyjasni¢, jakie procesy stojg za tym, co ,na po-
wierzchni” (i w codziennosci) moze by¢ obserwowane (w nauce o komunikacji s3 to
wszelkie manifestacje znakowe, czyli elementy, ktére aktualnie w okreslonej spotecznosci
sg uzywane w roli znakéw).

Naukowe twierdzenia sg twierdzeniami konsensualnymi, waznymi jedynie w spotecznosci
standardowych obserwatoréw, ktdrzy je generuja. [...] nie bede twierdzit, ze to, co méwie, jest
prawomocne, poniewaz istnieje niezalezna, obiektywna rzeczywistos¢, ktéra by to uprawo-
mocniata. Bede mowit jako biolog i jako taki uzyje kryterium uprawomocnienia naukowych
twierdzen [...] przyjmujac oparty na doswiadczeniu warunek, ze wszystko, co ma miejsce, jest
najpierw wyodrebnione przez obserwatora z jego praktyki zycia oraz ze wszelkie wyjasnienie
jest wtorne (Maturana 2010: 82 i 85).

Przyjmujac proponowany tu punkt wyjscia, a mianowicie zatozenie i hipoteze, ze
komunikacja jest procesem negocjowania znaczen (ktéry, aby mogt sie kontynuowac,
wymaga wiecej niz jednej uczestniczacej w nim jednostki — ktos méwi co$ i dokonuje
swojg wypowiedzig propozycji, w ktdrg strone i$¢, ale komunikat i sens konstruowa-
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ne sg po stronie drugiego interlokutora), mozna by reklame funkcjonalnie widzie¢
jako propozycje dotyczacg systemu referencyjnego, ktéry ma/powinien by¢ uzywany
w odbiorze produktu (aby umieszcza¢ produkt w okreslonym kontekscie znaczenio-
wym). Nalezy jednoczesnie podkresli¢, ze wszystko to odbywa sie w ramach trzeciej,
komunikacyjnie konstruowanej rzeczywistosci (zob. Fleischer 2007: 242), tzn. dotyczy
poziomu komunikacji i niczego innego. Kiedy dochodzi percepcja, konkretne doswiad-
czenie podczas uzywania produktu, znajdujemy sie, formalnie rzecz biorac, na innym
poziomie opisu i obserwacji. Problem polega tylko na tym, ze poziomy te oddziela¢
mozemy od siebie tylko na poziomie teoretycznego opisu, a nie z perspektywy badacza
komunikacji, gdyz dla cztowieka jako istoty funkcjonujacej w kontekscie spotecznym,
jesli chce obserwowac i rozumie¢, od razu do gtosu dochodzi komunikacja, od ktérej
w tym sensie nie ma ucieczki.

Biorgc pod uwage reklame czy wypowiedzi reklamowe, mozna by juz na tym etapie
i w kontekscie tych wstepnych rozwazan podkredli¢: reklama nie jest produktem, lecz
tylko méwi o nim. | na tej podstawie takie twierdzenia (a doktadniej: propozycje
komunikacyjne) jak pokazane na ilustracjach 1-3 nie sprawiajg wiekszych proble-
moéw dla kontynuacji procesu komunikacyjnego — i to mimo tego, ze wszystkie te
wypowiedzi zawierajg w sobie potencjat, by je rozumiec¢ jako sprzeczne z kontekstem,
z ktérym sg potaczone. Chyba Ze zastanawialiby$my sie nad nimi dtuzej, na co w co-
dziennych komunikacjach nie ma czasu ani powodu; owe wypowiedzi wtasnie nie
sprawiajg problemu, tzn. nie przeszkadzajg w odbywaniu sie procesu. Przyjrzyjmy
sie przyktadowi reklamowej propozycji, aby poznaé prawdziwy kraj X w ramach wy-
cieczki (zob. ilustr. 1). Jesli przyjmujemy zatozenie, ze wycieczka to zwiedzanie krajow
poprzez turystyczne wyjazdy, to méwimy o wyjazdach, ktére sa zwigzane z podziwia-
niem jego tzw. atrakcji lub niekiedy tzw. relaksem. W tym kontekscie nie moga one
jednoczesnie stuzy¢ poznawaniu prawdziwego kraju/miejsca, gdyz prawdziwy kraj
sktada sie zawsze z wiekszej ilosci elementéw, a nie z samych atrakcji i mozliwosci
relaksu. Przy tym chce zaznaczy¢, ze taka interpretacja jest tylko jedng z mozliwosci
i opiera sie na okreslonych zatoZzeniach. Nie chodzi tu jednak o to, aby zaproponowac
taka krytyczng interpretacje jako jedynie mozliwg, lecz o cos innego. Ciekawe jest
bowiem to, ze nawet jesli wypowiedZ nam ,przeszkadza”, tzn. nie zgadzamy sie z nig
lub z jej przestankami, na przyktad na podstawie tu omawianej interpretacji, to i tak
jest to nieistotne, jesli patrzymy na caty proces z perspektywy obserwacji komunikacji,
gdyz réwniez fakt, ze co$ nam przeszkadza i ,daje do myslenia”, oznacza, ze dana
wypowied? okazata sie nawigzywalna.
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Ilustracja 1. Plakat reklamowy
,Poznaj prawdziwy Meksyk —
Wycieczki juz od 3304 "

Poznaj prawdziwy Meksyk

Wycieczki juz 0d 3304 2

Zrédto: zdjecie wiasne, Wro-

ctaw, lipiec/sierpien 2008.
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www.rainbowtours.pl

llustracja 2. Plakat reklamowy ,Bo zupa byta prawdziwa”

Zrédto: zdjecie whasne, Wroctaw, pazdziernik 2012.
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Ilustracja 3. Plakat reklamowy
+Mlekdamer — prawdziwy ser” o
MLEKDAMER
Zrédto: zdjecie wiasne, Wro- l - PRAWDZIWY SER -

ctaw, kwiecien 2013.

Podobnej analizy jak powyzsza mozna by dokonac na podstawie kolejnych przyktadéw
(ilustr. 2'i 3) — ani napis ,prawdziwa zupa” na zdjeciu zupy, ktéra ponadto jest opako-
wana w torebke plastikowa, ani napis ,prawdziwy ser” obok zdjecia sera nie sprawiajg
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nam wiekszych probleméw. Przeciez wiemy, ze to, co widzimy, nie jest prawdziwym
serem, lecz tylko zdjeciem sera. Czego ona (to znaczy: autorka niniejszego artykutu)
zatem chce? Ona chciataby zwrdci¢ uwage na to (majac przy tym na mysli ukierunko-
wanie czytelnikéw na okreslony tor myslenia), ze koncept prawdy jest mozliwy tylko
na poziomie komunikacji. Jezeli bowiem jesteSmy sktonni i jesteSmy w stanie przyjaé
zaprezentowang wypowied? (tekstowg i obrazowa) jako nawigzywalng, to wtedy
w naszej gtowie powstaje wyobrazenie sera. | z reguty jesteSmy ,sktonni” do tego,
poniewaz jesteSmy zsocjalizowani, tzn. zyjemy w $wiecie komunikacyjno-spotecznym.
Komunikat tekstowy i obrazowy przy tym uzupetniajg sie odpowiednio i wyznaczaja
dla jednostki (dla partnera komunikacji) punkt wyjscia. Wyobrazenie jednak powstaje
dopiero w naszej gtowie, nie ma go na plakacie — ten jest z dykty, na ktérej w sposéb
uporzadkowany roztozone zostaty pigmenty. Relacje miedzy tymi poziomami, kt6ra
my z requty przyjmujemy jako oczywistg przestanke wszelkich komunikacji i zwigzkow
spoteczno-komunikacyjnych, ilustruje kolejny cytat:

Wiec bogaty amerykanski podréznik, majacy wystarczajaco duzo pieniedzy, aby kupi¢ ma-
lowidto, odwiedza Picassa w jego zamku; Picasso jest zachwycony, oprowadza go, pokazuje
mu swoje obrazy. W koficu Amerykanin méwi: ,Drogi Panie Picasso, dlaczego Pan nie maluje
ludzi takimi, jakimi oni sg?”. A Picasso odpowiada pytaniem: ,Jak mam to zrobi¢? Jak to sie
robi? Jacy sg ludzie? Czy Pan moze mi podac przyktad?”. Wtedy Amerykanin wyciaga swoj
portfel, wyjmuje z niego mate zdjecie — i méwi: , Tu widzi Pan mojg zone, takg, jaka ona jest”.
Zafascynowany Picasso bierze obraz do reki, odwraca go i méwi: ,Aha, to jest Pana zona.
Taka mata jest. | taka ptaska!” (von Foerster, Porksen 2003: 103).

Wracajac do aspektu systemu referencyjnego lub przestanek, ktorych propozycja idzie
w parze z wypowiedzig reklamowa, przytaczam kolejny przyktad plakatu reklamowego
(zob. ilustr. 4). Pokazany jest na nim produkt kawopodobny, o ktérym twierdzi sie, ze
ta ,[kawa] latte [jest] jak w kawiarni”. Kawa, ktdrg w postaci proszku z torebki sypiemy
do filizanki, mamy sie wiec delektowac tak, jakbysmy to robili w kawiarni. Przestanki
dotyczace systemu referencyjnego mogtyby byé na przyktad takie: Istniejg kawiarnie /
istnieje rodzaj kawiarni, ktére / ktéry lubimy i mowa jest tu akurat o takich kawiarniach.
Lubimy w ogéle chodzi¢ do / siedzie¢ w kawiarni lub wiemy, ze mozna (lub nawet
nalezy) to lubi¢. W kawiarni dostaje sie dobrg (prawdziwg) kawe... itd.
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llustracja 4. Plakat reklamowy ,Latte jak w kawiarni”

Zrédto: zdjecie whasne, Wroctaw, jesien 2012. 'i’-': b Moje inspira

Konstrukcja oferty komunikacyjnej z plakatu, jako wypowiedzi chwalacej pokazywany
produkt, zalezy zatem od kilku dodatkowych, wspierajacych stosowng interpretacje
konstruktéw, bez ktérych owa wypowiedZ nie mogtaby funkcjonowaé w okreslony
sposob. To, jak wazne jest funkcjonowanie takich wzajemnie oczekiwanych i — w pew-
nym stopniu — wspdlnie funkcjonujgcych systemoéw odniesief (wazniejsze niz kwestia
prawdziwosci), obserwowaé mozna wtedy, kiedy zamieniamy w celach analitycznych
owe systemy odniesief. Wyobrazmy sobie wiec sytuacje, w ktérej (fikcyjny) interlokutor
aktywizuje inne ramy odniesief i inne konteksty z uwagi na miejsce ,kawiarnia”. Zatézmy,
ze w mniemaniu tego interlokutora kawiarnie to (przynajmniej aktualnie) przewaznie
sieciowki, bedgce kumulacjami duzej liczby krzeset lub foteli na zbyt matej przestrzeni,
zorganizowanymi w ten sposéb w celu uzyskania wiekszych dochodéw, gdzie klient
kupuje za gigantyczne ceny brazowe ptyny o przedziwnych nazwach pod zbiorczym
okresleniem ,kawa", tuningowane nieznosnie stodkimi syropami. Mozna zatozy¢, ze
producent wspomnianej wyzej wypowiedzi reklamowej w przypadku aktywizacji takiego
wtasnie wyobrazenia u interlokutora Zyczytby sobie, by ten wtasnie interlokutor nie
odczytat jego wypowiedzi jako prawdziwej.

Okazuje sie zatem, ze za dang propozycja systemu referencyjnego zawsze stoja przestanki
(za = poniewaz moga tylko by¢ rekonstruowane przez kogos, ale sg to jednoczesnie
przestanki, gdyz nalezg do obszaru tego, z czym liczyt sie, Swiadomie lub nieswiado-
mie, producent wypowiedzi, na podstawie ktorej rekonstruujemy owe przestanki). Caty
ten proces wykorzystuje wiec wzajemne oczekiwania oczekiwan (Schmidt 2010: 168).
Oznacza to, ze zaktadany system referencyjny, ktory jest uzywany (ktérego my uzywamy,
by uczyni¢ wypowied? z plakatu nawigzywalng), ostatecznie zostaje wyznaczony przez
interlokutora. Innymi stowy: to on/ona decyduje o ostatecznych ramach interpretacji,
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wzglednie o ich ostatecznym ograniczeniu (oczywiscie na podstawie propozycji ogra-
niczajace]j obszar, kierunek, w ktérym, metaforycznie méwiac, idziemy). Ciekawe jest
przy tym to, ze kiedy my chcemy decydowac o prawdziwosci wypowiedzi, robimy to
na podstawie poréwnywania wypowiedzi z zaproponowanym systemem referencyjnym
oraz sprawdzenia kwestii, na ile oba sie pokrywaja — a 6w system referencyjny sami
z(re)konstruowalismy (bo nikt inny nie mégt tego zrobi¢, gdyz jest to nasza gtowa, do
ktorej, na szczedcie, nikt nie ma dostepu, a nawet kiedy ma, to nie znajdzie tam znaczen
i zmystow, lecz tylko komérki, neurony, tkanke organiczng). W taki sposéb bierzemy
wiec do pewnego stopnia udziat w konstrukgji kryteriéw, za pomocg ktérych potem
twierdzimy, Ze to, co powiedziane, uznajemy za prawde lub tez nie. Wskazuje to na
to, ze kategoria prawdy nie jest narzedziem obserwacji procesu z pozycji zewnetrznej
(dazacej do opracowania teoretycznego opisu i modelu), gdyz z takiej perspektywy
i majac taki cel, nie mozemy uzywac kategorii wewnatrzsystemowych.

Zajmowanie sie wiec kwestig, czy jest ona prawdziwa, jest przedsiewzieciem, ktére
moze ciggnact sie w nieskoriczonos¢. Pytanie o prawde w wypowiedziach, ktére przypo-
rzadkowac mozna do sfery reklamy i komunikacji marketingowej, moze by¢ swietnym
powodem do komunikacji, ale raczej nie funkcjonuje jako kategoria analityczna.

Na podstawie takich rozwazan mozna rozrézni¢ dwa poziomy opisu (co nie oznacza, ze
nie ma innych): jeden dotyczacy codziennych (potocznych) praktyk komunikacyjnych
i drugi dotyczacy obserwacji naukowej i opisu obserwowanych zjawisk w ramach teorii.
Odnoszac sie do tu omawianego tematu, mozna by wedtug tego podziatu z jednej
strony umieszczac kategorie prawdy i z drugiej wspomniang perspektywe obserwatora,
w ktérej bierzemy ,obiektywnos$¢ w nawiasie” (zob. wyzej przytaczany cytat). W obu
przypadkach mamy do czynienia z operatywnymi fikcjami, tylko ze w przypadku ob-
serwacji naukowej ta podstawa méwienia zostaje uwidoczniana (zob. ilustr. 5).

) ) codzienna (potoczna) obserwacja naukowa /
poziom OpIsSU praktyka komunikacji opis w ramach teorii

kategorie prawda perspektywa obserwatora
omawiane ica na

[ope fikcja polegajaca [o

inych

na ukry

zatozeniach] zat

Ilustracja 5. Poziomy opisu oraz kategorie omawiane w niniejszym artykule

Zrodto: opracowanie wtasne.
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Postawmy natomiast, tylko jako eksperyment myslowy, na inng mozliwoé¢: reklama
nie moze sama z siebie ,moéwi¢ prawdy”, gdyz kategoria prawdy zawsze jest/moze
by¢ przyznana jakiejs wypowiedzi z pozycji i z punktu widzenia partnera komunikacji.
Wypowiedz reklamowa (doktadniej méwiac: wypowiedz, ktéra zostata przez interloku-
tora skategoryzowana jako reklama) moze natomiast (albo: najwyzej) zosta¢ uznana
jako prawdziwa/nieprawdziwa (na podstawie zaufania lub, w p6Zniejszym momencie, na
podstawie stwierdzonej przez owego obserwatora zgodnosci/niezgodnosci powiedzianego
ze sferg doswiadczen). Funkcjonalnie mamy wiec do czynienia z obietnicg/obietnicami
(wyglada jednak na to, ze kazdg wypowiedz, takze niereklamowg, mozemy obserwowac
w tych kategoriach — ale to jest temat na osobng analize).

To, co funkcjonuje jako reklama, wykazuje natomiast jeszcze taka trudnos¢ do pokona-
nia, ze w tym wypadku w roli partnera komunikacji jesteSmy swiadomi tego, ze istnieje
cel przekonania nas o czyms. | w kontekscie takiej swiadomosci (lub wynikajacej z niej
specyficznej wrazliwosci) cos, co zwykle bywa zaletg w procesie komunikacyjnym —
a mianowicie bycie pierwszym w momencie méwienia czegos, czyli fakt, ze wypowiedzi
reklamowe s3 ,do przodu” wobec nas, gdyz pojawiaja sie pierwsze — moze sie stat
problemem (z punktu widzenia drugiej strony). Skoro wiemy, ze kto$ chce nam tu,
w przenosnym sensie, cos sprzedaé, to powstaje dyskomfort bycia wystawionym na
manipulacje, do ktérej mozemy sie tylko zastosowad, ale ktérej nie mozemy uniknac¢ -
i jedynym sposobem wyjscia z tego dyskomfortu jest préba odrzucenia wypowiedzi.
Wychodzi zatem na to (przynajmniej wtedy, kiedy wiemy, ze mamy do czynienia
z reklamag), ze sytuacja jest bardziej sprawiedliwa, niz przedstawia sie to na pierwszy
rzut oka, poniewaz rowniez przyznanie reklamie prawdziwosci przez interlokutora (lub
wtasnie nieprzyznanie) ma miejsce na podstawie takiej Swiadomosci/podwyzszonej
wrazliwosci. Kiedy wiec kto$ w obliczu napiséw takich jak prezentowany na ilustracji 6
zadaje pytanie ,a Smietanka?”, to jest to wtasnie reakcja, ktéra w ten sposéb moze
powsta¢ wtasnie w ramach opisanej tu wzajemnej relacji procesowe;j.

llustracja 6. Opakowanie lodéw Smie-
tankowych z napisem ,smak prawdziwej
Smietanki”

Zrédto: zamrazarka, zdjecie whasne.
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Semantycznie zblizone do kategorii prawdziwosci oraz podobne do niej ze wzgledu
na funkcje sg jeszcze pojecia naturalnosci i autentycznosci. Stosowanie tych kategorii
w komunikacji zwigzane jest z réznymi przestankami (przy czym nie jest istotne, czy owe
przestanki byty zamierzone i sg aktywnie konstruowane przez partnera komunikacji, czy
sg ,dopiero” (re)konstruowane po stronie innego partnera komunikacji). Twierdzenie,
ze kto$ produkuje ,prawdziwy chleb” (zob. ilustr. 7), tak samo jak wyZej przytaczane
przyktady prawdziwej zupy, prawdziwego Meksyku itd., zawiera w sobie mozliwosé
przeciwstawiania temu czego$ nieprawdziwego. Propozycja, aby taczy¢ sie z naturg,
oznacza, ze od tej natury odtgczylismy sie lub zostaliémy odtgczeni, lub Ze nigdy do
tej pory nie byliémy z nig zwigzani itd.

_ Receptury Prawdziwego Chleba:

Ilustracja 7. Internetowa strona gtéwna oraz zdjecie stoiska sprzedazowego

Zrodto: http://www.chleb.strefa.pl (2.05.2013).

Na pierwszy rzut oka mogtoby sie jednak wydawac, ze autentycznos¢ stanowi adekwatny
punkt wyjscia teoretycznego opisu. W niektérych tekstach pochodzacych z branzy to
wtasnie autentycznos¢ figuruje w tym miejscu, w ktérym w ramach innych dyskurséw
i komunikacji codziennej/potoczne;j stosuje sie koncept prawdy. Przygladajac sie tekstom
teoretycznym o reklamie i o markach (nierzadko pseudoteoretycznym, gdyz napisanym
z perspektywy wewnetrznej i funkcjonujacym réwniez w obszarach public relations
wtasne] dziatalnosci), np. tekstom opublikowanym w odpowiednich zaktadkach stron
agencji reklamowych lub w ksigzkach i czasopismach branzowych, zauwazyé mozna,
Ze pojeciu autentycznosci (nawet prawdy) przypisuje sie duze znaczenie: ,[...] szczeros¢
i autentycznos¢ okazuja sie tymi wartosciami, ktore sg najbardziej istotne w nowej erze
brandingu [honesty and authenticity are emerging as the values that matter most, in
a new era of branding]” (Young & Rubicam / Elder)".

! Zob. tez Grant 2000 oraz Bargava 2008.
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W odréznieniu od prawdy, ktéra nie wymaga punktu odniesienia, autentycznos¢,
prawdziwos¢ itd. punkt odniesienia posiadaja (s3 relatywami, wielkosciami wzglednymi
- zob. tez ilustr. 8). Ale rowniez w wypadku kategorii autentycznosci, kiedy reflektujemy
podstawy jej powstawania, dojdziemy do przekonania, ze jest ona konstruktywna, jak
zresztg wszelkie kategorie komunikacyjnie przez nas wytwarzane (a gdzie indziej niz
w komunikacji nie ma kategorii).

Ilustracja 8. Plakat reklamowy
lemoniady, ktéra ,naturalnie”
zawiera 30% mniej cukru (niz...?)

Zrédto: zdjecie wtasne, Wroctaw,
maj 2013.

NESTEA

Wewnatrzsystemowo, tzn. w ramach branzy zajmujacej sie reklamg i budowaniem ma-
rek, zostat opracowany caty obszar konstruowania autentycznosci, m.in. na podstawie
testimonials lub — og6lnie formutujgc — na podstawie ,profesjonalnego” méwienia
0 swojej autentycznosci (zamiast lub niezaleznie od kwestii bycia autentycznym), czyli
poprzez przypisywanie markom i produktom czego$, przy czym niekoniecznie jest juz
istotne, czy to — za przeproszeniem — prawda, czy tez nie.

+Mobwiagc po ludzku, ludzie po prostu sa bardziej przyciggani do marek majgcych intere-
sujaca historie do opowiedzenia [In human terms, people are simply more attracted to
brands with an interesting story to tell]” (Young & Rubicam / Elder) — tak wspomniano
w wyzej cytowanym przyktadowym tekscie branzowym. Kontynuujac te rozwazania w spo-
sob, przyznaje, nieco ztodliwy, mozemy wyciggnac wniosek, ze aby stac sie autentycznym,
wystarczy umieszcza¢ w procesie komunikacyjnym odpowiednig dla swojej marki historie
w mozliwie wiarygodny sposob. Réwniez autor cytowanego nizej tekstu podkresla jednak,
Zze sama deklaracja odpowiednich wartosci nie jest wystarczajaca, aby przetrwac (réwniez
komunikacyjnie) na dtuzszg mete. Przy czym znowu mozna by ulec wrazeniu, ze on nad
tym jednak ubolewa (,unfortunately”), ale zyczliwie interpretujgc, moze to réwnie dobrze
by¢ ironia wobec wszystkich tych, ktorzy uwierzyli wtasnie w takie proste rozwigzanie:

Na nieszczescie, autentyczno$¢ marek nie sprowadza sie do prostego dodawania stowa
,autentyczne” do wtasnej listy wartosci marki. Ponadto udawanie czegos, czym sie nie jest,
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produkuje jedynie cynizm wirdd dzisiejszych konsumentéw zorientowanych na marke oraz
rychte a (dzieki mediom spotecznoiciowym) nadto niesympatyczne odrzucenie. [...] Silne
ukierunkowanie na cel jest realne tylko wtedy, kiedy przektada sie na brand behaviour, jako
03, co konsumenci moga odczuwac jako bezposrednie osobiste doswiadczenie [Unfortunately
Brand Authenticity is not as straightforward as simply adding ‘authentic’ to your list of
brand values. What's more, masquerading as something you're not will only breed cynicism
in today’s brand savvy consumer, and rejection will be swift and (thanks to social media) all
too un-sweet. [...] A strong sense of purpose is only real if it translates as brand behaviour,
something customers can feel through direct personal experience] (Young & Rubicam, Elder).

Niemniej jednak autentycznos¢ i kategorie pokrewne stanowig powszechne kategorie
mowienia o aktywnosciach zwigzanych z reklama i komunikacja marek. llustrujg to
nizej pokazane przypadkowo wybrane cytaty z portali branzowych na temat kampanii
reklamowych réznych marek?:

Podkreslajac dziedzictwo Jeepa jako samochodu oryginalnego i autentycznego w swojej
kategorii, DaimlerChrysler ma nadzieje odeprze¢ wzrastajgce zagrozenie ze strony produktéw
rywalizujacych: Porsche, BMW, Volkswagena i Volvo [By emphasising Jeep's heritage as the
original and authentic vehicle in its category, DaimlerChrysler hopes to fend off the increasing
threat of rival products from Porsche, BMW, Volkswagen and Volvo] (campaign / Tylee 2004).

Ray-Ban prezentuje swojg nowa platforme strategiczng i kampanie medialng na okres
wiosny—lata 2007, tworzong wraz z TBWA\CHIAT San Francisco oraz zrealizowang z Carat
International [...]. Kampania, sktadajgca sie z filmu i serii scen sytuacyjnych dla mediéw
drukowanych, outdooru i Internetu, zostata wykreowana i opracowana wokét konceptu ,NIE
UKRYWAJ [NEVER HIDE]". Odwaga wyrazania wtasnej prawdziwej tozsamosci, mysli i oso-
bowosci rzeczywiscie, zostawania wiernym wartosciom autentycznosci i niepowtarzalnosci
faktycznie stanowig DNA marki Ray-Ban od jej poczatkéw w 1937 roku do dzi$ [Ray-Ban
introduces its new strategic platform and media campaign for Spring/Summer 2007 developed
with TBWA\CHIAT San Francisco and executed with Carat International [...]. The campaign,
comprised of a film and a series of situations for print media, outdoor and the Internet, was
created and is developed around the concept “NEVER HIDE.” Having the courage to express
your true self, your thoughts and your personality genuinely, to stay faithful to the values
of authenticity and uniqueness have, in fact, made up the DNA of the Ray-Ban brand since
its beginning in 1937 to today] (bloomberg / Luxottica Group 2007).

Punktami cigzkodci komunikacji maja by¢ ,naturalnos¢, autentycznosc¢ i jako3¢” [Kommunika-
tionsschwerpunkte sollen ,Natlirlichkeit, Authentizitat und Qualitat” sein] (business-on 2012).

Kilkakrotny zwyciezca igrzysk olimpijskich reprezentuje autentycznos¢ i dostepnosc i uosa-
bia zatem w sposob idealny wartosci marki Ultra Lift, oswiadcza Publicis. Na stronie akgji
ultralifttest.de klientki moga zaméwic darmowy zestaw testowy kremu przeciwzmarszczkowego
i mierzy¢ wynik w kolejnych dwéch tygodniach linijka zmarszczkowa [Die mehrfache Olym-
piasiegerin stehe flir Authentizitat und Nahbarkeit und verkérpere damit ideal die Werte
der Marke Ultra Lift, 1asst Publicis verlauten. Auf der Aktionsseite ultralifttest.de kdnnen

2 Wyrdznienia w cytatach — A.S.
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sich die Kundinnen ein Gratis-Test-Set der Anti-Falten-Creme bestellen und das Ergebnis in
den folgenden zwei Wochen mit einem Faltenlineal nachmessen] (horizont 2012; zob. tez:
Publicis Deutschland / Hering 2012).

Bardziej wyrafinowanym (gdyz mniej widocznym na pierwszy rzut oka) sposobem konstru-
owania autentycznosci jest celowe produkowanie cech $wiadczgcych o (pozornej) auten-
tycznosci lub naturalnosci w sferze wygladu, smaku i innych nie wprost komunikacyjnie
funkcjonujacych dziedzin. Moze to mie¢ miejsce na przyktad przy produktach wytwarzanych
przemystowo (ale wygladajacych na nieprzemystowe, robione recznie) lub niezawieraja-
cych tego, co na pierwszy rzut oka (lub czujac ich smak) mysli sie, ze zawierajg (aromaty
syntetyczne zamiast aromatow tych owocéw, o ktorych myslimy, ze ,s3" itp.). Mozna zadac
pytanie, co opisane wtasciwosci majg wspélnego z komunikacjg, gdyz manifestujg sie
nie w tejze, lecz na poziomie niejezykowym. Chodzi wtasnie o to, ze spotecznie zaistnieja
dopiero po ich ujezykowieniu. To oznacza, ze owe wtasciwosci przektadajg sie na poziom
komunikacji, kiedy poprzez kognicje zostang przerobione i nastepnie ,postrzegane” jako
cechy, ktére dopiero na poziomie semantyki wchodzg w gre. W ten sposéb i wyglad,
i smak itd. wchodzg w sktad tej catosci, na podstawie ktérej powstaje wizerunek produktu
i marki. Tak na przyktad butki, ktére mozna kupowa¢ w supermarketach (w odréznieniu
od wyzej pokazanego przyktadu recznie zrobionego chleba), z reguty produkowane s3
przemystowo. Zadbano jednak o to, aby miaty one wyglad tradycyjnie wypiekanego
pieczywa (por. Siemes 2013). Sa one zatem wprowadzane na rynek z wygladem natu-
ralnego ,rekodzieta”. To samo dotyczy wielu innych produktéw (nie tylko) spozywczych
(zamrozona pizza z pieca kamiennego lub inne przemystowe produkty spozywcze, ale,
o dziwo, ,od babuni”). Jako przyktad takich zjawisk na poziomie leksykalno-semantycz-
nym mozna jeszcze przytoczy¢ produkty tapicerskie z tzw. skéry ekologicznej na rynku
(i w jezyku) polskim, przy czym owa skéra ,ekologiczna” jest syntetyczna.

W obliczu tych obserwacji okazuje sie, ze autentycznos¢ nie jest wyjsciem z dylematu,
przynajmniej nie wtedy, kiedy dgzymy do sporzadzenia teoretycznego opisu, pozwa-
lajgcego zrozumiec stojgce za obserwowanymi manifestacjami (w naszym przypadku:
wypowiedziami reklamowymi) funkcje w procesie komunikacyjnym. Autentycznos¢
bowiem moze by¢ wyprodukowana wewnagtrzsystemowo, na poziomie komunikacji -
wspomniane butki wygladajg na autentyczne i czasem (np. w momencie podejmowania
decyzji kupna) to niestety wystarczy, aby cecha ta miata konsekwencje na poziomie
dziatan. Pojecie autentycznosci jest zatem, z punktu widzenia analizy krytycznej, nawet
problematyczne, gdyz pozwala na to, aby pozosta¢ wewnatrz subsystemu generujgcego
obserwowane manifestacje (wypowiedzi reklamowe), i na to, by pozostajgc wtasnie
w ramach tego subsystemu, ,czuc sie dobrze” w nim, gdyz mozna udawac, ze cos jest
obserwowane, wyjasnione i sprofesjonalizowane za pomoca uzywania innego okrelenia
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(autentycznosc), ktére brzmi fachowo. Nie wyjadnia ono jednak niczego, tzn. nie pozwala
na obserwacje z perspektywy zewnetrznej.

W zwigzku z tym, ze reklama jest jedynie méwieniem o X, a nie samym X-em, moment
sprawdzania trafnosci wypowiedzi reklamowej (obietnicy) zostaje przesuniety w blizej
nieokreslong przysztos¢ i niekiedy (z duzym prawdopodobiefistwem: najczesciej) pozo-
staje fikcja, poniewaz nigdy nie korzystamy z reklamowanego produktu/ustugi. W tym
kontekscie kategorig teoretyczno-opisowag odpowiadajgcg charakterowi negocjacyjnemu
komunikacji mogtaby by¢ wiarygodnos¢. Kwestie wiarygodnosci mozna rozumiec jako
kredyt zaufania i jednoczesnie zastrzezenie zawarte w kazdej komunikacji, na podsta-
wie ktérego partnerzy komunikacji podejmujg szacowanie tego, czy wypowiedz, ktérg
zamierzajg aktualizowa¢, zostanie przyjeta jako mniej lub bardziej wiarygodna, stanie
sie mniej czy bardziej akceptowang podstawg dalszej komunikacji.

Kategoria wiarygodnosci jest bardziej adekwatna jako punkt wyjscia analizy, gdyz
przewiduje (zawiera w sobie) uwzglednienie wzajemnej relacji partneréw komunikacji
(jest przez kogos komus lub czemus przypisywana i nie moze by¢ produkowana jedno-
stronnie). Stad umozliwia ona rozumienie procesu negocjacji, na ktérym réwniez polega
przypisywanie jakiej$s wypowiedzi prawdziwosci lub przyznawanie komus méwienia
prawdy. Wydaje sie wiec, ze jest to kategoria obserwacji pozwalajgca na analize
z perspektywy zewnetrznej, poniewaz umozliwia uwzglednienie wzajemnej relacji, na
podstawie ktérej, za pomocg réznych konstruktéw pomocniczych (prawdziwosé, natural-
no3¢, autentycznosc), produkowana jest nawigzywalnosc (zob. ilustr. 9). Warto przy tym
mie¢ na uwadze to, Ze samo stowo ,wiarygodno3¢” moze sie pojawiac réwniez wewnatrz
systemu (tzn. mogtoby ono, na przyktad, pojawiac sie w wyzej wspomnianych tekstach
branzowych, pracujacych i funkcjonujgcych wewngatrzsystemowo). Réznica lezy jednak
w tym, w jakim celu i w ramach jakich zatozen teoretyczno-poznawczych to pojecie jest
uzywane, za czym idg inne mozliwosci analizy i wyciggania generalizujgcych wnioskéw.

_ codzienna (potoczna) obserwacja naukowa /
poziom opisu praktyka komunikacji opis w ramach teorii
kategorie prawdziwosé uzyskanie wiarygodno$ci
omawiane naturalno$é 28 POmaoR Konetkii
. wspierajgcych;
autentycznosc produkcja nawigzywalnosci

Ilustracja 9. Poziomy opisu oraz kategorie omawiane w niniejszym artykule — cigg dalszy

Zrédto: opracowanie whasne.
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Przy tym réwniez na poziomie medialnego samoopisu odpowiednich subsystemoéw
(komunikacji firm/marek) mozna znalez¢ przyktady stosowania takiej zewnetrznej
perspektywy wykorzystujacej (moze nie w petnym, ale jednak) w pewnym zakresie
szersze mozliwosci poznawcze. Takim przyktadem moze by¢ numer niemieckiego
gospodarczego czasopisma fachowego ,Brand eins”, poswiecony tematowi marek
i wiarygodnosci (pod tytutem Co reprezentujesz / Za czym stoisz? Punkt ciezkosci: marki
i wiarygodnos¢, zob. ilustr. 10 oraz ,Brand eins”, luty 2013, nr 2).

llustracja 10. Strona tytutowa czasopisma ,Brand eins” e S
(luty 2013, nr 2)

Zrédto: skan strony tytutowej.

Juz tekst wstepny tego numeru wskazuje na to, ze zajmowana jest tu pozycja, z kté-
rej omawiane kwestie sg co najmniej stawiane pod znakiem zapytania i traktowane
krytycznie:

Dyskusja byta ozywiona. Dzielilismy sie opiniami o tym, jak marki moga uzyska¢, utraci¢ lub
zdoby¢ na powrét wiarygodnos¢. Szukalidmy przyktadow, dowodéw, argumentéw. Az ktos zapytat:
Czy marki w ogoble potrzebujg wiarygodnosci? Oczywiscie! Jak moze by¢ inaczej? Chociaz...?
Czy byfa to wiarygodno3¢, ktéra uczynita Coca-Cole najdrozszg marka Swiata, z ktérg mi-
liony fanéw chca sie zaprzyjaznic? W co wierzy klient Ryanair? | czy rzeczywidcie jesteSmy
przekonani, ze przedsiebiorstwom, jak chetnie twierdzono w kampaniach ,greenwashing”,
przede wszystkim chodzi o dobro Srodowiska i przysztosci nas wszystkich? [Die Diskussion war
angeregt. Wir tauschten uns dariiber aus, wie Marken Glaubwiirdigkeit erlangen, verlieren
und wieder zurlickgewinnen kdnnen. Wir suchten nach Beispielen, Belegen, Argumenten. Bis
einer fragte: Brauchen Marken {iberhaupt Glaubwiirdigkeit? Natiirlich! Was sonst? Obwohl...?
Ist es Glaubwiirdigkeit, die Coca-Cola zur teuersten Marke der Welt gemacht hat, mit der
Millionen von Fans befreundet sein wollen? Woran glaubt der Ryanair-Kunde? Und sind wir
wirklich Uiberzeugt, dass es Unternehmen, wie in Greenwashing-Kampagnen gern behauptet
wird, vor allem um das Wohl der Umwelt und unser aller Zukunft geht?] (Fischer 2013: 3).
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Konstruktywnos$¢ kategorii, o ktorych tu mowa, jest szczegélnie widoczna, kiedy
przyjrzymy sie kolejnemu przyktadowi ze sfery komunikacji i promocji marek. Do
tej pory bowiem zajmowalismy sie kategoriami zwigzanymi z kwestig bycia czyms,
posiadania okreslonych cech i wtasciwosci itp. Twierdzenia na temat méwienia
prawdy (lub wypowiedzi twierdzace, ze X jest prawdziwym X-em) bowiem zawsze
idg w parze z zatozeniem, ze X jest opisany jako X w ramach kongruencji miedzy
moéwieniem (Swiatem komunikacyjnym, rzeczywistoscig komunikacyjna) z jednej strony
a byciem X-em (mozliwoscig doSwiadczania, Swiatem postrzegania) z drugiej strony.
W reklamach i w komunikacji marek pojawia sie jednak réwniez punkt odniesienia,
ktéry jest zwigzany z niebyciem. Opisane zatoZenie jest zatem wykorzystane w wersji
odwréconej — mozna obserwowac szerokg game produktéw, w odniesieniu do kté-
rych w wypowiedziach reklamowych pojawia sie réwniez (czasem: przede wszystkim)
mowienie o tym, czego owe produkty nie zawierajg (zob. ilustr. 8), czym nie sg, jakich
skutkéw nie wywotuja.

codzienna (potoczna) obserwacja naukowa /

poziom Opisu praktyka komunikacji opis w ramach teorii
prawda perspektywa obserwatora
[operatywna fikcja polegajaca  (,obiektywnosSé w nawiasie”)
na ukrytych wspolnych [operatywna fikcja polegajaca na
zalozeniach] uswiadamianych wspolnych
zatozeniach]
kategorie prawdziwosé uzyskanie wiarygodnosci
omawiane naturalno$é za pomoca konstrukiow
. wspierajacych;
autentycznosc produkcja nawigzywalnosci

bycie x przez niebycie y komunikacje ,zerowe”
\MOoZIwoscC uzywania ..[]l]?—}{f-!l_:j()

jest dana tylko

w ramach trzeciej rzeczywistosci)

migjsca”, ktora je

llustracja 11. Poziomy opisu oraz kategorie omawiane w niniejszym artykule - cigg dalszy

Zrédto: opracowanie whasne.

Mozna by to zjawisko i stosowne komunikacje nazwac ,zerowym/zerowymi“ (przy
czym musze podkresli¢, ze nie chodzi tu o kopiowanie podobnego nazewnictwa
produktu na jednej z ponizej pokazanych ilustracji). Wybieram to okreslenie, aby
wskaza¢ (w ramach procesu komunikacyjnego) na wysoka wydolnos¢ komunikacji
konstruowanych w orientacji na kategorie zero. Jest ona wspaniale funkcjonujacym
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,jokerem” komunikacyjnym, gdyz wskazuje na brak czegos, a zatem mozna jg wypet-
nia¢ lub powigzac z dowolng treicig, co oznacza wysoka (moze najwyzsza osiggalna)
nawigzywalnos¢ (zob. ilustr. 11). W ten sposéb kategoria zero pozwala na to, aby bez
specjalnej aktywnosci (bez specjalnego dodawania czego$ do produktu) nawigzac
komunikacyjnie do aspektow, ktére aktualnie cechuja sie wysokg nawigzywalno-
Scig — np. ekologia, zdrowie/zdrowy tryb zycia itp. z jednej strony i brak ,sztucznych”
dodatkéw z drugiej strony. Odwracajac sprawe, mozna réwniez zwrdci¢ uwage na to,
ze fakt pojawiania sie stosownych komunikacji wigze sie z tym, iz najpierw tak dtugo
bez wiekszego protestu korzystano z produktéw, w ktére sypano wszelkiego rodzaju
zbedne, a czasem nawet szkodliwe dodatki, Ze teraz stwierdzenie braku takich dodat-
kéw stanowi argument na korzys¢ danego produktu. llustracje 12a-12d pokazuja
manifestacje tego zabiegu komunikacyjnego w reklamie i innych wypowiedziach
dotyczacych produktow.

Ilustracje 12a—-12d. Napisy
,bez [X]", ,0% [X]" na opako-
waniach produktéw kosme-
tycznych

Zrodto: wiasne zdjecia opa-
kowan.
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Kategoria zero moze ponadto, przynajmniej w niektérych wypadkach, dotyczy¢ aspek-
téw zwigzanych z autentycznoscig, nie wptywajac przy tym jednak na kategorie
autentycznosci jako sktadnika wizerunku marki. Jezeli na przyktad jako autentycznag
Coca-Cole traktujemy te, ktéra byta ,najpierw”, to wtedy do autentycznej Coca-Coli
nalezy réwniez cukier jako jeden z przewazajgcych sktadnikéw. Po wprowadzeniu
kategorii zero autentycznos¢ marki Coca-Cola dalej jest dana, ale w srodku moze
teraz by¢ cos innego niz (w tym przypadku) wczedniej (zero cukru i za to — nic lub co$
innego). W ten sposdb produkt moze przejs¢ gteboka przemiane, ale marka przezyje
jako ,autentyczna” (zob. tez: admonkey).

llustracja 13. Plakat reklamo-
wy Coca-Coli ,Doskonaty smak
- zero cukru — uwierzysz jak
sprébujesz”

. ZE RO CUKRU Zrédto: zdjecie wtasne, Wro-

ctaw, maj 2013.

Zero

UWIERZYSZ JAK SPROBUJESZ

Poczynione tu uwagi miaty na celu szkicowe zarysowanie perspektywy, w ktorej
uwzgledniono koncepcje konstruktywistyczne i systemowo-teoretyczne oraz zastoso-
wano wynikajacy z nich sposéb myslenia do konkretnego materiatu. Chciatam spraw-
dzi¢, jakie mozliwosci poznawcze i eksplikacyjne powstaja, jesli na takiej podstawie
szuka sie i analizuje materiat w obserwowalnym dla nas $wiecie z uwagi na okreslong
kwestie. Okazato sie, ze kategorii prawdy i innym aspektom pokrewnym, takim jak
prawdziwos¢, naturalnos¢ i autentycznos$¢, mozemy w ramach empirycznej analizy
komunikacji przyporzadkowac kategorie obserwacji umozliwiajgce zajmowanie per-
spektywy ,zewnetrznej” w takim sensie, ze stosujemy kategorie, ktére s3 niezalezne od
obserwowanego subsystemu, niepowigzane ze specyficznymi funkcjami, realizowanymi
(aktualizowanymi) w obserwowanym kontekscie.
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The concept of truth in advertising and statements
about brands and products

The article deals with truth and authenticity (understood as two related categories of com-
munication) on the one hand, and with the occurence and role of this categories in the field
of advertising and brand communication on the other hand. The subject is considered from
a constructivist point of view of communication, and thus, firstly some theoretical assump-
tions are discussed, since they build a helpful starting point for empirical observation. Apart
from this, however, the presented issue has been examined on the basis of concrete empirical
evidence. The aim was to check the theoretical basis with regard to its potential for enabling
insights when analysing concrete manifestations and trying to explain their specifics and to
identify the underlying procedures and understand their function. Moreover, | tried to check out,
which new questions and aspects would occur, if we deal with the issue of truth in advertising
not on a level of philosophical deliberation, but on the level of theoretically based analysis
of manifestations (concrete statements), which is the only possibility to prove any considera-
tions generated on another basis. The article, however, does not present a whole research, but
rather deals with exemplifications. The leading aim was to analize examples from the field of
advertising, corporate and brand communication with regard to the question, which possible
meaning an underlying concept of truth might have for their functioning in the communication
process. The presented pictorial material should therefore be understood as an illustration and
a starting point for the identification of potential investigation issues for systematical empirical
analysis of broader material.
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Paradoksy komunikacji w ramach doradztwa
W ujeciu teorii systemow

Kim jest doradca? Systemem. Co robi doradca? Doradza. Komu doradza? Systemom.
Jak to robi? Przez komunikacje. Co ma na celu? Wywotanie zmiany. Jak to moze zrobi¢?
Przez komunikacje. Nie ma nic prostszego, jezeli nie pomyslimy w tym momencie
o teorii autopoietycznych systeméw. Wedtug niej bowiem to nie doradca dokonuje
zmiany, ale ten, komu sie doradza'. To on sam decyduje, co ustyszy od doradzajgcego
i co zrobi z tym, co ustyszy. Oczywiscie to doradca decyduje, ,co”, a przede wszystkim
,jak” to powie temu, komu doradza. A o wszystkim i tak decyduje komunikacja,
a whasciwie to, co sie w jej efekcie wydarzy. Dlatego mniej istotna jest tu sama wie-
dza fachowa doradcy (1), a bardziej to, jak zaprojektuje on komunikacje, a wiec (tez)
jego kompetencja komunikacyjna. Zresztg to takze wiedza, bo przeciez tez trzeba
wiedzie¢, jak to zrobi¢. ,Jak mozna zaprojektowaé komunikacje w systemie, zeby
zaistniato pewne prawdopodobieristwo, Ze zostanie powiedziane co$ pozytecznego,
mimo ze nie mozna tego przewidzie¢” (Luhmann 1988: 132), co system ustyszy?
Odpowiadajgc na to pytanie, Niklas Luhmann, teoretyk komunikacji systemowej,
doradza doradcom: Trzeba stworzy¢ takie warunki, zeby ,system byt otwarcie po-
budzony na przypadkowos¢ zdarzen” i zeby ,taka sytuacja wydarzata sie czesciej,
niz miataby wydarzy¢ sie sama z siebie” (1988: 132). Nie znajdziemy w tych radach
gotowych recept i ,kejséw”, lecz labirynt poje¢ teorii Luhmanna. Dostaniemy wedke,
a nie rybe. Luhmann pokazuje doradcom, jak funkcjonujg systemy i ich komunikacje.
Zaprojektowa¢ komunikacje muszg sami doradcy. Komunikacja w ramach systemu
doradztwa, jezeli ma wywotaé zmiane, a temu przeciez stuzy, nie moze skanowac
Swiata i odtwarza¢ tego, co byto, ale tworzy¢ nowe. To za$ moze sie wydarzy¢ m.in.
przez obserwacje zewnetrzng obserwatora, tj. przez zmiane perspektywy obserwacji:

! W pierwotnej wersji tekstu zdanie brzmiato: ,Wedtug niej bowiem to nie doradca dokonuje zmiany,
ale doradzany”. Ze wzgledu na brak w jezyku polskim pojecia ,doradzanego” i z racji poprawnosci jezykowej,
,doradzany” zostat konsekwentnie w catym tescie opisany przez zwrot ,ten, komu sie doradza”.
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,zmief kontekst, a odkryjesz swéj martwy punkt”. Teoria Luhmanna pokazuje doradcy,
jak funkcjonuja, obserwuja, reaguja na interwencje systemy. W jej ujeciu doradca ma
do dyspozycji tylko komunikacje. Komunikacja jest rozwigzaniem, ale jednoczednie
problemem. Przyjrzymy sie temu ponizej.

W artykule przedstawiam koncepcje doradztwa systemowego. Nie mam na celu
prezentacji teoretycznych fundamentédw ani koncepcyjnego zréznicowania w ramach
samego doradztwa systemowego, ani tez jego zréznicowanego dorobku metodycznego,
repertorium narzedzi i metod interwencji. Chodzi mi gtéwnie o zaprezentowanie po-
dejscia do doradztwa zdeterminowanego przez myslenie systemowe, ktére rodzi sie ze
znajomosci teorii systemoéw. Ewidencjonuje pokrétce niektére jej zatozenia, pokazujac
przyktady jej adaptacji do potrzeb doradztwa i wskazujac jednoczesnie na wybrane
paradoksy doradztwa, ktore ta teoria odkrywa. Co oferuje ona doradztwu? | odwrotnie,
co demaskuje? Z jakich dokonan teorii systeméw korzysta doradztwo jako profesja?
Jak teoria systeméw uzasadnia funkcjonowanie doradztwa w systemie spotecznym?

O powodach doradztwa, czyli o perpetuacji komunikacji
w ramach doradztwa

O doradztwie méwi sie réznie i duzo. Tak duzo, ze mozna stwierdzi¢ ,boom na doradztwo
i doradztwa” (Groth, Wimmer 2004: 224). | oczywicie, przygladajac sie zagadnieniu
blizej, stwierdzimy, ze trudno dzi$ spotkac kogos, kto kiedys, kogos, w jakiej$ sprawie
i z jakims skutkiem sie nie radzit. Wzrost zapotrzebowania na rady, recepty, rozwigzania,
pomysty do pokonywania codziennych i niecodziennych probleméw — czy to w Zzyciu
prywatnym, czy zawodowym — odzwierciedla sie we wzrodcie ustug doradczych (Kihl,
Moldaschl 2010). Doradza sie w tych czy innych, ale prawie we wszystkich sprawach,
ktérych tu nie zgota wymienic?. Siega po nie ten czy tamten, ale prawie wszyscy:
Kowalski, organizacje, zespoty, biznes, sektor non profit, polityka, Kosciét, rodzina
itd. Doradza sie ciagle i wszedzie, w firmach, ksigzkach, pismach fachowych, prasie,
Internecie, telewizji, na szkoleniach, w barze itd. Doradza sie réznie i z réznym skut-
kiem. Tyle, jesli chodzi o oczywistosci. Przejdzmy do pytan. Skad sie bierze éw boom?
W zaleznosci od perspektywy ogladu sprawy spotkamy sie z réznymi odpowiedziami.
Specjalisci od teorii gospodarczych powiedzg, Ze jest to kwestia koniunktury i ze wzrost

2 Miedzy innymi doradztwo finansowe, inwestycyjne, gospodarcze, podatkowe, ubezpieczeniowe,
reklamowe, zawodowe, organizacyjne, zespotowe, polityczne, spoteczne, prawne, klienta, konsumenta,
strategiczne, interkulturowe, rodzinne, interpersonalne, zdrowotne, matzenskie, emerytalne, dietetyczne,
kosmetyczne, wizerunkowe, stylu, koloru, seksualne, psychologiczne, macierzynskie, duchowe, doradztwo
feng shui itd.
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podazy jest odpowiedzig na popyt, czyli ze zwyczajnie wzrasta zapotrzebowanie na te
ustuge. Ale skad bierze sie dw popyt w spoteczefstwie na te forme komunikacji? Co
perpetuuje komunikacje w ramach doradztwa? Czym zywi sie ten historycznie rzecz
biorgc nie nowy, ale nowy ilosciowo i jakosciowo fenomen?

Jezeli przyjmiemy roboczo i ogélnie, ze doradztwo to dawanie komus rady: osobie,
grupie, organizacji — przez kogos: osobe, grupe, organizacje, zeby to albo tamto ten
kto$ zrobit lub nie zrobit, to mozemy przyjac, ze doradztwo jako forma komunikacji
spotecznej w systemach interakcyjnych istnieje od zawsze, tzn. od kiedy w zyciu spo-
tecznym pojawity sie opcje i koniecznoé¢ wyboru miedzy tym a tamtym, np. dobrym
a ztym, tanim a drogim, stosownym a niestosownym itd. W zinstytucjonalizowane]
formie doradztwo praktykowane byto juz w antyku. To, co czynili kiedys szamani,
wrézki, medrcy, doradzajac na przyktad w kwestii znalezienia pewnosci co do zestawu
cnét potrzebnych do zaznania szczesliwosci tak w zyciu ziemskim, jak poza nim, mozna
dzi$ opisac jako doradztwo (Fuchs, Mahler 2000: 354-356). Natomiast zorganizo-
wana forma doradztwa pojawita sie w spoteczefstwie przed ponad stu laty, wraz
z wprowadzeniem do nauki pojecia organizacji (Stucki 2006: 35), a wiec systemoéw,
ktére od innych systeméw autopoietycznych wyrdzniajg sie tym, ze tworzone sg po
to, aby podejmowac decyzje (Luhmann 2000: 9). Od tego czasu doradzanie organi-
zacji przez organizacje doradzania rozwija sie niezwykle intensywnie, urastajac do
miana ,fenomenu spotecznego”. ,Nie ma praktycznie prywatnego przedsiebiorstwa,
ktére przy planowaniu, wyrazaniu czy przeprowadzaniu zmian [...] nie korzystatoby
z ustug doradczych. [...] Nie dotyczy to tylko adresatéw sektora prywatnego. Takze
inne sektory, szpitale, fundacje, koscioty korzystaja z ustug «profetow skutecznosci»”
(Gobel 2010: 167). Mimo tego dynamicznego rozwoju, a moze wtasnie z jego powo-
du, fenomen ten jest stabo zbadany i opisany. Szczeg6ty interdyscyplinarnego sporu
i pojeciowe zamieszanie w zakresie kwalifikowania i nazywania tego, co sie dotychczas
w jego ramach wyksztatcito, zostang tu pominiete (szerzej: Kiihl, Moldaschl 2010:
7-31; Gobel 2010: 167-187), a wypracowane na przestrzeni lat podejscia i r6zne
koncepcje — podzielone najogélniej na klasyczne, chronologicznie wczedniejsze i przez
dziesigtki lat determinujgce postrzeganie i definiowanie doradztwa, oraz nowsze,
systemowe, rozwijajace sie od lat 80. XX wieku. Podziat ten, odwotujgcy sie do r6znic
W pojmowaniu rzeczywistosci organizacji (i w ogdle systeméw spotecznych), ktore
oscyluja miedzy rozumieniem mechanistycznym (trywialne maszyny) a systemowym
(autopoietyczne systemy), eksponuje i uzasadnia zmiane paradygmatu w teorii i prak-
tyce doradztwa, co przedstawie w dalszej czedci artykutu.

Gdyby nie byto powodu rozwoju doradztwa, nie bytoby doradztwa. Wewnetrzna
dyferencjacja tej profesji tez z czego$ wynika. Spoteczefistwo wynalazto doradztwo,
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a potem go zorganizowato, i dalej organizuje, jako sposéb na rozwigzanie probleméw,
a uscislajac: problemu niepewnosci. Zwigzek miedzy niepewnoscig a doradztwem
mozna wyjasni¢ za pomoca teorii systeméw (Luhmann 2000, 2007). W schematycz-
nym skrécie myslowym funkcjonuje to tak: po pierwsze, niepewnos¢ nalezy uznac za
komplementarny efekt spotecznej dyferencjacji, réznicowania sie funkgcji i struktur
organizacji zycia spotecznego, ktéra zaznaczyta sie przejéciem od uporzadkowanych,
w miare przewidywalnych segmentacyjnych i stratyfikacyjnych form organizacji
spotecznej ku nowoczesnej formie funkcjonalnej dyferencjacji (Luhmann 1997:
595-743). ,Mamy tu do czynienia z daleko posunietym common sense zasgdzenia
procesu spotecznej modernizacji jako procesu dyferencjacji” (Nassehi 2001: 228). Po
drugie, ,Spoteczne procesy dyferencjacji prowadza do zwiekszania sie kontyngencji
w nowoczesnym spoteczefstwie i tym samym do wzrostu kompleksowosci” (Willke
1996: 379). | po trzecie — i tu dochodzimy do problemu niepewnosci — produkowana
przez systemy kompleksowos¢ (nadwyzka zaktadanych opcji nad mozliwoscig ich
aktualizacji) daje systemom wiecej wolnosci, ale generuje przy tym kontyngencje —
koniecznod¢ wyboru z repertuaru pozostajgcych do dyspozycji mozliwosci, a przeciez
kazdy wybdr moze zawsze wypas¢ inaczej, tzn. przynies¢ co$ innego, niz oczekiwalismy.
Wtasnie ta nadwyzka wyprodukowanych opcji i koniecznos¢ ich selekcji zwieksza
niepewnos¢ systemoéw spotecznych. ,Kompleksowos¢ oznacza zatem praktycznie
przymus selekcji, kontyngencja oznacza praktycznie niebezpieczefstwo rozczaro-
wania i konieczno$¢ podejmowania ryzyka”, co naturalnie generuje niepewnos¢,
bo kto chce doswiadczac skutkéw nietrafnych wyboréw (Willke 1996: 30, cyt. za:
Fleischer 2007: 124)3.

Powodem rozwoju doradztwa jest wiec niepewnos¢. Inaczej ujmujac, zawdziecza ono
swoja kariere produkowanej w nowoczesnym spoteczenstwie i przez to spoteczefistwo
niepewnosci (Fuchs, Mahler 2000: 356-360). Przez dyferencjacje komunikacji spote-
czenstwo zwieksza swojg kompleksowos¢, ktérg musi rownoczesnie, z racji koniecznosci
zapewniania sobie funkcjonalnosci, komunikacyjnie redukowac¢. Wtasnie warunek
funkcjonalnoéci zmusza je do ograniczania kompleksowosci i dowolnosci, a wiec wypra-
cowywania mechanizméw redukowania kontyngencji i radzenia sobie z niepewnoscia.
Wedtug Luhmanna ten mechanizm tworzg struktury systemoéw, stanowigce ograniczenia
dla dowolnosci operacji i reprodukgcji elementéw systeméw. ,Pozbawiony struktury
chaos bytby absolutnie niepewny i tylko ta niepewno$¢ bytaby pewna” (Luhmann
2007: 287). Systemy osiggaja stabilizacje przez

3 Pojecie kompleksowosci i kontyngencji zob. Luhmann 2007, rozdz. I: 10, 101-130. Polemika Flei-
schera z Luhmannowskim pojeciem kompleksowosci zob. Fleischer 2007: 139 i nn.
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wyodrebnienie struktur oczekiwan [...] przez kombinacje wzglednie pewnych i wzglednie
niepewnych pozytywnych i negatywnych oczekiwan. Budowa struktury nie oznacza wiec
po prostu zastepowania niepewnosci przez pewnos¢. Raczej za sprawg wyzszego stopnia
prawdopodobiefistwa mozliwe staje sie co$ okreslonego, a cos innego podlega wykluczeniu
i w odniesieniu do tego czego$ oczekiwania moga by¢ mniej lub bardziej pewne/niepewne. [...]
Pojecie pewnosci odnosimy do oczekiwan, a wtasciwie do wbudowanego w nie oczekiwania
prawdopodobienstwa spetnienia sie oczekiwania (Luhmann 2007: 287).

Nie nalezy jednak zaktada¢, ze ,budowa struktury realizuje mozliwie najlepsza opcje
albo Ze polepsza ludzki los. [...] Wtasnie dlatego dochodzi tu kreatywny, morfogene-
tyczny mechanizm”, polegajacy na ,wyprébowywaniu” struktur sensu przez ,$lepa
zmiennos¢ i selekcje” (Luhmann 2007: 282). ,Oczekiwanie powstaje poprzez ograni-
czenie przestrzeni mozliwosci [...] jest ono tym ograniczeniem”. Dzieki temu nastepuje
,wzrost akceptowalnej niepewnosci” (Luhmann 2007: 299). Organizacje (czyli systemy
spoteczne) nie sg niczym innym, jak wtasnie strukturami oczekiwan aktualizujgcymi
sens, tzn. operujgcymi selektywnie sensem jako formg obchodzenia sie z niepewno-
Scig. Struktury oczekiwan redukujg kontyngencje przez réznicowanie sensownych/
niesensownych dla systemu komunikacji*. Odnosi sie to oczywiscie takze do funkgji
organizacji doradczych.

Doradztwo organizacyjne, tworzac réznego rodzaju specyficzne struktury oczekiwan (czyli
uporzadkowane w modusie doradztwa wszelkie komunikacje i ich relacje; zob. Simon:
2007 46-49), spetnia w spoteczenstwie funkcje absorpcji niepewnosci dodwiadczanej
przez polikontekstualno3¢ obserwacji Swiata (Kneer, Nassehi 2000: 102-103), a zatem
heterotopie porzadkéw i nieporzadkéw (Willke 2003: 9) jako powoddw i skutkéw
spotecznej dyferencjacji. Ta doprowadzita do tego, ze mamy dzi$ wiecej opcji pro-
wadzenia ,szczesliwego” zycia. Niepewnos¢ wyboru (dokona¢ zmian czy nie, wybrac
nowe czy pozostac przy starym, wybrac te czy tamtg partie, ten czy tamten kredyt, to
czy tamto auto, te czy tamta diete itd.) wygenerowata potrzebe poszukiwania rady,
zageszczanie komunikacji tych, ktérym sie doradza, i doradzajacych, czyli powody orga-
nizowania sie doradztwa. Organizacje znalazty w doradztwie sposéb na radzenie sobie
z niepewnoscia, a wiec mechanizm redukowania niepewnosci i kontyngencji. Biorac
zas$ pod uwage ,przeorganizowanie” systemow spotecznych — organizacje towarzyszg
nam od poczatku (szpital) przez cate Zycie (szkota i reszta) az do jego konca (zaktad
pogrzebowy) - trzeba zatozy¢ prosperite na doradztwo, co moze by¢ tez powodem jego
wewnetrznego dyferencjonowania sie. Co zndw, przez tworzenie wielu i réznych form
doradztwa, produkuje analogicznie kompleksowos¢ i kontyngencje. Przezwyciezenie
kontyngencji systemoéw jest niemozliwe — i to jest zasadniczy problem doradztwa, bo

4 Pojecie sensu zob. Luhmann 2007: 64 i nn.
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tego w zasadzie sie od niego oczekuje. Dlatego spoteczne wyobrazenia o doradztwie
zdaja sie ten fakt pomija¢. Od doradztwa oczekuje sie rozwigzan i wskazah dos and
don'ts, skrawka niekontyngencji. ,Schemat doradztwa wyklucza koncept absolutnie
kontyngentnego Swiata” (Fuchs, Mahler 2000: 361). A przeciez w jego ramach po-
jawiaja sie te same pytania: Co wybra¢? Jaka metoda doradcza jest skuteczniejsza?
Do ktérego doradcy p6js¢? Naturalnie w kwestii wyboru doradcy mozna sie doradzi¢
innego doradcy. Peter Fuchs nazywa ten fenomen ,spoteczefistwem doradztwa”, spo-
teczenstwem doradzajgcych i tych, ktorym sie doradza (Beratungsgesellschaft) (Fuchs
1994: 67-77; zob. tez. Fuchs, Mahler 2000; Fuchs 2004).

Wedtug Fuchsa ,choroba doradztwa/na doradztwo” (morbus consilii), nawet jezeli
przejawia sie tylko wymiarem sumarycznym, to diagnoza, ktérg trzeba wystawic
wspotczesnemu spoteczenstwu. Kazda epoka wytwarza sygnatury, za pomoca ktérych
spoteczenstwo moze dokonywac samoobserwacji i opisow siebie samego. Byta juz mowa
m.in. o spoteczenstwie przemystowym, globalnym, informacyjnym, spoteczenstwie
popkultury, wiedzy, ryzyka. Spoteczenstwo doradcéw jest dla Fuchsa kolejng z nich.
Doradztwo ,przesigka” spoteczefistwo na wszystkich poziomach jego funkcjonowania,
a zageszczanie sie komunikacji o doradztwie i w doradztwie reprodukuje doradztwo
w systemie doradztwa. Generowane spotecznie oczekiwania wobec doradztwa idg tak
daleko, ze samo doradztwo staje sie refleksyjne, tzn. tez musi byé doradzane przez
doradztwo® (Wimmer, Kolbeck 2001: 1). Nadmienie tylko, Ze diagnoza Fuchsa jest,
przynajmniej z punktu widzenia teorii systemoéw, zaskakujgca. Funkcjonalnie zdyfe-
rencjonowane spoteczenstwo, ktére nie jest niczym innym, jak zasiegiem spotecznych
komunikacji (Luhmann 1997: 113; zob. tez Luhmann 2007, rodz. IV i VI), ani nie moze
doradza¢, ani nie moze ,by¢ doradzane”, tzn. by¢ odbiorcg doradzania, by¢ tym, komu
sie doradza. Doradztwo potrzebuje adresata. Ani spoteczefistwo, ani systemy funkcyj-
ne nie moga by¢ tym adresatem, lecz jedynie osoby, grupy, organizacje. Diagnoza ta
w stosunku do oséb i grup jest nie do utrzymania, a jezeli jednak jest, to jedynie jako
zjawisko marginalne (Blanke, Uhlhorn 2011: 64). Potwierdza sie natomiast w Swiecie
organizacji. Zwazajac na masowy fenomen organizowania sie spoteczefistwa, mozemy
zaktadac intensywno3d¢ komunikacji w modusie ,doradztwa” w organizacjach. O do-
radztwie mowi sie w organizacjach profitowych i nieprofitowych nie tylko duzo, lecz
takze, jak juz wspomniatam, réznie. Zwtaszcza od kiedy zmiana paradygmatyczna,
o ktérej bedzie za chwile, doprowadzita do zmiany pojmowania rzeczywistosci doradz-
twa. Od tego czasu méwi sie bowiem o ,rewolucji w praktyce doradczej za sprawg

> Superwizja jest dobrym hastem do opisania refleksyjnosci. Doradcom doradcéw tez trzeba doradzac,
czynia to np. superwizorzy czy praktycy teorii systeméw (myslenia systemowego). Ci za$ prawdopodobnie
pozostang bez rady i bezradni, poniewaz nie znajdzie sie nikt, kto mogtby im jeszcze doradzic (Fuchs, Mahler
2000: 349). Zob. Willke 2004.
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podejscia systemowego” (Herbertz, Nau 1997: 341; Stucki 2006: 35). Towarzyszy
temu kontrowersyjna debata, ktéra z jednej strony odnotowuje ,historie sukcesu”
doradztwa systemowego (Fuchs, Pankoke 1994; Groth, Wimmer 2004; Fuchs 2004),
a z drugiej wskazuje na jego koncepcyjne granice i deficyty (Groth 1999; Bohn, Kiihl
2010; Moldaschl 2010). Nadmienie, ze debata taka nie znajduje, przynajmniej na
razie, odpowiednika na polskim gruncie. Mamy tu do czynienia z zaniechaniem ,sys-
temowosci” czy tez z jej niewidocznoscia®.

O doradztwie systemowym, czyli o powodach dyferencjaciji
doradztwa

Szukajgc powodéw dyferencjacji doradztwa, nalezy zacza¢ od ,rewolucji naukowej”,
w zasadzie od rewolucji paradygmatycznej (Simon 2007: 12) — od empirycznych
dowodéw i stwierdzeh nauki, ktére podwazyty mozliwos¢ poznania Swiata takim, jaki
jest, a tym samym wyjasniania jego kompleksowosci za pomocg realistycznych modeli
myslenia. Réwnolegle i konsekwentnie do zmiany paradygmatu obserwacji rzeczy-
wistosci spotecznej i rozumienia funkcjonowania kompleksowych systeméw, czyli od
pojawienia sie konstruktywistycznej i systemowe] perspektywy wyjasniania fenomendw
spotecznych, obok klasycznej koncepcji doradztwa rozwija sie koncepcja systemowa.
U podstaw dyferencjacji doradztwa na klasyczne (okreslane tez normatywnym, eks-
perckim, fachowym, strategicznym), ktére wychodzi zasadniczo od zatozen realizmu,
i na systemowe (okreslane tez procesowym, proceduralnym, systemowo-teoretycznym),
ktére odwotuje sie zasadniczo do zatozen konstruktywizmu i teorii systeméw, lezy wiec
réznica paradygmatyczna, implikujgca odmienne postrzeganie i wyjasnianie funkgji
doradztwa w rzeczywistosci spoteczne;.

Perspektywy konstruktywistyczna i systemowa stworzyty teoretyczng podstawe tego, co
dzi§ nazywamy modelem ,myslenia systemowego” (Simon 2007: 12), ktéry jest z kolei

6 Dostepne publikacje dotyczace doradztwa reprezentujg gtéwnie perspektywe realistyczng. Nowoscia
jest publikacja Moniki Kostery (2013) o doradztwie organizacyjnym w ujeciu systemowym. Poza tym poje-
cie ,systemowy” pojawia sie raczej w kontekscie coachingu i myslenia systemowego, mamy tu jednak do
czynienia gtéwnie z przektadami (zob. Senge 2003; Peltier 2005; Dilts 2006). Potwierdza to tez przeglad
oferty ustug firm doradczych. Poréwnanie liczby wyswietlet w przegladarkach internetowych dla hasta
,doradztwo systemowe” lub ,doradztwo systemiczne” w polskiej i np. niemieckiej przestrzeni jezykowej wy-
raznie obrazuje te wnioski, mimo catej Swiadomosci naukowej niereprezentatywnosci tego zrodta (w polskich
ttumaczeniach stosowana jest czesto kalka jezykowa ,systemiczne” z niemieckiego systemische Beratung czy
tez angielskiego systemic consulting). Oczywidcie dane te méwig tylko tyle, ze w jednych jezykach méwi
sie 0 doradztwie systemowym wiecej niz w innych. Przyczyny moga by¢ rézne. Moga wynikac np. z tego,
ze jezykiem niemieckim postuguje sie wiecej 0séb niz polskim, ze w niemieckojezycznej przestrzeni wiecej
0s6b ma dostep do Internetu albo ze wiecej 0séb przekonato sie do skutecznosci doradztwa systemowego.
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podstawa tego, co dzi§ nazywamy doradztwem systemowym. Od teorii systemow, zaj-
mujacej sie badaniem ,Swiata obiektéw”, ich komunikacji, funkgji i relacji, doradztwo
adaptuje pojecie systemu jako elementarnej kategorii do obserwacji ztozonych zjawisk
spotecznych. Od konstruktywizmu, ktéry zajmuje sie mozliwoscig poznania ,$wiata
obiektéw”, przejmuje natomiast wiedze o relatywnym i konstruktywnym charakterze
tych obiektéw. Ta relatywnos¢ i konstruktywno3¢ zatozen pozwala w tym miejscu
stwierdzi¢, ze nie ma tego myslenia systemowego, tak jak nie ma tego konstrukty-
wizmu, i nie ma tez tej teorii systeméw czy tego doradztwa systemowego. Myslenie
systemowe nigdzie nie lezy, nie stoi, nie biega, nie mozna go kopna¢ ani dotknac.
S3 tylko osoby, ktére mysla systemowo, a wtasciwie sg osoby, ktére uwazajg sie za
systemowo myslace albo uznaje sie je za systemowo myslace. Poniewaz jest ich sporo
i poniewaz wszystkie te systemowo myslace osoby bardzo réznie systemowo mysla,
a w zasadzie to nie wiemy, co mysla, ale jedynie styszmy, co méwig, czy czytamy, co
piszg, to nie mozemy w zaden sposéb postawi¢ kropki nad i. Chce przez to powiedzie¢,
ze moéwigc o doradztwie systemowym, musimy przyjac istnienie wielu zr6znicowanych
jego konceptéw. To samo dotyczy konstruktywizmu czy teorii systemoéw.

Pojecie konstruktywizmu to zréznicowane spektrum teoretyczne. Od jego pojawienia
sie w latach 70. XX wieku jako nowej opcji wyjasniania stosunku ,bycia” swiata do
poznania $wiata na jego dorobek pracuje wiele ,konstruktywizméw”. Obok biologicz-
nego, psychologicznego, fizycznego, kulturowego, radykalnego czy spotecznego mozna
znalez¢ tez konstruktywizm realistyczny (Mitterer 1996: 486). R6znice te pozostawiam
na boku i odsytam do lektury (m.in. Fleischer 2007, 2010; Balicki 2010). Wspdlne zas
wszystkim ,konstruktywizmom” jest pozegnanie sie z kategoriami realnosci, prawdy,
jednoznacznosci zaktadanymi przez realistow. Ma to znaczace implikacje dla doradz-
twa, od ktérego zwykle oczekuje sie obiektywnych ocen i rozwigzan (w sensie: jedynie
prawdziwych, realnych, najlepszych). Konstruktywisci dowodza, ze realnos¢ jest niedo-
stepna obserwatorowi i dlatego obiektywnie niepoznawalna. Swiat na ,zewnatrz” jest
niekonczgcym sie horyzontem mozliwosci, ktére obserwator opisuje przez dokonywanie
rozréznien na podstawie réznych (ale subiektywnych) kryteriéw obserwacji. Obserwa-
Cja jest zawsze obserwacjg obserwatora, co znaczy, ze kazda rzeczywisto3¢ jest zawsze
rzeczywistoscig obserwatora. Obserwator rozréznia przy tym ,to, co postrzega jako
informacje, i wszystko inne” (Berghaus 2003: 79). Stad kazda obserwacja jest kontyn-
getna i mogtaby przy wyborze innego rozréznienia wypas¢ inaczej. Dlatego realno$¢
Swiata musi by¢ ,zatozona w pojeciu kontyngencji” (Luhmann 2007: 10), to znaczy,
ze moze ona by¢ inna, niz zaktadamy, ze jest. Nie ma zatem niezawodnych informacji
o Swiecie. Wszelkie wypowiedzi o obiektach tego Swiata nie sg informacjami o tych
obiektach, ale informacjami o tych, ktérzy o obiektach sie wypowiadaja, uznajac je za
takie, a nie inne. Nasz $wiat jest tylko jedng z wielu mozliwych konstrukcji Swiatow.
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Poznajemy rzeczywistos¢ spoteczng, ktdra jest produktem proceséw komunikacyjnych
(zob. Fleischer 2010: rozdz. IV). Odnoszac wnioski konstruktywistow do doradztwa,
musimy stwierdzi¢, ze doradztwo to stosunkowo niepewny interes. Rowniez ono musi
sie pozegnac z kategoriami prawdy i realnosci zaktadanymi przez realistow. Funkcjo-
nuje ono doktadnie tak, jak funkcjonujg inne systemy spoteczne, a wiec wytacznie
jako konstrukt komunikacyjny. Rzeczywisto$¢ doradztwa jest zawsze rzeczywistoscig
obserwatora (doradcy), co oznacza, ze moze istniec tyle mnieman o rzeczywistosci
doradzanego obiektu, ilu jest jej obserwatoréw (doradcéw). Doradztwo tez nie moze
zobaczy¢, czego nie moze zobaczy¢. Paradoksalnos¢ doradztwa polega na tym, Ze nie-
pewnos¢ i kontyngencja systeméw zewnetrznych jest tym, co nakreca interes doradztwa,
ale przeciez i doradztwo osadzone jest w warunkach niepewnosci, wszystkie bowiem
opcje obserwacji w nowoczesnym spoteczenstwie sg kontyngentne. Przezwyciezenie
kontyngencji systemow jest niemozliwe. Zadanie doradztwa jest wiec paradoksalne,
chodzi w nim bowiem o umiejetne projektowanie komunikacji w warunkach kontyn-
gengji i niepewnosci.

Réwniez drugi fundament myslenia systemowego — teoria systemoéw — jest wewnetrznie
zroznicowanym spektrum teoretycznym. Teoria systeméw, jak wyjasnia Luhmann we
wprowadzeniu do Systeméw spofecznych, ,jest dzi$ pojeciem zbiorczym, mieszczagcym
w sobie bardzo rézne znaczenia i bardzo r6zne poziomy analizy. Wyrazenie to nie
posiada jednoznacznego sensu” (Luhmann 2007: 9). Jest ona interdyscyplinarnym
modelem poznania, w ktérym systemy sg podstawg do catosciowego opisywania
i wyjasniania kompleksowych fenomenéw spotecznych, ale tez systeméw biologicz-
nych, psychicznych i sztucznych (maszyny). Jest wynikiem kontynuacji, konsekwencji,
taczenia dokonan, efektéw poznania i wiedzy, pochodzacych z bardzo réznych dyscyplin
naukowych i z bardzo réznych osrodkéw. Mozna powiedzie¢, ze nie ma ona punktu
czy miejsca zero, a wiec jednej osoby i jednego miejsca tworzenia. Jest zbiorem r6z-
nych i kontrowersyjnych wyobrazei o istocie systemdw, z tg konsekwencjg, ze ,kazda
z zaangazowanych w dyskusje stron ma co innego na mysli, gdy méwi o systemie”
(Luhmann 2007: 9)”. Mimo uniwersalistycznych celéw nie mozemy moéwic o istnieniu
jednej i ogdlnie uznanej teorii systemdw, ale o wielu mniej lub bardziej podobnych
podejsciach, w ktérych system stanowi podstawe obserwacji i interpretacji swiata.
Dlatego tez zaznaczam, ze w tekscie odnosze sie do socjologicznej teorii systemow.
Ta za$ sama w sobie jest tak zr6znicowana, ze ponownie trzeba zaznaczy¢, iz zakres
rozwazan ogranicza sie do socjologicznej teorii systeméw spotecznych proweniencji
bielefeldzkiej, zapoczatkowanej przez Niklasa Luhmanna, znajdujgcej obecnie dalsze

’ Historyczny zarys rozwoju teorii systemow, a takze poréwnanie systemowych podejs¢ w obszarze
doradztwa zob. Klassen 2004.
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kontynuacje i reinterpretacje. W obszarze doradztwa czynia to m.in. Willke (1999, 2004),
Fuchs (2004, 2006), Baecker (2001, 2003), Kiihl (2006) oraz Kiihl i Moldaschl (2010).
Zatozenia tej teorii mogg sie wydac kontrproduktywne dla doradztwa. Operacyjne
zamkniecie systemdw, autoreferencyjnosé, niesterowalnos¢, niemozliwos¢ bezposred-
niej interwencji, martwy punkt obserwacji nie komunikuja ludzie, lecz komunikacje,
organizacji nie tworzg ludzie, ale komunikacje - to wszystko moze raczej odstraszy¢
doradcédw, niz przekonac. Jednak to wtasnie teoria systeméw stata sie impulsem do
rozwoju doradztwa systemowego, dostarczajac aparatu pojeciowego zaréwno do me-
todycznego, jak i funkcjonalno-organizacyjnego uzasadnienia doradztwa w systemie
spotecznym, czego brakuje innym koncepcjom doradztwa (Blanke, Uhlhorn 2011: 3;
Groth, Wimmer 2004: 224; Hilse 2001: 331). Interesujace, ze teoria Luhmanna kryty-
kowana jest za nieprzettumaczalnos¢ i nieprzydatnos¢ do praktyki spotecznej. Powody
tej krytyki mogg by¢ rézne. Réwnie dobrze moga leze¢ w stabej znajomosci teorii,
bowiem ,Luhmann w srodowisku systemowym jest wprawdzie najczesciej cytowanym,
ale jednoczesnie najrzadziej czytanym autorem” (Hagen 2010: 8). Luhmann rzadko
odnosit sie do kwestii zastosowan swojej teorii. Podobno kiedys stwierdzit, ze to inni
muszg sprawdzi¢, ile praktycznego znaczenia znajda w niej dla siebie®. Przetozenie
teorii do praktyki to przeciez sprawa praktykéw. Biorgc natomiast pod uwage wielos¢
dziedzin (m.in. pedagogika, psychologia, polityka, gospodarka, prawo), profesji (m.in.
pedagodzy, doradcy, decydenci, menedzerowie) czy pozioméw systemowego zorgani-
zowania (m.in. grupy, zespoty, organizacje, przedsiebiorstwa, firmy, partie, ruchy), ktére
w praktyce odnoszg sie do Luhmannowskiej teorii systeméw, mozna przypuszczac, ze
zarzuty jej praktycznej nieprzydatnosci sg dzi$ trudne do utrzymania.

Dla doradztwa jedng z najistotniejszych konkluzji paradygmatu systemowego jest
wiedza o autopoietycznych i niesterowalnych ,zachowaniach systeméw”. W Swiecie
systeméw ,wszelkie «idee regulatywne» pozostajg [...] projekcjami”, a wiec sg niepewne
(Luhmann 2007: 447). Wydawatoby sie, Ze stuszna dewiza: zanalizuj system, a bedziesz
go mogt zmieni¢, zostata zakwestionowana. Okazato sie, ze skrupulatnie zdefiniowane
interwencje nie zawsze prowadzg do zaplanowanej zmiany, Ze zawsze moze by¢ inaczej,
niz miato by¢. Zorientowane na wtasng logike systemy mogg nie podawac sie bezpo-
Sredniemu sterowaniu zewnetrznemu (tzn. przez inne systemy), oczywiscie jezeli nie
sg trywialnymi maszynami (jak samochéd). Niemozliwo$¢ doktadnego przewidzenia
obowigzuje szczegdlnie tam, gdzie funkcjonuja systemy zywe, tj. spoteczne, psychiczne,
biologiczne, czyli w sytuacji, w ktérej osoby, grupy, organizacje wchodza w kontakt
z innymi osobami, grupami, organizacjami, tzn. kiedy systemy autopoietyczne realizujg

8 Tak mowit Helmut Willke podczas zaje¢ seminaryjnych na Uniwersytecie w Bielefeldzie (semestr
zimowy 2004/2005).
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sie w procesach komunikacji i interakcji (Groth, Wimmer 2004: 230-231). Dlatego
tez w procesie doradczym czesto powtarza sie fenomen: sprawy rozwijaja sie inaczej,
niz planowano. Czy doradztwo moze by¢ w tych warunkach skuteczne? Rdzne modele
doradztwa réznie odpowiedzg nam na to pytanie. | tak klasyczne modele eksperckie,
ktére pracujg wedtug linearnych schematéw zaleznosci przyczynowo-skutkowych,
wychodzg od zatozenia mozliwosci dotarcia do prawidtowe] i potwierdzonej jedno-
znaczng wiedzg ekskluzywnej ekspertyzy, a zatem tez skutecznej rady (ekskluzywnos¢
ta czesto sporo kosztuje). Inaczej widzi to doradztwo systemowe, ktére wychodzi od
zatozenia relatywnosci wiedzy, jako Zze kazda obserwacja jest zalezna od obserwatora,
a wiec wtasnie relatywna. Przez akceptacje generalnej niesterowalnosci operacyjnie
zamknietych systeméw odréznia sie ono od podejscia eksperckiego. Wychodzac z zato-
zenia kontyngencji, nie zaktada posiadania ekskluzywnej i skutecznej rady, ktérg moze
przekazac¢ klientowi. Zadania te lezg po stronie klienta. To on decyduje o skutecznosci
doradztwa, a nie doradztwo. Te réznice teoretyczne decydujg o tym, jak doradcy
projektujg komunikacje w ramach systemu doradztwa.

Przechodzac do pojecia doradztwa systemowego, musze zaznaczy¢, ze podobnie jak
teoria systemoéw i konstruktywizm, nie posiada ono jednoznacznego sensu. Moéwiac
o doradztwie systemowym, nie zawsze to samo ma sie na mysli. Réwniez tu spoty-
kamy sie z wewnetrznym zréznicowaniem, niemniej mozna wyréznic trzy zasadnicze,
powigzane paradygmatycznie Zrédta doradztwa systemowego:

1) systemowe nauki o zarzadzaniu, szczegdlnie o rozwoju organizacyjnym i wnioski
wynikajgce ze zmiany postrzegania organizacji: od organizacji maszyny do orga-
nizacji systemu (m.in. P. Senge, R. Wimmer),

2) psychologia systemowa i systemowa terapia rodzin, ktére przejmuja metody
i techniki interwencji i superwizji (m.in. M. Selvini-Palazzoli, H. Stierlin, F. Simon,
H. Willke),

3) socjologiczna teoria systemow, pod wptywem ktérej doradztwo musiato pozegnac
sie z zatozeniem linearno3ci proceséw spotecznych, monokauzalnosci, sterowalnosci,
przewidywalnosci itd. (m.in. N. Luhmann, H. Willke, D. Baecker, P. Fuchs, S. Kiihl,
M. Moldschl).

Na tej podstawie zaznaczy¢ nalezy, ze doradztwo systemowe nie oznacza zawsze i jed-
noznacznie doradztwa systemowoteoretycznego. To pojecie zarezerwowane zostato
w literaturze i praktyce doradztwa dla tej formy, ktéra odwotuje sie do perspektywy
systemowoteoretycznej, a wiec do dokonan koncepcji systeméw spotecznych Luh-
manna i jego kontynuatoréw (por. Groth 1999; Herbertz, Nau 1997). Nawigzujac do
tytutowego pytania Torstena Grotha: ,Na ile systemowoteoretyczne jest «systemowe
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doradztwo organizacji»”, przedstawie za chwile niektére mozliwosci wykorzystania tej
teorii w doradztwie. Generalnie mozna jednak stwierdzi¢, ze kazde systemowe podejscie
do doradztwa oparte jest na modelu ,myslenia systemowego”. System w tym modelu
pojmowany jest jako catos¢, ktdrg wyznaczajg granice tego systemu. Kazdy element
czastkowy systemu widziany jest w kontekscie catosci systemu, wzajemnych sprzezef
miedzy elementami wewnetrznymi systemu, jak i jego otoczenia systemowego. Dla
pojecia ,catosci” istotne s3 relacje miedzy elementami systemu, a nie poszczegdlne
elementy. W modelu tym pod uwage bierze sie stan systemu, a nie stan elementéw
systemu, ktore naturalnie wspétokreslaja ten stan. Czgstkowe elementy sg analizowane
indywidualnie jedynie w kontekscie ich relacji z innymi systemami. Probleméw nie
mozna izolowaé i odtgczac od catoici ze wzgledu na sprzezenia systemowe. ,Nosiciel”
problemu (element) sygnalizuje jedynie zaktdcenie, ktére jest wyrazem problemu
systemu jako catosci. Systemowe myslenie oznacza zaniechanie dwuwartosciowych
opcji myslenia (dobry—zty, niewinny—winny, tadny-brzydki) na rzecz logiki wielowar-
tosciowej adekwatnej do polikontekstualnego porzadku $wiata (Fuchs, Mahler 2000:
354; Kneer, Nassehi 2000: 102-103).

O teorii systemow w doradztwie, czyli o paradoksach doradztwa

Zasadnicza réznica miedzy doradztwem klasycznym a systemowym lezy nie w py-
taniu, co robi jedno czy drugie, gdyz oczywiscie oba doradzaja, ale w pytaniu, jak
to robig. Tu za$ nie chodzi o to, czy robig to dobrze, czy Zle, ale o to, na podstawie
system doradztwa i otaczajaca go rzeczywisto$¢. Dla zobrazowania tego, jak réznice
paradygmatyczne wptywaja na realizacje doradztwa, postuze sie anegdotg z branzy
doradczej, ktérg modyfikujac, przytaczam za Grothem i Wimmerem (2004: 224-245).
Doskonale pokazuje ona, jak zalezno$¢ sposobu doradzania zalezy od sposobu my-
§lenia doradcy, czyli od tego, w jaki sposéb doradca konstruuje siebie, system klienta
i system doradztwa. ,Doradca — senior account manager — spaceruje z synem w par-
ku po pracy. Przerywajgc dtuzsze milczenie, syn pyta ojca: Tato, a co wtasciwie robi
doradca? Ojciec, zaskoczony pytaniem, marszczy czoto, namysla sie... i w momencie
kiedy zauwaza drzewo petne wron, jego twarz sie rozjasnia. Bierze kamien i rzuca
w drzewo. Wystraszone wrony podnoszg krzyk i odlatujg. Po chwili jednak wracaja
i siadaja na innych miejscach w gateziach korony drzewa. Zadowolony tatu$ méwi do
syna: wiasnie to robi doradca”.

Zacznijmy od interpretacji dla modelu klasycznego. Paradygmat klasyczny w doradztwie,
ktory w miare rozwoju systemowego myslenia okreslany jest pejoratywnie jako ,norma-
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tywny”, ,ekspercki”, ,nakazujacy”, charakteryzuje sie linearnoscig myslenia i wychodzi
od zatozenia one-best-way, czyli posiadania ztotego srodka i ekskluzywnego rozwigzania
probleméw klienta, grupy, organizacji, ktérym doradza. Klasyczny doradca postrzega
siebie jako zewnetrznego eksperta, ktdry jest w posiadaniu ekskluzywnej eksperckiej
(fachowej) wiedzy, przewyzszajacej wiedze tego, komu doradza. Jego zadanie polega
na obiektywnym zbadaniu wewnetrznych i zewnetrznych determinantéw problemoéw
klientéw, ich wnikliwej analizie i przetozeniu wynikajacej z tej analizy diagnozy w pro-
gram rozwigzania probleméw. Repetytorium metod i narzedzi potrzebnych do wdrazania
zaproponowanego rozwigzania jest w tym modelu stabo rozwiniete (Moldaschl 2010:
277-278). Wynika to z tego, ze klasyczne podejscie wychodzi z zatozenia, Ze spodzie-
wane efekty pojawig sie automatycznie, jezeli postanowienia diagnozy beda w miare
szczegdtowo wdrazane. Odnoszac zatozenia modelu klasycznego do anegdoty, mozna
dokonac nastepujacej jej interpretacji: doradca — senior account manager — nie tylko
wie, jak przegoni¢ wrony, lecz takze wie, ile wron ponownie wréci na drzewo, czego
wrony potrzebujg i na jakich gateziach bedzie wronom wygodnie. Jest on w posiada-
niu ekskluzywnej wiedzy i skutecznej rady na kazdy problem wron. Rada jest w tym
wypadku wiedzg eksperta. Wystarczy, ze przekaze on wiedze/rade wronom, a ich
problem zostanie rozwigzany. Doradca klasyczny pomija to, co jest istotne z punktu
widzenia doradztwa systemowego: ze transfer wiedzy z jednego systemu do drugiego
nie przebiega w stosunku 1 : 1, Ze wrony nie zawsze trzymaja sie wszystkich zalecen,
Ze nie ma niezawodnych informacji o rzeczach samych w sobie, ze nie moze zmieni¢
wron, ze zmieni¢ moga sie tylko wrony.

PrzejdZzmy do interpretacji anegdoty z punktu widzenia paradygmatu systemowego.
Doradztwo systemowe odchodzi od zatozer linearnego myslenia, wyobrazeh o moz-
liwosci znalezienia jednego optymalnego rozwigzania, wyraznego i jednoznacznego
okreslenia uwarunkowan probleméw organizacji. Doradca systemowy widzi swoje
zadanie we wspieraniu organizacji w jej samodzielnych dziataniach. Towarzyszac jej
w procesie definiowania i rozwigzywania probleméw, wspomaga jg w mysl zasady
,pomoc dla samopomocy”. Doradztwo systemowe okreslane jest jako proceduralne
(Moldaschl 2010: 278), poniewaz z wyjatkiem opracowywania procedur i projektowania
proceséw komunikacyjnych nie zaktada przekazywania rzeczowej, fachowej wiedzy,
celéw, norm, wartosci. W mysl tego modelu anegdote mozna zinterpretowaé w na-
stepujacy sposéb: doradca systemowy nie wie, czego potrzebujg wrony, bo to wiedzg
tylko wrony. Nie zna tez rozwigzania ich problemu. Bedzie wiec obserwowat wrony,
ich przyzwyczajenia i zorganizowanie. Zaobserwuje, ze jego interwencja nic nie da,
jezeli nie zostanie zaakceptowana przez wrony. Znéw wrdcg na drzewo, jak tylko beda
miaty ochote. Zeby zacheci¢ wrony do zmiany, musi doprowadzi¢ je do przekonania,
Ze to, co robig, jest tym, co chcg robi¢. Musi pokazac¢ im alternatywy, inne perspektywy
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i inne rzeczywistosci, azeby miaty dostateczne podstawy do samodzielnego nastawienia
sie do nowej sytuacji i do samodzielnej zmiany. Wymaga to ,wstrzelenia sie” w kod
komunikacyjny wron, odpowiedniego dopasowania i zaprojektowania komunikacji.
Zagrania tg samg muzyka, jakg gra system, jak metaforycznie ujmuje to Helmut Willke.
,Kazdy system gra wtasng melodie i styszy tylko wtasng muzyke”. Dlatego doradca
jako system zewnetrzny w stosunku do systemu klienta musi ,podpigc sie do jezyka
i do logiki systemu, dostarcza¢ mu irytacji, sygnatéw i odpowiednich kryteriéw” (Willke
1988: 45). W ujeciu systemowym doradca nie ma i nie moze mie¢ w reku idealnego
i gotowego planu rozwigzania problemu wron. Ma natomiast plan, jak poméc wronom
w wynalezieniu ich planu zmian.

Anegdota ta pokazuje zasadnicza réznice miedzy klasycznym i systemowym podejsciem
do doradztwa. Zaktadajgc bowiem, ze zadaniem doradcy jest ,dawanie” komus rady,
jak rozwigzac¢ problem, powstaje nie tylko pytanie, jaka rade daje doradca, lecz takze
pytanie, co ten kto$ zrobi z rada, kt6rg doradca mu daje. Oczywiscie moze z nig zrobic,
co zechce. Organizacje, firmy, instytucje, panstwa, partie, stowarzyszenia, agencje, ro-
dziny, osoby itd. korzystajg z ustug doradztwa. Korzystajg wtedy, gdy chcg co$ zmienic¢
w obecnym stanie, kiedy maja jakis problem i chcg go rozwigza¢, a same nie wiedza,
jak to zrobi¢. Zaktada sie oczywiscie, ze doradztwo ma wiedze i problem rozwigze,
,dajac” rade klientowi. Doradca powie klientowi, co zrobi¢, a klient to zrobi. Na tym
konczy sie zadanie doradcy. Tak widzi swoje zadanie klasyczne doradztwo eksperckie
(zob. Moldaschl 2010; Groth, Wimmer 2004). Inaczej rozumie swoje zadanie doradz-
two systemowe. Jego rozumienie jest paradoksalne, wychodzi bowiem z zatozenia
i akceptacji generalnej niesterowalnosci operacyjnie zamknietych systeméw. Zgodnie
z nim organizacje (i kazdy inny system w rozumieniu teorii systeméw; zob. Luhmann
2007; Willke 1996) nie daja sie z zewnatrz sterowa¢. Decyzje doradztwa nie tylko nie
daja pewnosci, ale permanentnie produkujg niepewnos¢. Sa kontyngentne, gdyz sg
produkowane przez system, ktory tez jest kontyngentny. Paradoks doradztwa, oczy-
wiscie nie tylko systemowego, polega na tym, ze ma do czynienia ze sterowaniem
niesterowalnych systeméw. Doradca zmieni system, kiedy system uzna, Ze sie zmieni.

Whioskéw o niesterowalnosci systeméw dostarczyty badania empiryczne w ramach
konstruktywizmu i teorii systemoéw, ktére zrewolucjonizowaty klasyczne ujecie syste-
moéw spotecznych, tj. systeméw interakcyjnych, organizacji i systeméw funkcyjnych
(por. Luhmann 2007), stajac sie inspiracja dla systemowego doradztwa organizacyj-
nego (Groth, Wimmer 2004: 224-230; Moldaschl 2005; Stucki 2006). Proces zmian
ilustruje ewaluacja pojecia organizacji (socjologiczna teoria organizacji; zob. Luhmann
2000), dla ktorej impulsem byta Foersterowska metafora ,(nie)trywialnej maszyny”
(von Foerster 1993). Zmienita ona pojmowanie organizacji, co wyrazito sie przejsciem
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od metafory trywialnej maszyny do metafory nietrywialnej maszyny autopoietycznej.
Najstarsza metafora organizacji — trywialna maszyna — pojawia sie niemal rbwnoczesnie
z wprowadzeniem do nauki w XIX wieku pojecia organizacji i wywodzi sie bezposred-
nio od koncepcji zarzadzania Tylora (szerzej w: Luhmann 2000: 11-38). Popularny
i dzi$ nadal szeroko rozpowszechniony tayloryzm uchodzi za rodzaj profesjonalnego,
naukowego zarzadzania procesem pracy (scientific management), a jego specyficzng
cechg jest mechaniczno$¢ pojmowania organizacji i jej zasobéw osobowych. Juz wte-
dy organizacja pojmowana byta jako system, tyle ze byt on réwnoznaczny wtasnie
z metaforg maszyny, ktéra zaopatrzona w odpowiedni input (przyczyne) przerabia go
automatycznie na oczekiwany output (skutek). Ten redukcjonistyczny sposéb myslenia,
pojmujacy zachowania systeméw linearnie wedtug prostej zaleznosci przyczynowo-skut-
kowej, moze by¢ przydatny do rozwigzywania probleméw kompleksowych systeméw
spotecznych tylko w pewnych prostych i rutynowych sytuacjach bez opcji i wyboréw.
Najstarsze chronologicznie, klasyczne doradztwo eksperckie mozna w tym ujeciu rozu-
mie¢ jako doradztwo trywialnych maszyn. Nowe spojrzenie na organizacje i doradztwo
przez metafore nietrywialnej maszyny pojawia sie w nauce w latach 80. XX wieku wraz
z rozwojem cybernetyki, w kontekscie badan nad kompleksowymi systemami i jej ujecia
w paradygmacie systemowym i konstruktywistycznym. Von Foerster wprowadza pojecie
samoorganizujgcej sie maszyny (osoby, systemy spoteczne), tzn. maszyny organizujgcej
swoje elementy w sposéb charakterystyczny dla systeméw Zzywych przez autopoieze
(Maturana, Varela 1980). Nietrywialne maszyny, w odréznieniu od trywialnych, cha-
rakteryzuja sie wtasciwoscig dynamicznej stabilnosci i operacyjnej zamknietosci (Luh-
mann 2000, 38-80; 2007: 14-18). Autopoietyczny system jest produktem wtasnych,
odnoszacych do siebie, autonomicznych operacji, za pomocg ktérych dyferencjuje sie
od swojego otoczenia, czyli innych systeméw, i za pomoca ktérych utrzymuje swoja
stabilnos¢, reprodukujac autopoietycznie swoje elementy (przez odniesienie do siebie,
samoreferencje). Oznacza to, ze system sam wewngtrzsystemowo okresla swoje granice,
a w ich ramach swoja organizacje i wtasciwosci. W tym aspekcie jest on autonomiczny,
ale nie autarkiczny, funkcjonuje on bowiem zawsze w jakim$ otoczeniu, z ktérym po-
zostaje strukturalnie (a nie operacyjnie) sprzezony. Niemniej wymiana ta jest wysoce
selektywna. System utrzymuje swojg autopoietyczng organizacje tak dtugo, jak to
tylko mozliwe. Jego staty problem polega na szukaniu takich operacji w ramach jego
operacyjnej zamknietosci, ktére nawigzujg do aktualnego stanu systemu. To system
(czy organizacja) decyduje, ktére z irytacji dostarczanych z kompleksowego otoczenia
zostang zinterpretowane jako informacja i przerobione na output, ktéry zaréwno dla
samej organizacji, jak i dla jej otoczenia moze by¢ zaskakujacy. ,Oczywiscie s3 orga-
nizacje nieobliczalnymi i nieprzewidywalnymi historycznymi maszynami” (Luhmann
2000: 9), ktére wykluczajg istnienie jakiejkolwiek linearnej logiki kauzalnosci miedzy
systemem i jego otoczeniem. Jakakolwiek irytacja otoczenia moze wywotac jakakolwiek
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blizej nieokreslong reakcje lub wiele reakcji systemu, a nie ten jeden jedyny skutek,
ktéry mozna zaktada¢ w wypadku maszyn trywialnych. Samoorganizujace sie systemy
dziataja cyrkularnie i determinujg sprzezenia zwrotne, co sprawia, ze linearne sterowa-
nie zachowaniami systemu jest niemozliwe. W tym kontekscie doradztwo systemowe,
ktére w swojej teorii i praktyce odnosi sie do powyzszych stwierdzen, mozna rozumie¢
jako doradztwo nietrywialnych maszyn.

Przeniesienie pojecia samoorganizujacych sie nietrywialnych maszyn do koncepcji do-
radztwa odkrywa nie tylko stabe strony doradztwa eksperckiego, ale paradoks doradztwa
w ogoéle. | nie jest to jedyny paradoks, z ktérym ma do czynienia doradztwo jako forma
komunikacji systeméw interakcyjnych i organizacyjnych. Teoria systeméw Luhmanna
to gra z paradoksami komunikacji spotecznej, wiec kazde odniesienie doradztwa do
tej teorii z géry zaktada konfrontacje z paradoksami. Odwotujac sie do niej, doradztwo
systemowe musi sie odcig¢ od optymistycznych zatozeh one-best-way doradztwa eks-
perckiego, szczegdlnie wyobrazeh o tym, ze system doradcy moze rozwigzaé, naprawic,
zmieni¢ system klienta. To, czego doradca dowiaduje sie z teorii Luhmanna, to wiedza
o funkcjonowaniu, mozliwo3ciach i ograniczeniach systeméw autopoietycznych, jakimi
sg kazdy system klienta, kazdy system doradcy i kazdy system doradztwa (Konigswieser,
Exner 1998: 17-30). Doradca nie moze liczy¢ na praktyczne wprowadzenie do tego,
jak zmienia¢ systemy, bo takich recept nie ma. Luhmann opracowat teorie systeméw
autopoietycznych, zeby catosciowo obserwowac i opisac spoteczenstwo. System w tej
teorii jest czescig spoteczenstwa i jednoczesnie instrumentem do obserwacji systemu
spofeczenstwa. Doradztwo obserwuje teorie Luhmanna, zeby obserwowac systemy.
W systemie doradztwa system klienta jest obiektem obserwacji, komunikacji, diagnozy
i interwencji systemu doradcy. Przyjrzyjmy sie wybranym pojeciom teorii systeméw
w kontekscie ich przydatnosci do potrzeb doradztwa. Zobaczymy, ze odkryja one
dalsze jego paradoksy.

Zacznijmy od centralnego, zaréwno dla teorii Luhmanna, jak i doradczej praktyki, pojecia
komunikacji (Luhmann 2007: 131-166). Systemy spoteczne operuja za pomocg komu-
nikacji. Jest ona podstawowa i jedyng operacja, przez ktora realizuje sie kazdy system
spoteczny. Komunikacja systemow jest reprodukowana przez komunikacje. ,Ludzie nie
moga komunikowac, tylko komunikacje mogg komunikowac” (Luhmann 1997: 31)°.

o W teorii system6w Luhmanna ludzie nie naleza do spoteczenstwa, ale sg jego otoczeniem. Cztowiek
jest konglomeratem réznych systeméw: ciata — systemu biologicznego, $wiadomosci — systemu psychicz-
nego, komunikacji - systemu spotecznego. Systemy spoteczne dekompresuja sie w dziataniach ludzi. Nie
ma konkretnego typu systemu, ktory by to jednoczyt. ,Nie mozna przyporzadkowac ludzi do systeméw
funkcyjnych w ten sposéb, aby kazdy z nich przynalezat tylko do jednego systemu, a wiec aby uczestniczyt
w systemie prawa, ale nie w systemie gospodarki, tylko w systemie polityki, a nie w systemie wychowania.
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Luhmann traktuje komunikacje procesualnie, jako niekonczaca sie i skoordynowana
synteze trzech selekgji, wydarzeh komunikacyjnych selekcjonujacych informacje (mysli),
wypowiedzi i rozumienie. Ludzie, a wiec systemy psychiczne i biologiczne, nie komu-
nikuja i naleza do otoczenia systeméw spotecznych. To rozumienie komunikacji bedzie
wyrazniejsze, kiedy wyobrazimy sobie jezyk jako jej centralne medium. To, co wychodzi
z mojej gtowy, ktéra wypetniona jest myslami, nie jest ta mysla, ale ubranym w jezyk,
stowa, gesty (kody) komunikatem. To jest zasadnicze rozréznienie. Mysli zlokalizowane
w systemie psychicznym nie sg transparentne. Sg otoczeniem dla systemu spotecznego.
Wyrazone zostajg za pomocg komunikatu. Jezyk jest medium komunikacji w systemie
spotecznym. Miedzy jednym a drugim mamy do czynienia z wieloma procesami de-
cyzyjnymi: Ktérg mysl wybra¢ do komunikacji? W jaki sposéb jg zakomunikowac? Jak
zrozumie moja wypowiedz ten, kto ja ustyszy? Jakie mysli rodza sie pod wptywem mojej
wypowiedzi w jego gtowie? Co mysli ten ,inny”? Tego nie moge pozna¢, ale moge
poznat jego wypowiedz. Ta za$ to nie jego mysli, ale synteza trzech selekcji. Wychodzac
z zatozenia operacyjnego zamkniecia systeméw, doradztwo (i wszystkie inne systemy)
ma do swojej dyspozycji tylko komunikacje. Komunikacja jest rozwigzaniem i proble-
mem réwnoczesnie. Doradztwo funkcjonuje w warunkach ograniczenia komunikacji.
Planowane i dyrektywne sterowanie systemami spotecznymi jest w duzym stopniu
ograniczone. Przekazanie informacji jest niemozliwe. Kazdy system sam zaspokaja swoje
potrzeby informacyjne przez wtasne selekcje. To, jak system (klienta) zareaguje na
informacje z jego otoczenia (informacje doradcy), zalezy od selekgji systemu (klienta).
Dane z otoczenia stajg sie dla sytemu wiadomosciami w zaleznodci od wewnetrznych
kryteribw jego potrzeb i mozliwosci. Kazda interwencja doradztwa jest mozliwa jedynie
w systemie komunikacji. Doradztwo moze irytowac system klienta przez odpowiednie
dopasowanie i projektowanie komunikacji, przez zmiane wzoréw i struktur komunikacji.
Wszelkie proby interwencji systemu doradcy zalezg od tego, jak system klienta je zro-
zumie. System psychiczny doradcy tak samo jak system psychiczny klienta jest jedynie
otoczeniem dla decyzji, ktére zapadng w procesie komunikacji. Generalnie kazda préba
komunikacyjnego wptywu systemu doradcy na operacyjnie zamkniety system klienta
musi zwaza¢ na ograniczenia, ktére sg wyznaczone przez pojecia nietransparencji,
dopasowania, podwdjnej kontyngencji, kompleksowosci. Doradca nie moze ,z gory”
zaplanowac zmian ani nimi sterowac. Moze obserwowac komunikacje i jej przebieg. Kiedy
doradcy obserwuja system klienta, obserwujg komunikacje. Komunikacja wydarza sie.
Nikt nie widzi, co sie mysli. Zmiany nastapia, jezeli zmieni sie komunikacja systemow.
Nie wiecej i nie mniej. Doradcy mogg jedynie obserwowac i zmienia¢ komunikacje,

W konsekwencji prowadzi to do tego, ze nie mozna twierdzi¢, ze spoteczefstwo sktada sie z ludzi, poniewaz
ludzi nie mozna ulokowaé w zadnym z czesciowych systeméw spoteczenstwa, a wiec nigdzie w spoteczen-
stwie” (Luhmann 1997: 744). Spoteczenstwo to zakres wszelkich komunikacji.
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a nie system klienta. Przy tym muszg tak zaprojektowa¢ komunikacje w systemie, zeby
zaistniato pewne prawdopodobienstwo, ze zostanie powiedziane co$ pozytecznego, co
moze wywota¢ zmiane, mimo ze nie mozna tego przewidzie¢. Komunikacja w ramach
doradztwa produkuje kontyngencje. Doradztwo jest kontyngentne. Zasadniczym py-
taniem doradztwa jest: jak komunikowa¢ cos, co jest kontyngentne.

Skoro narzedziem doradcy jest obserwacja, przyjrzyjmy sie temu pojeciu w ujeciu teorii
systemow w aspekcie doradztwa. Luhmannowska koncepcja obserwatora nie odnosi
sie do o0séb, lecz do operacji systemoéw, tzn. dokonywanych przez systemy operacji
dyferencjacji. ,[...] obserwacja nie oznacza nic innego, jak mozliwos¢ korzystania
z rozréznien”'%, jak stwierdzenie réznicy czyniacej réznice (Luhmann 2007: 42; zob.
tez Fleischer 2005). Systemy spoteczne obserwujg otaczajacy je $wiat za pomocg po-
jeciowych rozréznien. Obserwacja jest wewnetrznosystemowa operacjg postrzegania
i opisywania, tzn. obserwator dokonuje rozréznienia na podstawie subiektywnych
kryteribw postrzegania (moralnych, politycznych, estetycznych) i wybiera (opisuje)
tylko jedna strone (perspektywe) dokonanego rozréznienia, zostawiajgc wszystko inne
na boku. Systemy opisujg konkretny system, a nie jego otoczenie. Opisywac znaczy
widzie¢ obiekt, np. klienta, w odréznieniu od innego obiektu — od tego, od czego sie
klient odréznia i co nie jest klientem, ale jego kontekstem. System moze obserwowac
tylko wtedy, kiedy rozréznia samoreferencje (identyfikuje sie jako jednos¢ i odnosi
sie do swoich operacji) i referencje obca (dyferencjuje swoja jednos¢ w stosunku do
otoczenia). Obserwacja jest autonomiczng konstrukcjg systemu, za pomocg ktoérej
stwierdza on réznice i przypisuje na jej podstawie rozréznionym obiektom znaczenia.
System sam decyduje, ktére dyferencjacje sa dla niego relewantne. ,Obserwator
ze sposobu, «jak» obserwuje, ustala to, «co» moze obserwowac” (Willke 1999: 23).
Paradoks obserwatora polega na tym, ze obiekt jego obserwacji jest rezultatem jego
postrzegania i to, ,jak” go obserwuje, wynika z jego indywidualnych mozliwosci po-
znania. Wszystko, co zostanie powiedziane, jest zawsze tym, co powiedziane jest przez
obserwatora, i wszystkim tym, co zaobserwowane jest przez obserwatora. Obserwator
nie moze jednak zobaczy¢, czego nie moze zobaczy¢. Obserwator moze obserwowac
tylko wtasne rozréznienie. Heinz von Foerster méwi tu o martwym punkcie obserwacji
(1999). Doradztwo tez ma swéj martwy punkt. Nie widzi wszystkiego.

Systemy powstajg w procesie dyferencjacji przez odgraniczanie sie od znajdujacych
sie w ich otoczeniu innych systeméw. Systemy mozna rozrézni¢ tylko w kontekscie ich

10 Odniesienie do logiki formy Browna: draw a distinction zob. Kneer, Nassehi 2000: 98; Luhmann
2007: 42. Wychodzac od tego podstawowego rozréznienia system — otoczenie, teoria systeméw operuje
dalszymi rozréznieniami, np. operacja — obserwacja, obserwacja | stopnia — obserwacja Il stopnia, dlatego
koncepcje Luhmanna opisuje sie jako teorie dyferencjacji, zob. Kneer, Nassehi 2000: 108.
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otoczenia, ktére jest konstytutywnym warunkiem wyksztatcenia sie systemu i jego sta-
bilnosci. Otoczenie istnieje tylko w obecnosci systemu i jest ,wszystkim innym”. Kazda
dyferencjacja sytemu jest zwigzana z obserwacjg, a kazda obserwacja produkuje martwe
punkty obserwacji (lepa plame obserwacji; zob. Luhmann 1993: 228-234). Dokonujac
rozréznienia organizacji profitowych i nieprofitowych, stwierdzimy, ze jednym chodzi
0 pieniadze, a drugim o dobro spoteczne. Ale czy tak jest? Jezeli w firmie pojawia sie
konflikt osobowy, to trzeba porozmawiac z tymi osobami. Ale czy tylko? Doradcy w pro-
cesie doradzania organizacji w zakresie konfliktu personalnego czesto koncentrujg sie na
zasobach osobowych i wydarzeniach w zespotach pracowniczych. Fenomen organizacji
jako otoczenia zespotow i jej specyficzne komunikacje pozostaja przy tym dla doradcow
martwym punktem obserwacji. Doradztwo systemowe pasozytuje na martwych punktach
obserwacji ich, z reguty zorganizowanych, klientéw (Kiihl 2005a). Doradca jako obser-
wator obserwatora (jako obserwator systemu klienta) obiecuje klientowi zobaczy¢ cos,
czego klient sam nie moze zobaczy¢. A przeciez, zgodnie z teorig obserwacji Luhmanna,
doradca jako obserwator tez moze zobaczy¢, co moze zobaczy¢, i nie moze zobaczy¢, czego
nie moze zobaczy¢. To, co dotyczy systemu klienta, dotyczy réwniez systemu doradcy.
Doradca systemowy, ktory jest Swiadomy, ze kazdy obserwator produkuje martwe punkty,
a wiec réwniez on, musi by¢ réwniez swiadomy swojej roli ,pasozyta”. Moze z niej uczynic
uzytek jako obserwator drugiego stopnia, obserwacja obserwacji umozliwia bowiem
refleksyjnos¢ wnioskéw dla wtasnej obserwacji. Kiedy obserwator A obserwuje innego
obserwatora B, moze zobaczy¢ jego martwy punkt, czyli ukryte struktury, za pomocg
ktérych B dokonuje rozréznienia i opisania. | oczywiscie, kiedy obserwator A obserwuje
obserwatora B, on sam jest obserwowany przez innego obserwatora C, ktérym moze by¢
tez obserwator B. Obserwacja obserwatora daje mozliwos¢ refleksyjnego korygowania
obserwacji: obserwator drugiego stopnia moze zobaczy¢, ze nie moze widzie¢, czego
nie moze widzie¢, ale moze tez zobaczy¢, jak obserwujg inni (Kneer, Nassehi 2000:
98-102). Przez obserwacje obserwacji, ktéra odnosi sie do tego ,jak”, a nie do ,co”,
obserwuje obserwacja pierwszego stopnia, doradca pomaga zobaczy¢ temu, komu do-
radza, czego ten sam nie moze zobaczy¢ (Blanke, Uhlhorn 2011: 136 i nn.). Doradca,
obserwujac organizacje klienta, dokonuje dyferencjacji i rozréznienia: co, kogo, kiedy,
w jakiej sytuacji itd. bedzie obserwowat. Redukujac kompleksowos¢ obserwacji, znajdzie
sie po ktérejs stronie asymetrycznego rozréznienia. Nazywamy to decyzjg. Wymaga ona
koniecznosci wyboru jednej (to, a nie tamo) z wielu symetrycznych opgji (to albo to, albo
to, albo...). Kazda decyzja ma martwy punkt, niemniej jest potrzebna, zeby w ogéle sie
co$ wydarzyto, bowiem ,kiedy nie jeste$ przygotowany, zeby rozréznia¢, nie wydarzy sie
wtasnie zupetnie nic” (Luhmann, Baecker 2006: 73). Doradztwo systemowe moze pod-
wazy¢ zaréwno dyferencjacje, jak i rozréznienia, ktérych dokonat obserwator pierwszego
stopnia (klient), i moze wykluczone elementy ponownie wprowadzi¢ do komunikacji
organizacji. Martwy punkt organizacji klienta bedzie znéw widoczny. Organizacja moze
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zobaczy¢ nowe lub stare w nowym Swietle (np. Ze pewne jej zatozenia tylko przeszka-
dzaja w sprawnym dziataniu). Dyferencjonowanie jako orientacja na réznice jest metodg
wyzwalania w systemach kreatywnych zachowan, zachecenia do zmian. Doradca musi
by¢ gotowy do ciggtej zmiany perspektywy i jednoczesnie swiadomy, ze sam nie widzi
wszystkiego, nawet jezeli widzi to, czego nie widzi klient.

Skoro obserwacja jest zawsze konstrukcjg sytemu, a rzeczywisto3¢ to spoteczny produkt
jej obserwatoréw, niezaleznie od tego, co obserwujg, to trzeba zatozy¢, ze doradztwo
pracuje za pomocg konstruktow (schematow, pomystow, koncepcji, hipotez i wierzen)
rzeczywistosci generowanych przez rozréznienia obserwatoréw (systemoéw). | odwrotnie:
systemy istniejg tylko jako konstrukty w gtowie obserwatora jako produkt dokonywanych
przez niego kognitywnych operacji rozrézniania i opisywania (niemniej w wyobrazeniu
o gtowach przynajmniej te sg organicznie rzeczywiste). Ale nie chodzi tu w ogéle o roz-
strzyganie tego, co jest rzeczywiste, a co nie, ale o to, czy co$ jest obserwowalne, czy nie.
Systemy istniejg w ,gtowach” po to, zeby porzadkowac koncepcje i doswiadczenia, zeby
strukturyzowac obserwacje systeméw w ich odr6znieniu od kompleksowego otoczenia.
,Kazdy obserwator jest samodzielnym kognitywnie operujgcym systemem, tzn. sam
wyprowadza informacje i znaczenia swoich obserwacji w zakresie swoich mozliwosci”
(Willke 1999: 22). Nie inaczej pracuje doradca. Operuje on wtasnymi obserwacjami
(rozré6znia i opisuje), dokonuje wyboréw wtasnych kryteriow obserwacji, oddziela to,
co obserwuje, od tego, co w danym momencie pozostawia poza swojg obserwacja,
wyposaza swojg obserwacje w sens, dokonuje opisu znaczenia wybranej przez siebie
z kompleksowego otoczenia obserwacji, czyli konstruuje rzeczywistos¢. Cos staje sie
dla niego rzeczywiste dopiero za pomocg pary pojec rozréznial/opisywac, a nie przez
samo bycie. Jezeli bowiem co3 identyfikujemy, to odrézniamy to od czego$ innego
i to staje sie dla nas rzeczywiste. Mozna to ujac tak (chyba): Na problem X firmy X,
jej doradca — Pan X — ma w gtowie X pomystow: X1, X2, X3 itd., tzn. ma kategorie
i kryteria, za pomoca ktérych obserwuje problem X i za pomocg ktérych wynajdzie
z firma X rozwigzania X1, X2, X3 dla problemu X. Ktére pomysty (z X1, X2, X3 itd.)
obserwacji (rozréznienia i opisu) problemu wybierze? Wybierze te, a nie inne, na
podstawie jakichs kryteriéw (najlepiej najlepszych), aby firma X mogta podja¢ jakies
decyzje (najlepiej najlepsze). Sposrdd wynalezionych rozwigzan X1 i X2 firma X musi
wybrac jedno. Ktore jest lepsze? Tego firma X nie moze wiedzie¢, ale musi podjac
decyzje, wdrazac to czy tamto rozwigzanie. Firma X czyni jednak tak, jakby wybrane
przez nig rozwigzanie X2 byto dla niej najlepszym rozwigzaniem i X2 staje sie dla niej
rzeczywistoscia. Ale tez mogto by¢ catkiem inaczej. W systemie doradztwa uwzglednic
nalezy kontyngentno3¢ rozwigzan (relatywnosc ,najlepszych rozwigzan”) oraz operacyj-
ng zamknietos¢ systeméw (doradca nie rozwigzuje problemu, przedstawia mozliwosci
jego rozwigzania). Tylko klient moze rozwigzaé swoje problemy.
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Skoro systemy dokonujg selektywnych obserwacji i selektywnie wyposazajg je w zna-
czenia, aktualizujac cos sposrod szeregu innych mozliwosci, to nalezy sie liczy¢ z kono-
tacjami, jakie wynikaja z tego dla doradztwa. Systemowe myslenie nie zaktada istnienia
Lprawidtowych” i ,nieprawidtowych” (czy jak ktos chce: dobrych i ztych) perspektyw
postrzegania i sposobéw organizowania rzeczywistosci — istniejg tylko rézne. A zatem
mozna powiedzie, Zze nie istniejg dobre czy zte rady doradcy, ale raczej potrzebne,
stosowne czy skuteczne w danej sytuacji. To rozpoznanie wynika z innego systemowego
pomystu, ze nie ma niezawodnych informacji o rzeczach samych w sobie. Wypowiedzi
o rzeczach nie sg informacjami o rzeczach, ale informacjami o systemach, ktére rzeczy
uwazajg za rzeczy. Z tych ,réznych” rad dla organizacji (systeméw) wazne sg te przydat-
ne, a wiec te, dzieki ktérym zachowuja one stabilnos¢, tzn. dzieki ktérym sa w stanie
przetrwac w kompleksowym otoczeniu (czyli realizowac swoje cele). Chodzi o zdolnosé
selektywnego dopasowania, tak do zmieniajgcego sie otoczenia, jak do samego siebie
(przy czym pierwsze jest konieczng przestanka drugiego i odwrotnie; szerzej w: Luhmann
2007: 327-332). System odnosi sie zawsze do wiasnych operacji, ale ze wzgledu na
strukturalne sprzezenie z otoczeniem generuje réwniez rezonanse na jego irytacje.
O tym, czy zostang one zinterpretowane jako przydatne, czy zignorowane, decyduje
nie otoczenie, ale sam system, ktéry jest w stanie zmienic tylko siebie. Dyrektywne
zmiany majg nieprzewidywalne oddziatywanie. Zawsze mogg wywotac inne efekty, niz
zaktadano. Oznacza to dla doradcy, ze bezposrednia ingerencja w organizacji nie jest
mozliwa, bo podlega ona selektywnej weryfikacji. Doradca, kreujac inne perspektywy
postrzegania i irytujgc zmiany w mysleniu, moze jedynie wskaza¢ organizacji, jak ona
moze sie zmieni¢. Doradca moze jedynie animowac system klienta przez irytacje do
zmiany przez samoorganizacje. Nie chodzi przy tym o irytacje i dziatania koncentrujgce
sie na wywotywaniu zmian w zachowaniu o0séb, lecz o dziatania zmieniajace struktury
systemow, ich regut, zasad, programéw dziatania i podejmowania decyzji. W Swiadomosci
i respektowaniu autopoiezy systeméw tkwig mocne strony doradztwa systemowego,
ktére z tego powodu rozwineto szerokie repetytorium kreatywnych metod interwengji
za pomocg irytacji (por. Kiihl 2005b, 67: 221 i nn.). Zmiana wymaga kreatywnosci,
kreatywno$¢ wymaga dyferencjacji, dyferencjacja wymaga zewnetrznej perspektywy
obserwatora i ciaggtego wynajdowania nowych perspektyw poza tym, co aktualnie
rozréznia.

Skoro doradcy majg ograniczone mozliwosci bezposredniego wywotywania zmian w or-
ganizacjach, to analogicznie mozna to odnies¢ do rozwigzan, ktére doradcy ,przynoszg”
organizacjom. Systemowe myslenie zaktada, ze rozwigzan, ktére zostang znalezione
przez doradce ,na zewnatrz’, w ogdle nie ma, tzn. nie ma gotowych rozwigzan i nigdzie
ich jako takich nie mozna znaleZ¢, bo nigdzie nie leza i nie czekajg, az przyjdzie po
nie doradca. Zaktada ono cos innego. Doradcy towarzysza swoim klientom w procesie
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wynajdowania i generowania rozwigzan. Oznacza to, ze rozwigzania sg wymyslane, a nie
znajdowane. Jezeli ,gotowe” rozwigzania mozna bytoby znalez¢, znaczytoby to, ze gdzies
juz sg, ukryte jako czes¢ rzeczywistosci. | tak przedstawiciele systemowego myslenia
wychodzg z zatozenia, Ze rozwigzania per se nie istnieja, lecz pojawiajg sie dopiero wtedy,
gdy zostang skonstruowane, a wiec zaprojektowanie w procesach kreatywnych i kogni-
tywnych. Zaprojektowane opcje rozwigzan sg opcjami rozwigzan projektanta, czyms, co
on jako konstruktor czy wynalazca uwaza za rozwigzanie. Dlatego tez ,znajdowanie”
rozwigzan to akt niezwyktej wytrwatosci w ich szukaniu i dowéd naukowej dyscypliny,
odwotywania sie do istniejgcej wiedzy fachowej, ktdra jest skuteczna, kiedy oczekuje
sie rutyny. Kiedy oczekuje sie zmiany, ktéra wymaga wynalezienia czego$ nowego,
trzeba aktywowac kreatywno3¢. To jest to, co doradcy opierajacy sie na systemowym
mysleniu w pierwszym rzedzie czynia: pomagaja zaistnie¢ kreatywnosci, wspieraja przez
zastosowanie konstruktywnych metod irytacji (interwencji) i kreatywnych technik proces
wymyslania przez zmiane perspektyw postrzegania rzeczywistosci.

Powyzsze przyktady paradokséw komunikacji w ramach doradztwa miaty pokazac, co
moze doradca i na czym polega sztuka doradzania, czyli projektowania komunikacji
w procesie doradzania. Zasadniczo nie chodzi o to, co zrobimy, byle byto skuteczne. Nie
chodzi o to, jak doradztwo nazwiemy i jakie metody i narzedzia kt6rej nazwie przypisze-
my. Nie chodzi o to, ktére narzedzia sg prawidtowe, a ktére nieprawidtowe. Zasadniczo
chodzi o to, ,jak”, i o to, zeby doradztwo dostarczyto systemowi klienta odpowiednich
irytacji, powodéw do zmiany. Jezeli chodzi o dziatanie w ramach istniejgcych rutyn,
to doradztwo klasyczne moze by¢ wysoce skuteczne. Okaze sie ono mniej przydatne
tam, gdzie istnieje potrzeba kompleksowych zmian, opartych na procesach uczenia sie
systemu, wynajdowaniu i wdrazaniu niestandardowych rozwigzah. Problem (i sedno)
doradztwa zawiera sie w tym, ze zaden doradca, czy to klasyczny, czy systemowy, nie
wie dostatecznie wiele o sprzezeniach i powigzaniach systemowych, zeby dostarczy¢
organizacji pewnych rad. Doradca moze pewne rzeczy jako doradca drugiego stopnia
zobaczy¢ i pokazac¢ organizacji. Cokolwiek zrobi, zawsze bedzie to w jakis sposéb nieod-
powiednie, ale powinno by¢ tak nieodpowiednie, jak radzi Luhmann, zeby doprowadzi¢
osoby, grupy, organizacje do tego, by pomyslaty, co robig, jak robig i dlaczego, zeby
zobaczyty swoéj martwy punkt. Nie chodzi wiec o rozstrzyganie miedzy doradztwem
systemowym a eksperckim, ale o skuteczne wywotywanie zmiany w systemach. Jezeli
chodzi o progresywne i efektywne dokonywanie zmian w regutach gry, ktérymi gra
organizacja poszukujgca zmian, to skuteczniejsze wydaje sie doradztwo systemowe,
bo pracuje za pomoca zaskakujgcych metod w mysl motta: Jesli nie mozesz zmienié
systemu, irytuj go. Jak? Na to nie ma recepty.
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Paradoxes of communication in counselling
from the perspective of the systems theory

Ever since counselling ‘discovered’ the systems theory, two basic approaches to counselling and
in counselling have been distinguished: the historically older classical approach (also known
as the normative or expert approach) and the systems approach (sometimes referred to as
the process or procedural approach). The essential difference between normative counselling
and systems counselling is not a matter of what they do, as both are about counselling, but
a matter of how they do it. Here we are not interested in whether they do it well or not, but in
the paradigms based on which these approaches explain and project the counselling process.
Normative counselling operates making constant reference to the causal assumptions of the
realist paradigm, while systems counselling - to the circular assumptions of the constructivist
and systems paradigms. This study presents this conceptual difference, focusing on the perspec-
tive of systems counselling. It shows how the phenomenon of counselling may be explained,
applying the terms of Niklas Luhmann’s sociological systems theory, and it points out some
paradoxes of counselling uncovered by this theory. The central paradox of counselling consists
in that it deals with controlling uncontrollable systems. And this is not the only problem that
counselling = as a form of social communication - has to tackle.



Wiestaw Czechowski
Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy

Komponowanie sensu w filmach
animowanych

Skomponowanie sensu komunikatéw wykreowanych w dialogach i narracji popularnych
animacji dla dzieci wymaga od odbiorcéw odpowiednich kompetencji i dostepu do
relewantnych Zrédet uzupetnien sensu.

Niniejszy artykut przedstawia wyniki analizy, ktorej celem byto zweryfikowanie po-
tocznej opinii o wspoétczesnych filmach animowanych dla dzieci. tagodna jej wersja
zamyka sie w stwierdzeniu, ze filmy animowane zawierajg wiele tresci adresowanych
do odbiorcéw dorostych (np. rodzicéw, ktérzy organizujg swoim dzieciom wyjscie do
kina), natomiast skrajna wyraza przekonanie, ze wspdtczesne popularne filmy animo-
wane nie s3 dla dzieci, lecz dla dorostych (szczegélnie w warstwie dialogowej). Przed
przystgpieniem do badan postawitem hipoteze, ze niektdre wykreowane w filmach
animowanych dialogi otwierajg pole interpretacyjne na réznych (réwnolegtych)
poziomach: poziomie dla dzieci i poziomie dla dorostych. Innymi stowy, wypowiedzi
zawarte w dialogach moga wskazywaé réwnoczesnie na dwa rodzaje sensu lokujgce
sie w réznych obszarach obrazu $wiata.

Komponowanie sensu

Ciezar i natura dowodu wymaga przedstawienia bazy metodologicznej wykorzystywanej
do analizy sposobu komponowania sensu. Przejrzystos¢ i czytelnosc refleksji nakazuje
na samym poczatku siegna¢ do filozofii. Ludwig Wittgenstein, odstaniajagc w jednym
z listébw do wydawcoéw Traktatu logiczno-filozoficznego swoje intencje i motywacje,
napisat tak:

[..] moja praca sktada sie z dwu czesci: z tego, co napisatem, oraz z wszystkiego, czego nie
napisatem. | wtasnie ta druga cze3¢ jest wazna (Jedynak 2010).

109



Wiestaw Czechowski

Filozof, kierujac sie intuicja, zasugerowat w ogélnosci to, co dzisiaj o ludzkiej aktyw-
nosci komunikacyjnej wiemy juz lepiej: tekst werbalny jest wskazaniem na co$ poza
nim — KONFIGURACJE MENTALNA zwang SENSEM PRZEKAZU albo KOMUNIKATEM.
Werbalnie tak wtasnie komunikuje sie wszystko (lub prawie wszystko). W zwigzku
z tym ten zagadkowy i jednoczednie intrygujacy cytat mozna dzisiaj uznac za trywia-
lizm w kontekscie niezwykle istotnych mechanizméw opisanych przez Dana Sperbera
i Deirdre Wilson — autoréw teorii relewancji jezykowej. Zainspirowata ona badaczy
komunikacji (w tym gramatykéw komunikacyjnych') do wielokierunkowych rozwazan
na temat sposobéw komponowania sensu.

Idea doskonatego porozumienia (jakkolwiek odlegta) przewiduje, ze odbiorca rozumie
to, co nadawca mu przekazuje. Trzeba jednak mie¢ na uwadze, ze tekst nie wyraza sensu
explicite. Jest on tylko bodZzcem do komponowania sensu. Mechanizm tego procesu
wymaga aktywowania inferencji opartej na wiedzy o $wiecie, danych perceptywnych
i orientacji w realizowanym dyskursie. Tak dopiero odkrywa sie catos¢, petny sens
przekazu. Nie zawsze jednak ta catos¢ jest dla odbiorcy osiggalna, czasami tylko ta
lub inna jej czes€. Innymi stowy, sens moze by¢ nieuchwytny.

Przyktad procesu komponowania sensu:

— TEKST - bodziec, czyli to, co ,w uchu” (styszenie):
Ale klasyczny nawrét.
— SENS - czyli to, co ,w gtowie” (rozumienie):

* Opisowo:
Zawodnik ptywak, doptyngwszy jednym z toréw do Sciany niecki basenu,
odepchngt sie od niej i poptyngt tym samym torem w kierunku przeciwnym.
Uczynit to zgodnie z przepisami regulujgcymi sposoby odpychania sie od
sciany basenu przewidzianymi dla danego stylu ptywackiego.

e gramatycznie (rozktad formalny w postaci scenariusza czasowo-przestrzennego):
t, : ACT . torem basenu ptywackiego > PEYNAC [ptywak*]
t,: DOPLYNAC [ptywak, (do) koniec toru]
t,: SC: NAWROCIC** [ptywak]:
ODWROCIC SIE [ptywak]

! Analize zebranego materiatu badawczego przeprowadzam przy wykorzystaniu aparatu pojeciowego
oraz metodologii wtasciwe]j dla komunikatywizmu - polskiego nurtu lingwistycznego, ktérego celem jest
opisanie procesdw zachodzacych w czasie komponowania i interpretowania tekstu. Stosowne prace autorstwa
Aleksego Awdiejewa oraz Grazyny Habrajskiej umiescitem w bibliografii.
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Komponowanie sensu w filmach animowanych

ODEPCHNAC SIE [ptywak, (od) $ciana basenu]
t, - ACT . torem basenu ptywackiego > PEYNAC [ptywak]

* indeksalne zrédto uzupetnienia sensu: obserwowany ptywak
** w tekécie pojawia sie nazwa predykatu: NAWROT (=NAWROCIC)

Odtworzony scenariusz (ten, a nie inny) jest zatozonym scenariuszem w DYSKURSIE
(oraz szerzej: w sytuacji komunikacyjnej), ktéry determinuje wybor Sciezek interpreta-
cyjnych — dokonuje sie to automatycznie.

Rozwazajac problematyke rekonstrukcji scenariusza komunikacyjnego, wchodzimy
na pole kompetencji. Poprawnos¢ zrekonstruowanego sensu zalezy przede wszystkim
od zakresu zaréwno potocznej, jak i specjalistycznej wiedzy o Swiecie. Tyle wiemy, ile
jesteSmy w stanie zrozumie¢. By co$ zrozumiec, trzeba uchwycic tego sens. Chwytamy
sens (a w konsekwencji rozumiemy i wiemy) tych przekazéw, ktére majg odniesienie do
znanego nam obrazu $wiata. Obraz Swiata (mentalna mapa Swiata) traktuje jako zbiér
wartosci przyczynowo-skutkowych okreslonych czasowo i przestrzennie. Wittgenstein
zasugerowat, ze obraz Swiata zyskujemy w trakcie ¢wiczed w uzywaniu stéw, jego
podtozem jest praktyka (Sady 2008). Rozlegtos¢ (stopien rozbudowy i skomplikowania)
oraz stopief uporzagdkowania obrazu $wiata mozna traktowac jako poziom kompetencji.

Materiat badawczy i ogolne efekty przeprowadzonej analizy

W obliczu mnogosci corocznie wchodzgcych na ekrany animowanych produkgji, za
zasadne uznatem przyjecie kryteridw selekcji materiatu badawczego. Przed przysta-
pieniem do wyboru ustalitem, ze bedg nimi trzy kryteria:

- rok produkgji — filmy nie starsze niz piecioletnie (2008-2012),

— jakos¢ — filmy nagrodzone Oscarem za najlepszy film animowany w danym roku,
— popularnos¢ — znane serie.

W wyniku selekcji do analizy wybratem dziewiec filmow:

FILMY OSKAROWE:

1) Wall-E (2008),

2) Odlot (2009),

3) Toy Story 3 (2010),

4) Rango (2011),

5) Merida Waleczna (2012);
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POPULARNE SERIE:

6) Auta 2 (2011),

7) Kung Fu Panda 2 (2011),

8) Madagaskar 3 (2012),

9) Epoka Lodowcowa 4 (2012).

Z filméw wyodrebnitem 77 dialogdw, ktére nie budzg (moich) watpliwosci, ze ich in-

terpretacja (mozliwos¢ skomponowania sensu wskazywanego przez nadawce) wymaga

od odbiorcy odpowiednich kompetencji — wyzszych niz standardowa kompetencja

dziecka (tu odwotuje sie do intuicji). Petna ich interpretacja wymaga:

- pogtebionej wiedzy o Swiecie,

- uwagi percepcyjnej,

- orientacji w sposobach komunikowania wtasciwych dla realizowanych w filmach
dyskurséw.

W dalszej czesci prezentuje wybrane przyktady przyporzadkowane do odpowiednich
grup merytorycznych.

Wiedza o swiecie

W przeanalizowanym materiale wiedza o Swiecie jako Zzrodto uzupetnien sensu od-
grywa bardzo istotng role. Rozumienie niektérych dialogéw wymaga od odbiorcéw
specjalnych kompetencji, ktére odnosza sie do wiedzy dziedzinowej (ekonomicznej,
spotecznej, biologicznej, geograficznej, sportowej), wiedzy historycznej, potoczne;j.
Uchwycenie senséw wymaga niekiedy znajomosci intertekstéw kulturowych.

PRZYKEAD 1:

Alex: ...ci to umieli ludzi rozerwa¢, zabdjczy show. (Madagaskar 3)

Alex (bohater, ktory jest lwem) wypowiada sie na temat starozytnych walk gladiatoréw
z lwami, ktére odbywaty sie w rzymskim Koloseum. Wtgczenie do interpretacji wiedzy
historycznej zmienia obraz ideacyjny z postaci:

- ROZERWAC = ROZBAWIC [artysci, ludzie] € scenariusz wystepéw cyrkowych

W:
- ROZERWAC = ROZCZtONKOWAC [lwy, ludzie] € scenariusz masakry
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PRZYKEAD 2:

Pani Bulwa: ...stonki z tobg nie pastam, siersciuchu... (Toy Story 3)

W wypowiedzi wystepuje odniesienie do potocznego powiedzenia ,woédki z tobg
(nim, wami) nie pitem” oznaczajgcego negatywnga ocene czyjej$ proby spoufalenia
sie < nawigzanie do potocznego scenariusza ,mentalnego zblizenia” oséb wspdlnie
pijacych alkohol.

PRZYKEAD 3:

Ztomek: ...remiza na catego... (Auta 2)

Wypowied? kondensuje informacje zawartg w scenariuszu bijatyki mtodych ludzi
w wiejskiej remizie strazackiej, ktéra w rzeczywistym Swicie bywa udostepniana jako
weekendowa sala dyskoteki dla oséb zamieszkujgcych wies i okolice.

PRZYKEAD 4:

Modliszka: Co prawda moja matka odgryzta mojemu ojcu gtowe, zanim sie urodzitem...
(Kung Fu Panda 2)

Sens bezposredni wskazuje na dziatanie zbrodnicze — moze budzi¢ odraze i potepienie,
jednak wtaczenie do interpretacji odpowiedniej wiedzy biologicznej modyfikuje te
interpretacje i ,z natury” usprawiedliwia opisane zachowanie: samica modliszki zjada
samca (5-30%) po kopulacji:

0l: ODGRYZC [samica, gtowa, samiec] + ACT,,,.: po kopuladji

PRZYKEAD 5:
Zygzak McQuinn: Czed¢, Lewis. (Auta 2)

Do pogtebionej interpretacji wymagane jest wtgczenie wiedzy motoryzacyjnej: przyto-
czona wypowied? jest zwrotem do bohatera wystepujgcego pod postacig samochodu
angielskiej marki Lotus. Przyktadajac do tego wiedze sportowa, odbiorca dochodzi
do wniosku, ze czarny samochéd nazwany Lewisem to odniesienie do angielskiego
czarnoskérego kierowcy F1 Lewisa Hamiltona.

PRZYKEAD 6:

Matpa: ...tutaj [we Francji] pracuje sie tylko dwa tygodnie w roku.

Skipper: No prosze, nie ma to jak europejski etos pracy. (Madagaskar 3)
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Interpretacja dialogu wymaga odniesienia do spoteczno-ekonomicznej wiedzy na
temat standardu czasu pracy Francuzow:

Ol (wiedza): ACTFREQ 35 godzin w tygodniu > PRACOWAC [Francuzi]

W rezultacie, odnoszac to do wiedzy o standardach okreslajacych czas pracy w innych
krajach, szczeg6lnie nieeuropejskich, inferowany jest scenariusz poréwnawczy:

SC: MNIEJ > PRACOWAC [Francuzi] - niz - PRACOWAC [inne narody]

Do tej grupy nalezy réwniez zaliczy¢ dialogi, w ktérych wykorzystywana jest intertek-
stualno$¢ — do interpretacji jest potrzebna znajomos¢ réznych tekstow kultury:

PRZYKEAD 7:
Rango: Wkroczytem na suchego przestwor, nikt nie wota. (Rango)

[Wykorzystane zrédto: Stepy akermarskie Adama Mickiewicza]

PRZYKtAD 8:
Merida: M¢j ci on. (Merida Waleczna)

[Wykorzystane zrédto: Krzyzacy Henryka Sienkiewicza)

PRZYKEAD 9:
Vitalij: Powiedz swoim mosapuujom [towarzyszom], Ze u nas jest zasada, ktérej nigdy
nie tamiemy.
Alex: Nie bedzie Niemiec plut nam w paszcze? (Madagaskar 3)

[Wykorzystane zrédto: Rota Marii Konopnickiej]

Poza tym mozna wymieni¢ wiele innych wykorzystanych w animacjach odniesien
filmowych i telewizyjnych, np.:

Rango: Tariczqcy z wilkami, W samo potudnie;

Epoka Lodowcowa 4: Braveheart — waleczne serce, Taniec z gwiazdami;

Madagaskar 3: Mission — Immposible, Orzet wylgdowat,

Wall-E: 2001: Odyseja kosmiczna;

Auta 2: odniesienia do filméw z Jamesem Bondem.
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Wiedza indeksalna

Indeksacja dostarcza przestanek do inferencji na bazie wiedzy o Swiecie okreslonego
rodzaju. W wypadku animacji schemat sposobu konstruowania sensu odnosi sie do
percypowania i fgcznia struktur dwoch ptaszczyzn: tekstu i obrazu.

W filmach animowanych producenci stosujg dwa sposoby uzycia obrazu jako indek-

salnego Zrédta uzupetniania sensu:

- KOMPLEMENTARNOSC - percypowany obraz uzupetnia (kompletuje) wskazany
w tekscie obszar sensu (obraz ideacyjny badz caty scenariusz),

- SPRZECZNOSC - percypowany obraz jest indeksalnym zrédtem modyfikacji (od-
wrdcenia) sensu — stoi w sprzecznosci ze wskazanym w tekscie sensem (obrazem
ideacyjnym badz catym scenariuszem).

KOMPLEMENTARNOSC:

PRZYKtAD 10:
TEKST:

Fasola: Wiesz, tak sie zastanawiatam, czy kto$ ci wspominat, co spotkato poprzedniego
szeryfa? (Rango)

OBRAZ:

Pajak (przedsiebiorca pogrzebowy) zbija trumne — metonimiczne wskazanie na Smierc
(ilustr. 1).

llustracja 1

Zrodto: Rango, rez. Gore Verbinski, 2011.
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SPRZECZNOSC:

PRZYKEAD 11:
TEKST:

Kapitan: Nasi przodkowe byliby dumni, gdyby wiedzieli, ze cho¢ uptyneto siedem wiekdw,
nie wyrzeklismy sie ich stylu zycia. (Wall-E)

OBRAZ:

Ludzie graja w golfa i tenisa ziemnego za posrednictwem komputera, ktory steruje ruchem
robotow (ilustr. 2 i 3).

llustracja 2i 3

Zrédto: Wall-E, rez. Andrew Stanton, 2008.
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Wiedza inferencyjna

Oméwione juz indeksacja i wiedza o $wiecie w r6znych konfiguracjach z tekstem sta-
nowig podstawe przestanek niezbednych do konkludowania. Oto wybrane przyktady,
w ktérych komponowanie sensu odbywa sie poprzez wnioskowanie na bazie ogélnych
regut heurystycznych.

PRZYKEAD 12:
Tygrys: Dziewczyn nie bije.
Tygrysica: Wiem dlaczego. (Epoka Lodowcowa 4)

SC 1.: Jesli > SZANOWAC [ktos,, ktos,] - to > NIE > ATAKOWAC [ktos,, ktos,]
SC 2.: Jesli > BYC SEABSZY [ktos,, (od) ktos,] > to > NIE > ATAKOWAC
[ktos,, ktos,]

PRZYKtAD 13:

Kapitan Flak: Niedtugo powiesze w mojej kajucie skore tygrysa. (Epoka Lodowcowa 4)

Rekonstrukcja sensu wypowiedzi, ktéra jest niejawng zapowiedzig ciggu wydarzen,
wymaga odniesienia do scenariusza, ktéry rekonstruowany jest metodg inferencji
redukcyjnej:

SC: t,, WALCZYC [Kapitan Flak, (z) Tygrysica]
t,, ZABIC [Kapitan Flak, Tygrysica]
t,, ZERWAC [Kapitan Flak, (z) Tygrysica, skéra]
t,, WYGARBOWAC [Kapitan Flak, skora]
t,. POWIESIC [Kapitan Flak, skora, (w) kajuta]

PRZYKEAD 14:
Vitalij: Nie mozna ot tak zmieni¢ cyrku, cyrk to dtuga tradycja.

Alex: Wszyscy tak sadzili, Vitalij, az przyszli Kanadyjczycy z Cirque du Soleil i kom-
pletnie ztamali wszystkie zasady... a wiecie, jak to zrobili [...] najpierw pozbyli
sie zwierzat. (Madagaskar 3)

W zaleznosci od wykorzystanego do inferencji obszaru obrazu Swiata skomponowany
sens bedzie odmienny (w wyniku odmiennej substytucji predykatu):

POZBYC SIE = ZABIC [wiasciciel zwierzat, zwierze pl]
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POZBYC SIE = SPRZEDAC / ODDAC / MP,y,, PRZESTAC > UZYWAC [whaiciciel
zwierzat, zwierze pl]

,Doroste” scenariusze komunikacyjne

Wiele senséw zawartych w dialogach filméw animowanych mozna uzna¢ za komuni-
katy skierowane wytacznie (lub przede wszystkim) do odbiorcéw dorostych. Sens ten
jest komponowany poprzez wykorzystanie réznych zrédet uzupetnien sensu, w tym
istotne sg odniesienia dyskursywne — uzyskanie ,dorostej” interpretacji znaczenia
wypowiedzi wymaga orientacji, w jakim dyskursie dialog jest osadzony. Najczesciej
sens jest lokowany w partycjach obrazu $wiata dotyczacych:

- probleméw spotecznych (gtéwnie tolerancji i dyskryminacji),

- relacji damsko-meskich,

- tematyki tabu, w tym gtéwnie nawigzan do fizjologii.

Nierzadka praktyka jest zeufemizowana (ukryta) komunikacja wulgarna.

PRZYKEAD 15:
Maniek: ~ Oni [mama, tata] odeszli, szukali cie tylko po to, by zostawi¢ ci babcie.

Sid: Jaka rodzina podrzucitaby komus starg babcie, przeciez to gtupie. (Epoka
Lodowcowa 4)

SC: Jesli > OPIEKOWAC SIE [rodzina,, babcia] & CIAZYC [babcia, rodzina,]
- to > PRZEKAZAC OPIEKE [rodzina,, rodzina,, (nad) babcia]

Wypowiedz porusza trudny spoteczny problem sposobu organizacji opieki nad seniorami.
Temat ten nierzadko podejmowany jest przez media, np. w okresie przed$wigtecznym,
kiedy to zdarzaja sie przypadki umieszczania starszych i schorowanych oséb w szpitalach.

PRZYKEAD 16:
Fasola: Bo mdj tatko byt straszny pies na fasole.
Rango: Dobrze, Ze nie byt pies na co innego.

Fasola: Ze w jakim sensie... (Rango)

W dialogu rekonstrukcja sensu wypowiedzi Rango wymaga odtworzenia obrazu ide-
acyjnego w postaci:

Ol: BYC PIES [mezczyzna, (na) baba pl] = BYC POLIGAMISTA [mezczyznal
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PRZYKEAD 17:

Neptun: Babciu, chodZ tu do mnie, babciu, rodzynka tym stodsza, im bardziej pomarsz-
czona. (Epoka Lodowcowa 4)

WypowiedZ Neptuna — mtodego, atletycznie zbudowanego leniwca — skierowana do
babci, ktéra w animacji jest leniwcem w podesztym wieku, jest formg zalotéw. Zjawisko
zalecania sie mtodziefca do staruszki znacznie odbiega od standardu odnoszgcego
sie do wzajemnego postrzegania atrakcyjnosci przedstawicieli tego samego gatunku.
Zastosowana metafora podkresla atrakcyjnosé¢ babci:

Jesli > BYC POMARSZCZONA [rodzynka] & BYC StODKA [rodzynka]
- to - BYC POMARSZCZONA [babcia] & BYC StODKA [babcia]

Poréwnanie zostato zbudowane na inferencji per analogiam, a $miesznos¢ wywotuje
btad ptytkiej analogii: zestawienie cech nieistotnych, sama scena za$ to pogranicze
fetyszyzmu.

PRZYKEAD 18:

Krél Julian: Masz taka szorstkg szczecine, cenie to w kobiecie. (Madagaskar 3)

llustracja 4

Zrédto: Madagaskar 3, rez. Eric Darnell, 2012.

Zwrot Kréla Juliana do niedZwiedzicy (wraz z montazem sceny) to juz typowe nawiga-
zanie do fetyszyzmu. U dorostych odbiorcéw komunikat ten moze uruchamia¢ Sciezki
interpretacyjne realizujgce r6znorodng tematyke tabu.
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PRZYKtAD 19:

Jaszczur (do lalki bez gtowy): Masz wszystko, czego pragne w kobiecie. (Rango)

llustracja 5

Zrédto: Rango, rez. Gore Verbinski, 2011.

Przeprowadzona inferencja na bazie indeksacji doprowadza do kontrowersyjnej kon-
kluzji, ze z perspektywy mezczyzny kobieca gtowa nie jest czescig ciata, ktéra mogtaby
by¢ interesujaca. Na tym tle rysuja sie rézne Sciezki interpretacyjne na temat tego,
ktére kobiece czedci ciata sg meskim przedmiotem pozadania.

PRZYKEAD 20:
Chudy: Masz randke ze sprawiedliwoscia, jednooki barcie! (Toy Story 3)

Bulwa: Odpada szeryfie, matzonka mnie nie pusci.

Rekonstrukcja scenariusza:
SC: OPyec NIE > UMAWIAC SIE [Py, zonaty > mezczyzna, (z) Py obca

> kobieta]
> bo > 0P, NIE > POZWALAC [70na, maz, (na) randka, (z) Py

obca > kobieta]

Baza inferencji to standard semantyczny ogélny:
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OP,ec NIE > POZWALAC [0na, maz, dziatania]
DZIALANIA {wszystkie dziatania naruszajgce tzw. wartosci matzenskie}

PRZYKEAD 21:

Krél Julian:  Sonia, no nie zamykaj sie, mordko, zaklinam, otworz sie... dobrze... skoro
tak uwazasz, to prosze bardzo, odchodze! Wida¢ bytem tylko dla ciebie
emocjonalnym materacem, i to nadmuchiwanym, ale od dzisiaj, kochanie,
Spisz na podtodze... [ptacz i odejscie] (Madagaskar 3)

Scena realizuje w pigutce scenariusz, ktéry mozna by zatytutowac: ,koniec (burzliwego)
romansu”. Rozstanie kréla Juliana z niedZwiedzicg Sonig sktada sie z etapdw, ktore
mozna traktowac jako kolejne ogniwa scenariusza:

— préba zatrzymania (ratowania zwigzku),

- zrozumienie, Ze to koniec,

- zal (foch),

- obwinianie,

- rozstanie.

PRZYKEAD 22:
Sally: Zobacz, jaki ogumiony.

Kolezanka Sally:  Puszcze sobie klime, bo mi sie dywaniki roluja. (Auta 2)

Rozmowa, prowadzona w dyskursie motoryzacyjnym, wskazuje na sensy odnoszace sie
do fizjologii ludzkiego ciata. Domniemany scenariusz to obraz kobiecego podniecenia
na widok przystojnego mezczyzny (w animacji: widok estetycznego auta) — nastepuje
nawigzanie do owtosienia (ogumienie), ciepta rozchodzacego sie po ciele / rozgrzania
(klima) i fizjologicznego tabu (rolujgce sie dywaniki).

PRZYKEAD 23:
Szerszen:  Wyhaczyte$ catkiem nieztg sztuke.

Ken: Wez sie od niej odczep, Barbie taka nie jest. (Toy Story 3)

Rozmowa realizuje scenariusz otwarty, za pomocg znaku indeksalnego:
SC: TAKA: [777]
Widz sam wypetnia ogniwa scenariusza okreslonymi obrazami ideacyjnymi, np.:

TAKA = BYC ,tATWA" itd. [Barbie]
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W rezultacie Ken przeczy rysujgcemu sie / sugerowanemu w rozmowie scenariuszowi:

SC: MP,.. NIEPOWAZNIE / PRZEDMIOTOWO > TRAKTOWAC [Ken, Barbie]
& MP. EMOCJONALNIE > OP,,. NIE > ANGAZOWAC SIE [Ken,
(w) zwigzek, (z) Barbie]

Problematyka tabu

Kilka wyekscerpowanych z materiatu badawczego przyktadéw w sposéb bezposredni
podejmuje tematyke nawigzujacg do zachowan seksualnych.

PRZYKtAD 24:

Kot: Tu jest wiecej dziur, niz moja matka miata przypadkowych kontaktéw. (Rango)

Sens wypowiedzi nawigzuje do pietnowanego obyczajowo zjawiska obcowania sek-
sualnego z przypadkowymi partnerami:

ACT e CZESTO > MIEC [kobieta, P
WIAZEA [kobieta] & MIEC [kobieta, P

przypadkowe > kontakty] ~ BYC ROZ-
.. ZLA > REPUTACJA]

WypowiedZ moze tym bardziej gorszy¢, poniewaz jej autor opisuje zachowania wtasnej
matki. Nie tagodzi tej interpretacji fakt, ze bajkowa postacia jest kot, ktérego natura
reprodukcyjna zmusza do czestych kontaktéw seksualnych — bajkowe zwierzeta sg
przeciez personifikowane i symbolizujg postacie ludzkie.

PRZYKtAD 25:

Tygrys: Jak mam miec pasje, jak mi stolec pchajg w twarz. (Madagaskar 3)

Tygrys, usprawiedliwiajgc swa nieche¢ do wystepdw cyrkowych, odnosi sie do depre-
cjonujacych zachowan publicznosci cyrkowej, ktéra moze wyraza¢ swoje rozczarowanie
poprzez zachowania trudne do zaakceptowania. Interpretacja tej wypowiedzi wymaga wiec
wiaczenia do inferencji odpowiedniej wiedzy o Swiecie dotyczacej sposobdw ponizania
artysty. Potrzebna jest takze kompetencja semantyczna do rozumienia pojecia ,stolec”.

PRZYKEAD 26:
Ptak (szaman-tropiciel): Jeden $lepy, jeden z powiekszong prostata: ma poduszke na
siodle.
Kot (lekarz): No dobrze, to ktéry tam na pierwszy ogien? (Rango)
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Dialog porusza temat, ktéry z pewnoscig jest niezrozumiaty dla odbiorcy bez odpo-
wiedniej kompetencji. Do petnej interpretacji wypowiedzi potrzebna jest specjalistyczna
wiedza o $wiecie uzupetniona o indeksacje zawarta w obrazie (zob. ilustr. 6).

llustracja 6

Zrédto: Rango, rez. Gore Verbinski, 2011.

W scenie wyeksponowany zostat specyficzny rekwizyt (rekawiczka), ktory jest wyko-
rzystywany w czasie doodbytniczego badania prostaty. Cato$¢ pozwala odpowiednio
skomponowac sens wypowiedzi Kota (lekarza).

Eufemizacja

Zabiegi eufemizacyjne najczedciej sprowadzaja sie do omijania badZ zastepowania
terminéw, ktérych uzycie narusza reguty kulturalnego/grzecznego wystawiania sie:

PRZYKEAD 27:

Brzoskwinka: Krew naptywa do mézgownicy, a odptywa z... (Epoka Lodowcowa 4)

PRZYKEAD 28:
Ztomek: Za zadne Chiny nie trzesta tu kartofla. (Auta 2)

PRZYKEAD 29:

Kot: Wsadz sobie te madrosci.

Ptak: Sam sobie wsadz, wiesz gdzie, tam, gdzie stofice nie siega. (Rango)
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PRZYKEAD 30:
Rango: Jedna kula to az nadto.
Waz:  Nie starczy ci cojones*. (Rango)

*cojones — z hiszp. jadra / jaja (termin uznawany za wulgaryzm)

Kompetencja semantyczna

Prawidtowa interpretacja i w rezultacie rozumienie wielu watkéw pojawiajgcych sie
w dialogach wspétczesnych animacji wymaga od odbiorcéw odpowiednich kompetengji
semantycznych. Oto kilka przyktadéw z filmu Auta 2, ktére zawierajg terminy ogélne
0 nieco archaicznym nacechowaniu:

PRZYKEAD 31: Oni sg jakby po stowie.
PRZYKEAD 32: A co to za duby smalone.
PRZYKEAD 33: Dwa trupy wytaczaja sie zza winkla.
PRZYKEAD 34: Rzucg sie w rece matki etyliny.
PRZYKEAD 35: Ma sie te kontakty w CPN-ie.

Trudno przypuszczaé, by wyr6znione terminy byty znane dzieciom, ale mozna takze
domniemywa¢, ze pewna dorosta czes¢ odbiorcéw nie wszystkie zna i potrafi umiej-
scowi¢ w odpowiednich scenariuszach komunikacyjnych. Watpliwos¢ ta wzrasta, kiedy
w dialogach pojawiaja sie terminy specjalistyczne, wymagajace bardziej zaawansowanej
kompetencji semantycznej:

PRZYKEAD 36: Hastem naszej infrastruktury: all inclusive wrecz w standardzie. (Toy Story 3)
PRZYKEAD 37: Czy jest na sali jakis$ kregarz? (Toy Story 3)

PRZYKEAD 38: M6j tatko byt wspaniatym cztowiekiem, a ze przejawiat kulinarng prese-
lekcje wzgledem straczkowatych... (Rango)

PRZYKEAD 39: To jest jego naturalny antagonista. (Rango)
PRZYKEAD 40: Numer VIN sie zgadza. (Auta 2)

Ponadto pojawiajg sie terminy socjolektalne, np. ciacho, ale odpat, zenad(k)a, siara,
masakra, wiocha, wtopa, zarabiste, obciachowe, paw, dziany, oraz teksty/terminy
obcojezyczne z réznych jezykdw (angielskiego, hiszpanskiego, rosyjskiego, wtoskiego,
niemieckiego, a nawet japonskiego):

PRZYKEAD 41: OHa 2osopusna 0o meHA. (Auta 2)
PRZYKEAD 42: Tenemos una problema grande. (Madagaskar 3)
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PRZYKEAD 43: Numero uno w tutta Europa. (Madagaskar 3)
PRZYKEAD 44: Kommen hier verboten. (Auta 2)

Inne terminy obcojezyczne to np.: wasabi, grande, molto, permit, guten tag, seppuku,
souvenir, paboTtaTb, TOBapuLL,

Whnioski

We wspdtczesnych filmach animowanych autorzy dialogéw tworza warstwy sensu dla
odbiorcéw o réznych kompetencjach (w tym dla dzieci i dorostych).

Rozumienie przekazu zalezy od umiejetnosci wnioskowania oraz wtasciwego uzupet-
niania sensu elementami percypowanego obrazu, odniesieniami do posiadanej wiedzy
o Swiecie oraz orientacji w dyskursie.

Rozumienie senséw wszystkich dialogéw nie jest konieczne do ogdlnego rozumienia
(w kategoriach przyczynowo-skutkowych) prezentowanych w filmie zdarzen.

Whplatanie w dialogi przekazéw wymagajgcych zaawansowanej wiedzy o Swiecie oraz
pogtebionej kompetencji jezykowej nie zaktéca dzieciom rozumienia ogdlnej linii
fabularnej filmu. Innymi stowy, dzieci (i pewnie niekt6rzy dorosli), stuchajac dialogéw
bez efektu ich rozumienia, nie tracg orientacji w liniowym ogdlnym przebiegu zdarzen
i rozumiejg ogdlne intencje postepowania bohateréw.

Sciezka interpretacyjna przeznaczona dla poziomu kompetencyjnego dzieci (cho¢
poziomy mogg by¢ rézne) buduje w umysle dziecka takie rozumienie sensu zdarzen,
ktére jest zakotwiczone w znanym mu obrazie $wiata (poniewaz mozemy pomysle¢
tylko o tym, co jest nam znane).

Jeszcze o3 o pienigdzach: intencjg twércow filmowych (jakkolwiek szeroko rozumianych:
scenarzystow, autorow tekstow oryginalnych, dystrybutoréw, firm opracowujgcych dub-
bing: rezyseréw dubbingu, dialogistéw) jest takie skomponowanie senséw dialogdw,
by byty atrakcyjne dla r6znorodnej widowni: to tworzy szanse na satysfakcjonujaca
ogladalnos¢ - to za$ generuje odpowiednie zyski.

| na zakonczenie:

- tresci dla dorostych wcale nie ma tak duzo, a wrazenie, Ze jest ich duzo, raczej wynika
z tego, ze dawniej (Myszka Miki, Pluto itd.) w ogéle lub prawie w ogéle ich nie byto;
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— whbrew upowszechniajgcym sie opiniom, trzeba stwierdzi¢, ze wspbtczesne filmy
animowane nadal s3 dla dzieci, a to, ze dzieci nie wszystko rozumieja, nie ma
znaczenia — dziecko dobrze sie bawi, opierajac sie na znanym sobie obrazie $wiata;

— przeznaczone dla dorostych tresci realizujgce tematyke tabu nie deprawuja dzieci,
poniewaz zakres dzieciecej kompetencji stosownie ogranicza zbiér mozliwosci
rozumienia odebranego tekstu niezaleznie od tego, co miat na mysli méwiacy;

— wazne, zeby ilos¢ mozliwych do skomponowania senséw byta zréwnowazona — tak
aby kazdy odbiorca znajdowat cos dla siebie w odpowiedniej ilosci.
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Composing sense in animated movies

The paper presents the results of an analysis whose aim was to verify the commonly held view
about contemporary animated movies for children. This view expresses the conviction that modern
animations contain much (and sometimes far too much) content targeted at adult viewers. The
working research hypothesis boils down to the statement that utterances found in the dialogues
of modern animations may simultaneously indicate different types of sense, located in differ-
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ent areas of the image of the world. The research material comprises nine popular (including
Oscar-winning) animated movies produced in the years 2008-2012. | extracted from them
77 dialogues whose interpretation undoubtedly requires appropriate competence on the part
of the receiver — superior to the standard competence of a child. However, enriching dialogues
with messages whose understanding presupposes advanced knowledge about the world and
extensive linguistic competence does not interfere with children’s understanding of the basic
plot line of the movie. In other words, while listening to such dialogues without the effect of
understanding them, children do not become confused in the course of events and understand
the general intentions driving the characters’ actions. The path of interpretation intended for
children’s competence level constructs in the child’s mind an understanding of the meaning of
events which is anchored in the image of the world familiar to them.
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Obraz pracownikoéw uniwersytetow w opinii
mieszkancow Polski

W niniejszym artykule przedstawiono wybrane wyniki oraz wnioski wyptywajace z badan
kognitywnego obrazu uniwersytetu. Zgodnie z tytutem skoncentrowano sie gtownie
na aspekcie obrazu pracownikéw komunikowanego przez respondentéw podczas ba-
dania. Ankiete przeprowadzono metodg sondazu bezposredniego (CAPI) w domach
respondentdéw na reprezentatywnej prébie 1135 mieszkancéw Polski na przetomie
2011 i 2012 roku. Badanie przeprowadzono za pomocg specjalnie przygotowanego
kwestionariusza zawierajgcego przede wszystkim pytania otwarte, koncentrujgce sie na
wiedzy i opiniach badanych o polskich uniwersytetach. Pytaniem uzupetniajgcym byto
analizowane w tym artykule zagadnienie: ,Jacy ludzie pracujg na uniwersytetach?”.
Ponize]j zaprezentowano zaréwno skategoryzowane odpowiedzi respondentéw, jak
i wnioski z nich wynikajgce. Otrzymane rezultaty pokazujg aktualny obraz pracownikéw
uniwersytetu w populacji mieszkancéw Polski, oczekiwania wobec nich, a takze jawne
i ukryte determinanty ich postrzegania. W analizie zebranych danych wskazano na
kilka wymiaréw, przez pryzmat ktérych postrzegana jest badana grupa, a wymiary te
wyrézniono w drugiej czedci artykutu.

Warto jednak juz na wstepie zaznaczy¢, ze wymiary te majg charakter systemowy,
sg mocno zwigzane z postrzeganiem i komunikowaniem uniwersytetéw jako pewnej
catodci. Wydaje sie, ze nie bez znaczenia jest tu aspekt medialny, gdyz, jak mozna sie
domyslac, cze$¢ badanych zna uniwersytety tylko z przekazéw medialnych. Ksigzka
prezentujaca cato$¢ badania zostata wydana w 2013 roku (Grech 2013).

Charakterystyka badanej grupy

Podczas doboru préby do badania zdecydowano sie na reprezentacje populacji Polski
ze wzgledu na kilka kryteriow. Pierwszym z nich jest pte¢ — jak wskazuje tabela 1, ba-
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dana préba posiada charakterystyki podobne do generalnej populacji Polski. Drobne
odchylenie zauwazalne jest w liczbie kobiet, ktére stanowig tu 52,3% sktadu badanych,
o na tle wartodci podawanych przez GUS' dla lat 2010 - 51,7% i 2011 - 52,1% czy
51,5% nie jest wartoscig istotng.

Tabela 1. Rozktad pfci respondentow

Pte¢ Czestosc Procent Procent waznych Procent skumulowany
Kobieta 594 52,3 52,3 52,3
Mezczyzna 541 47,7 47,7 100,0
Ogodtem 1135 100,0 100,0

Zrodto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie whasne.

Tabela 2. Rozktad kategorii wiekowych wsréd respondentéw

Wiek Czestosce Procent Procent waznych Procent skumulowany
15-17 lat 27 2,4 2,4 2,4
18-24 lata 132 11,6 11,6 14,0
25-39 lat 325 28,6 28,6 42,6
40-59 lat 418 36,8 36,8 79,5
>59 lat 233 20,5 20,5 100,0
Ogodtem 1135 100,0 100,0

Ze wzgledu na nieznaczna liczebnos¢ najmtodszej grupy respondenté6w analiza odpo-
wiedzi pod katem tej grupy traktowana jest bardzo ostroznie.

Prezentacja wynikow

W dalsze] kolejnosci zostang zaprezentowane zbiorcze tabele ze skategoryzowanymi
odpowiedziami na wybrane pytania. Kategoryzacji danych dokonano z zatozeniem
uporzadkowania materiatu empirycznego na podstawie odpowiedzi respondentéw,
a nie odgérnie zatozonego klucza. Dlatego tez istotne sktadowe kategorii umieszczo-
no jako nazwy kategorii, co pozwala na wyrobienie sobie przez czytelnika wtasnego
ogladu sytuacji. Ze wzgledu na to, ze prezentowane dane byty integralng czescig
wiekszego projektu badawczego, ponizej zaprezentowano numeracje z oryginalnego

! Zob. Narodowy Spis Powszechny 2011. Dostepne na: http://stat.gov.pl/spisy-powszechne/nsp-2011/
(31.12.2013).
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kwestionariusza, co wskazuje na mozliwos¢ zwigzku pomiedzy odpowiedziami na
pytania w catym badaniu.

W drugiej czesci tekstu dane badania gtéwnego zestawiono z danymi z poréwny-
walnego badania przeprowadzonego wérdd studentéw Uniwersytetu Wroctawskiego
(Grech 2011).

Odpowiedzi na pytanie 8: Jacy ludzie pracujg na uniwersytetach?

Pytanie o cechy pracownikéw uniwersytetéw, cho¢ wydaje sie, ze wychodzi poza
zakres podstawowych charakterystyk opisujacych uniwersytet jako taki, jest istotnym
uzupetnieniem jego catosciowego obrazu (Grech 2013). A to ze wzgledu na fakt, ze
zadna szkota czy uczelnia nie uczy samga tylko swojg obecnoscig, ale raczej dzieki oso-
bom w niej zatrudnionym. | cho¢ z jednej strony mozna oddziela¢ ideat czy zatozenia
instytucji od jej personelu, to z drugiej strony odpowiedZ na pytanie o to, czy obraz
instytucji i jej pracownikdéw sa ze sobg zgodne, wydaje sie wyznacznikiem sp6jnosci
i wiarygodnosci catego obrazu. A takze, jak pokazuja rozliczne przyktady, to wtasnie
pracownicy, ich zachowania i komunikaty sg zwykle zwigzane ze zmiang postrzegania
firm i instytucji, czesto o charakterze kryzysowym. To, na ile takie kryzysy, jakie sg
udziatem firm, dotycza réwniez uniwersytetdw, jest kwestig otwarta i chyba na wieksza
skale nie ma precedensu wsrdd polskich uniwersytetow. Cho¢, jak pokazujg historie
kilku niepublicznych uczelni wyzszych szeroko opisywane w mediach, czes¢ szkolnictwa
wyzszego nie moze spac spokojnie, a zdarza sie, ze i uniwersytety trafiaja na pierw-
sze strony gazet w zwigzku z sytuacjami dotyczacymi zachowania pracownikéw czy
polityki wobec studentéw. | chociaz, jak wykazuje miedzy innymi niniejsze badanie,
uniwersytety majg znacznie wiekszy kapitat zaufania spotecznego i ich obraz jest raczej
pozytywny, to i te zasoby nie sg nieskoficzone.

W tabeli 3 przedstawiono skategoryzowane odpowiedzi na zadane pytanie, utozone
wedtug czestosci wystepowania poszczegdlnych kategorii.
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Tabela 3. Zestawienie kategorii odpowiedzi na pytanie ,Jacy ludzie Pani/Pana zdaniem pracuja na polskich
uniwersytetach?”

Jacy ludzie pracujg na polskich

- . % zN % z odp. Niewazona
2 _

unlwer§yteFach. kategorie N w kolumnie w kolumnie liczebnos¢
odpowiedzi
wyksztatceni 400 35,2 24,2 410
madrzy 156 13,7 9,4 145
tytuty i funkcje: profesorowie, 108 9,6 6,6 113
doktorzy etc.**
kompetencja, wiedza, specjalisci** 93 8,2 5,6 98
niekoniecznie kompetentni 63 5.6 38 60
naukowcy 65 57 3,9 68
oddani pracy, pasjonaci, ambitni* 62 5.5 3,7 66
dobrzy, odpowiedni, dobrzy 59 5,2 3,6 65
fachowcy*
inteligentni, inteligencja 44 3,8 2,6 46
uczciwi i odpowiedzialni* 43 3,8 2,6 43
dydaktycy, umiejacy przekazac 45 4,0 2,7 42
wiedze
rozni 40 3,5 2,4 39
dodwiadczeni 36 3,2 2,2 39
wybitni, znani* 27 2,4 1,6 25
zdolni 27 2,4 1,6 25
starsi 21 1,9 1,3 19
normalni, przecietni 8 0,7 0,5 10
bogaci 13 1.1 0,8 12
inne negatywne 16 1,4 1,0 18
inne pozytywne 59 5,2 3,6 58
inne 104 9,2 6,3 98
nie wiem 164 14,4 9,9 151
ogdtem 1653 145,6 100,0 1650

N = 1135; Ws? = 48,9; $r_odp® = 1,45

* kategorie podwojne, ** kategorie niejednorodne

2 Ws — wspotczynnik stereotypizacji.

3 Srednia liczba odpowiedzi w przeliczeniu na jednego respodenta.
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Przechodzac do analizy danych, mozna zauwazy¢, ze poziom konwencjonalizacji wypo-
wiedzi jest zblizony do Sredniej w catym badaniu, ktéra wynosi Ws = 38 (Bartminski
2012: 151-163), co wskazuje na dos¢ znaczng konwencjonalizacje tematu. Bardziej
zestereotypizowane sg tylko skojarzenia i definicje uniwersytetu, a na podobnym po-
ziomie — odpowiedzi na pytanie o funkcje uniwersytetu dla spoteczenstwa (Ws = 48)
oraz lista najlepszych uniwersytetéw na Swiecie (cho¢ to pytanie trudno poréwnywac
ze wzgledu na mniejsza liste odpowiedzi - liste uniwersytetow).

Niewiele wyzsza od $redniej dla catego badania (1,36) jest srednia liczba odpowiedzi
na respondenta (1,46), wieksza jest natomiast grupa odpowiedzi zakwalifikowanych
do kategorii ,inne” (15,8%), co wskazuje na bardziej indywidualne podejicie wieksze]
grupy respondentéw. Przy czym wart podkreslenia jest fakt, ze kategoria ,inne pozy-
tywne” jest najliczniejsza wirdd studentéw i ucznidw.

Warto zauwazy¢, ze najwieksze grupy odpowiedzi dotyczg zaledwie kilku istotnych
aspektéw. Po pierwsze, szeroko rozumianego wyksztatcenia i przygotowania, zaréwno
z perspektywy pozytywnej: ,wyksztatceni”, ,kompetentni”, ,dobrzy, odpowiedni, dobrzy
fachowcy”, ,dydaktycy, umiejacy przekazaé wiedze” (facznie 52%), jak i negatywnej:
,niekoniecznie kompetentni” (5,6%), co daje razem 57% respondentéw. Fakt, ze jedyna
mocna negatywna kategoria dotyczy wtasnie kompetencji, wydaje sie potwierdza¢ to,
Ze jest to cecha polaryzujaca, niejako réznicujaca dobrych i ztych pracownikéw uczelni.
Analiza socjodemograficzna wskazuje, ze liczba odpowiedzi z kategorii ,wyksztatcenie”
jest wprost proporcjonalna do liczby oséb w gospodarstwie domowym respondenta
(od 28% do 46%) i odwrotnie proporcjonalna do wynagrodzenia. O wyksztatceniu
mniej méwig takze robotnicy niewykwalifikowani. Z kolei kategorie ,niekoniecznie
kompetentni” podkreslajg wtasciciele i kadra, a takze (niestety) osoby z wyksztatce-
niem wyzszym.

Druga duza grupa odpowiedzi dotyczy specyficznych dyspozycji, ktérych zdobycie
w toku wyksztatcenia nie jest juz takie proste, a czasem w ogéle mato mozliwe. Nale-
za do nich: ,madros¢”, ,inteligencja”, ,zdolnosdci” czy tez po prostu bycie ,wybitnym,
znanym” (prawdopodobnie na podstawie tych specyficznych dyspozycji). Wszystkie te
cechy zsumowane podaje facznie 20% respondentéw, tym samym ilosciowo jest to
druga duza grupa cech pracownikéw uczelni.

Kolejna grupa okreslajaca pracownikéw ma charakter opisu stwierdzajacego fakt, ze na
uczelni pracujg ,naukowcy” i osoby posiadajgce rézne ,stopnie i tytuty naukowe”. Co
istotne, jest to jedyna grupa pracownikéw zauwazana przez badanych - o pracownikach
administracji czy technikach nie wspomniat zaden z respondentéw. Wydaje sie wiec,
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Zze grupa pracownikéw dydaktyczno-naukowych jest w opinii badanych specyficzna
dla uniwersytetéw. Odpowiedzi z tej grupy zostaty wypowiedziane przez 19% respon-
dentoéw, przy czym czesciej przez mieszkancéw miast o populacji 50-200 tysiecy oraz
przez osoby z wyksztatceniem licencjackim.

Ostatnig grupa odpowiedzi pokazujgcg jakis aspekt profilu pracownikéw uczelni jest
ta, ktéra wskazuje, ze sg to ,oddani pracy, ambitni pasjonaci” (6%). Kolejne grupy
sg juz znaczaco mniej liczne i istotne i albo nie koncentruja sie na niespecyficznych
aspektach (,rézni, normalni” — 4,5%), albo podkreslajg charakterystyki wiekowe czy
ekonomiczne pracownikéw uniwersytetéw (,starsi”, ,bogaci”).

Poréwnujac uzyskane wyniki z propozycjami innych badaczy i filozoféw nauki, mozna
znalez¢ kilka modeli pracownika nauki (wiekszo3¢ jest do siebie dos¢ podobna). Dla-
tego tez zdecydowano sie tutaj na przytoczenie zestawienia ,istotnych cech natury
spotecznej i moralnej”, ktérymi powinni sie charakteryzowa¢ uczeni. Sa to zdaniem
prof. Czezowskiego (Winctawski 1994: 32) nastepujgce wtasciwosci:

) wytrwatos¢ w pokonywaniu przeciwnosci,

) systematycznos¢ pracy,

) doktadnos¢,

) sumiennos¢,

) rzetelnos¢ (przeciwiefstwo obtudy),

skromnos¢,

g) odwaga przekonan.

b D O N T QU

Jak wiec widac¢, perspektywy obecne na poziomie spoteczefistwa i propozycje idealne,
formutowane w ramach uniwersyteckich, zwracajg uwage na inne aspekty, gtéwnie za
sprawg innych wytycznych wstepnych. Badani widzg pracownikéw uczelni gtéwnie w roli
dydaktykoéw, podczas gdy uczeni — raczej jako wytrwatych i systematycznych badaczy.

Jesli spojrzec z kolei na to, z ktérej perspektywy systemowe]j badani patrza na pracow-
nikéw uniwersytetéw, to okazuje sie, ze dominuje perspektywa opisu wtasciwa dla
specyfiki uczelni, nazywana tu wewnetrzna (46% odpowiedzi). Ten wynik wskazuje na
to, Ze z perspektywy respondentéw zasady zatrudniania pracownikéw uniwersytetéw
reguluje bardziej sam uniwersytet i jego wewnetrzne zasady i potrzeby (wyksztatcenie,
tytuty, kompetencje, naukowcy) niz zewnetrzne punkty odniesienia (33% odpowiedzi),
takie jak madros¢, inteligencja, uczciwos¢. Oczywiscie cechy te sie nie wykluczaja, ale
wskazujg na odmienne perspektywy ogladu sytuacji. Tak wiec pracownicy uniwersyte-
téw majg wiecej cech charaktrystycznie ,uniwersyteckich” niz tgczacych z dowolnymi
innymi zawodami. Cho¢ oczywiscie cechy te nie sg dla nich unikatowe.
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Tabela 4. Odpowiedzi na pytanie 8, pogrupowane ze wzgledu na obszar systemowy, do ktérego sie odnosza

Lo . . . % zN % z odp.
?
Obszar odniesienia Jacy ludzie pracujg na uniwersytetach? w kolumnie W kolumnie
wewnetrzny wyksztatceni, tytuty, kompetencja, naukow- 68 46
cy, wiedza, specjalisci, dobrzy/fachowcy,
dydaktycy
zewnetrzny madrzy, niekoniecznie kompetentni, oddani 47 33
pracy, inteligentni, uczciwi, rézni, dodwiad-
czeni, wybitni, zdolni, starsi, normalni,
bogaci
nie wiem, brak inne, brak odpowiedzi / nie wiem, nic 30 21
odpowiedzi, inne
Suma 145 100

Zeby rozszerzy¢ spojrzenie na dany temat, postanowiono poréwnaé uzyskane dane
z podobnymi, zebranymi wewnatrz jednego z polskich uniwersytetéw.

Porownanie z wynikami badan Uniwersytetu Wroctawskiego

W ramach badan wizerunku Uniwersytetu Wroctawskiego (Grech 2011) zadano
1166 studentom studiéw dziennych pytanie ,Jaki jest wyktadowca Uniwersytetu
Wroctawskiego?”. | cho¢ brzmiato ono inaczej niz w analizowanym tu badaniu i inna
byta grupa respondentéw, to dokonano krétkiego poréwnania uzyskanych wynikdw.

Kategorie odpowiedzi wskazuja na podobne zakresy: wyksztatcenia, kompetencji,
inteligencji i madrosci, ktére sg stereotypowo zwigzane z rolg wyktadowcy. Poza tym
obrazy te raczej sie réznia. Studenci wskazujg wiecej cech, ktére wynikajg z kontaktu
z prowadzacymi zajecia, szczegdlnie sg to takie odpowiedzi, jak: ,wymagajacy”, ,nudny”,
,mity”, ,przyjazny”, ale tez ,arogancki” czy ,konserwatywny”. W ich odpowiedziach
z kolei praktycznie nie pojawiajg sie te wskazujgce na tytuty i stopnie naukowe, braki
kompetencyjne oraz naukowa czes¢ aktywnosci pracownikéw Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, a takze uczciwos¢. Studenci nie uchylajg sie takze od odpowiedzi tak czesto jak
badani z préby ogélnopolskiej. Powyzsze réznice wskazujg na niedostrzeganie zaréwno
naukowe] pracy wyktadowcéw, jak i brakéw kompetencyjnych czy dydaktycznych,
istotnych dla pozostatych respondentéw. Potwierdza to tezy o gtéwnie dydaktycznej
roli uniwersytetéw oraz o rozbieznosci w obrazie Swiata aktualizowanym przez rézne
grupy badanych.
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Tabela 5. Odpowiedzi studentdéw na pytanie ,Jaki jest wyktadowca Uniwersytetu Wroctawskiego?”
(Grech 2011)

Jaki jest W\{k’radowca Uniwersytetu N Procent Procgnt '
Wroctawskiego? (2009) respondentéw odpowiedzi
wymagajacy 203 17,4 6,9
kompetentny 174 14,9 59
wyksztatcony 118 10,1 4,0
nudny 112 9,6 3,8
mity 106 9,1 3,6
przyjazny 99 8,5 3,4
inteligentny 82 7,0 2,8
otwarty 77 6,6 2,6
madry 73 6,3 2,5
kazdy jest inny 72 6,2 2,5
arogancki 71 6,1 2,4
stary 63 54 2,1
pomocny 60 51 2,0
konserwatywny 56 4,8 19
dobrze przygotowany 53 4,5 1,8
profesjonalny 46 39 1,6
zabawny 43 3,7 1,5
wyrozumiaty 42 3,6 1,4
brak kontaktu 38 3,3 1,3
ciekawy 35 3,0 1,2
pasjonat 34 29 1,2
doswiadczony 29 2,5 1,0
inne 1197 102,7 40,8
nie wiem 11 0,9 0,4
brak odpowiedzi 39 3,3 1,3
ogoétem 2933 2515 100,0

Podsumowanie

Jak wskazano w przedstawionych powyzej analizach, pracownicy uniwersytetéw,
niezaleznie od grupy badanych, sg postrzegani przez pryzmat wyksztatcenia i kompe-
tencji — cechy te pojawiajg sie w obu analizowanych badaniach i stanowig podstawe
postrzegania tej grupy. Mniej istotne cechy, ktére tacza perspektywe obu grup,
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wskazuja na: inteligencje (3,8% ogdlnie i 7% studenci) i madro$¢ (odpowiednio
13,7% i 6,3%).

Od tego momentu postrzeganie w obu grupach sie rézni, bo o ile reprezentanci popu-
lacji Polski wskazujg najczesciej na madros¢ oraz na to, Ze pracownicy uniwersytetéw
sg naukowcami, majg stosowne tytuty i stopnie naukowe oraz sg oddani swej pasji,
o tyle studenci wskazujg na cechy osobowe, zwigzane z relacja student-wyktadowca,
takie jak: wymagajacy, przyjazny, otwarty, a takze nudny czy arogancki.

Z poréwnania liczby odpowiedzi pozytywnych i negatywnych mozna wywnioskowaé,
Zze obraz w populacji jest bardziej pozytywny (wiekszos¢ odpowiedzi ma taki charakter)
niz negatywny (8% ogolnie i 19% wsréd studentéw). Studenci okreslajg wyktadowcow
bardziej przez pryzmat cech osobowych niz stereotypowych, co znajduje wyraz zaréwno
w lidcie cech, jak i licznosci kategorii ,kazdy jest inny/r6zni”. Takze studenci znaczaco
rzadziej unikaja odpowiedzi na to pytanie (14,4% ogolnie, 4,2% wsréd studentow).

Zestawiajgc dane uzyskane z badania przeprowadzonego na Uniwersytecie Wroctaw-
skiem z obrazem uniwersytetéw uzyskanym w badaniu na prébie ogdélnopolskiej,
mozna wskaza¢ na systemowos¢ obu obrazéw. Uniwersytety sg postrzegane gtéwnie
jako szkoty (wyzsze), instytucje zajmujace sie ksztatceniem, a ich pracownicy sg
(komplementarnie) przede wszystkim wyksztatceni i kompetentni, a takze — cho¢ tu
w réznym stopniu — madrzy i inteligentni, co wskazuje na zasade reprodukcji syste-
mu oraz jej postrzeganie przez badanych. Wydaje sie tez, cho¢ to wymaga osobnych
badan, ze na tle réznych instytucji jest to specyfika uniwersytetu, ktéry zatrudnia
osoby bedace niejako ,produktem” jego funkcjonowania. Tym samym w znacznej
mierze uniwersytet sam sie reprodukuje. Trudno to samo powiedzie¢ o wiekszosci
innych instytucji czy firm, gdyz dla nich pracownikéw przygotowujg rézne szkoty,
takze o profilu uniwersyteckim.

Bibliografia

Bartminski J. (2012). Jezykowe podstawy obrazu Swiata. Lublin: Wyd. UMCS.

Czezowski T. (1994). O ideale uniwersytetu. W: W. Winctawski (red.), ToZzsamos¢ uniwersytetu.
Antologia tekstéw Profesorow Uniwersytetu Mikotaja Kopernika. Toruf: Uniwersytet Mikotaja
Kopernika.

Fleischer M. (2003). Corporate identity i public relations. Wroctaw: Dolnoslaska Szkota Wyzsza
Edukacji Towarzystwa Wiedzy Powszechnej.

Fleischer M. (2010). Communication design czyli projektowanie komunikacji. £t6dz: Primum Verbum.

137



Michat Grech

Frankfort-Nachmias Ch., Nachmias D. (2001). Metody badawcze w naukach spotecznych, przet.
E. Hornowska. Poznan: Zysk i S-ka.

Gackowski T., taczynski M. (2009). Metody badania wizerunku w mediach. Warszawa: CeDeWu.
Gockowki J. (1999). Uniwersytet i tradycja w nauce. Krakdw: Secesja.
Grech M. (2010). Komunikacja i wizerunek uczelni niepublicznych. £6dz: Primum Verbum.

Grech M. (2011). Wyniki badania wizerunku Uniwersytetu Wroctawskiego wsréd jego studentdw.
Communication Design Magazine, 1. Dostepne na: http://cd-magazine.uni.wroc.pl/artykul/
wyniki_badania_wizerunku_uniwersytetu_wroclawskiego_wsrod_jego_studentow/Wroctaw
(31.12.2013).

Grech M. (2013). Obraz ‘uniwersytetu’ w opinii mieszkaricéw Polski. Wroctaw—Krakéw: Libron.
Grech M. (2014 - w druku). Obraz pracownikéw uniwersytetéw w opinii mieszkaricéw Polski.

Kepinska O., Maron A. (2006). Kognitywny wizerunek uniwersytetu. Na podstawie badania
ankietowego wsréd studentéw UWr. Kultura i Historia, 10. Dostepne na: http://www.kultura-
ihistoria.umcs.lublin.pl/archives/148 (18.02.2012).

Kurek O. (2010). Wizerunek niepublicznych szkét wyzszych w Rzeszowie w opinii maturzystow —
raport z badan. W: D. Tworzydto, Z. Chmielewski (red.), Public relations w procesie ksztattowania
relacji z otoczeniem. Krakdw—Rzeszoéw-Zamosé: Konsorcjum Akademickie.

Luhmann N. (2007). Systemy spoteczne, przet. M. Kaczmarczyk. Krakéw: Nomos.

Maison D., Noga-Bogomilski A. (red.) (2007). Badania marketingowe. Od teorii do praktyki.
Gdansk: Gdanskie Wyd. Psychologiczne.

Winctawski W. (red.) (1994). Tozsamos¢ uniwersytetu: antologia tekstow Profesoréw Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika. Toruf: Uniwersytet Mikotaja Kopernika.

The image of university staff in the opinion of Poles

In the article the author summarizes the results of a representative survey conducted among
adult Poles at the turn of the year 2012 and of a similar survey conducted at a selected uni-
versity. The results indicate the main features attributed to university staff: they are educated,
competent, wise and intelligent. The conclusion shows that knowledge about university staff
depends on contact with them, but some of the perceived characteristics are constant.
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Designing Europe, czyli komunikowanie
w Unii Europejskigj

Z kryzysu politycznego i fiskalnego, z ktérym od pewnego czasu zmaga sie Unia
Europejska (UE), politycy i urzednicy prébuja wyjs¢, zawierajac ré6znego rodzaju po-
rozumienia i pakty' czy podejmujgc mniej lub bardziej skuteczne decyzje?. Dziatania
te podejmowane s3 poza czy ponad obywatelami pafstw cztonkowskich. Tymczasem
juz od momentu pojawienia sie kryzysu w mediach, co jaki$ czas pobrzmiewajg gtosy
wsrod politykéw, dziennikarzy czy naukowcédw, iz ,Europe mozna uratowac tylko wspol-
nie” (Barrosso 2011: 27), wraz z obywatelami biorgcymi aktywny udziat w integracji.

Wspdlna Europa wyrosta z woli spoteczenstw, ale oddalita sie od nich. Przetrwa, jesli do nich
wrdci. Taka Unia musi angazowac ludzi, odwotywac sie do obecnych w nas uniwersalnych
wartosci. [...] Dzi$ stawka nie jest jedynie ocalenie wzrostu gospodarczego, lecz takze, czy
raczej gtéwnie, ratowanie demokracji i Unii. A uratowac ja moga tylko spoteczenstwa, jesli
beda przekonane, ze warto to robi¢ (Beylin 2012: 25).

Nalezy podkresli¢, ze nie po raz pierwszy pojawiajg sie opinie, iz dalsze istnienie Unii
Europejskiej wigze sie z zaangazowaniem obywateli w jej funkcjonowanie. Problemy
z przyjeciem Traktatu o Unii Europejskiej podpisanego w Maastricht 7 lutego 1992 roku
przyczynity sie do zmiany myslenia w strukturach wspélnotowych na temat roli obywateli
panstw cztonkowskich w pogtebianiu integracji. Juz wtedy stato sie jasne, ze procesu
integracji nie da sie dalej prowadzi¢, nie pytajac spoteczeistw Europy o zdanie. Ze
trzeba przejs¢ od tradycji podejmowania decyzji w zamknietych gabinetach do pu-
blicznej debaty. Jak sie jednak okazato, nie byto to takie proste. Swiadomos¢ potrzeby

! Na przyktad pakt fiskalny.

2 Na przyktad plan pomocy uruchomiony w marcu 2013 roku przez eurogrupe w zamian za opodat-

kowanie cypryjskich depozytéw bankowych.
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zmian nie od razu przyczynita sie do ich wprowadzania. Dopiero wydarzenia XXI wieku®
spowodowaty, ze politycy i urzednicy zaczeli dostrzega¢ obywateli w catym procesie
i rozpoczeli redefiniowanie swoich relacji z mediami i mieszkancami Unii Europejskie;j.

Juzw 2001 roku przedstawiciele panstw cztonkowskich na spotkaniu w Laeken (w Belgii)
doszli do wniosku, Zze sposéb podejmowania decyzji i funkcjonowania UE musi by¢ co
najmniej bardziej przejrzysty (Rada Europejska 2001). Dodatkowo uznali, iz ,wizja przy-
sztosci Europy musi opierac sie na wyraznym zrozumieniu potrzeb i oczekiwan obywateli”
(Komisja Europejska 2005: 2). W 2005 roku Komisja przyjeta Plan dziatania na rzecz
poprawy komunikowania w Europie. Zaznaczono w nim, ze ,nie chodzi tylko o to, aby
instytucje unijne informowaty obywateli, ale takze o to, aby obywatele wyrazali swoje
opinie w taki sposéb, aby Komisja mogta zrozumiec¢ ich postrzeganie i oczekiwania”
(European Commission 2005: 4). Potwierdzono istnienie luki komunikacyjnej miedzy
UE a spoteczefstwami panstw cztonkowskich. Komisja Europejska zaproponowata nowe
podejicie — ,zdecydowane przejscie od jednokierunkowej komunikacji do wzmocnionego
dialogu, od komunikacji skupionej na instytucjach do zorientowanej na obywatela, od
usytuowanej w Brukseli do zdecentralizowanej”. Ponadto do poprawy obrazu Unii Europej-
skiej wirdd jej mieszkancoéw miaty przyczynic sie miedzy innymi programy: ,jednej twarzy”
- jednolita prezentacja Komisji Europejskiej; ,wiecej dialogu i przejrzystodci” — publiczne
konsultacje i partycypacja, jasnos¢ w podejmowaniu decyzji; ,integracja i ujednolicenie
komunikowania w sprawie formutowania polityki” — uproszczone, sprecyzowane, jasne
projekty dokumentéw, bez ,eurozargonu” (European Commission 2005: 6-7).

W 2006 roku Komisja w Biatej Ksiedze w sprawie Europejskiej Polityki Komunikacyj-
nej przyznata, ze w ciggu ostatnich 20 lat Unia Europejska ulegta transformacji, ale
+komunikacja miedzy Europa a jej obywatelami nie dotrzymata kroku tej ewolucji".
Potwierdzono istnienie luki komunikacyjnej miedzy UE a obywatelami. Jednocze$nie
dodawano, iz ,komunikacja jest niezbedna dla prawidtowego funkcjonowania demo-
kracji. | odwrotnie. Demokracja moze sie pomyslnie rozwijac jedynie, jezeli obywatele
zdajg sobie sprawe z faktycznego stanu rzeczy i w petni uczestnicza w tym procesie”
(Komisja Europejska 2006). Podkreslono, ze instytucje unijne w ciggu ostatnich kilku
lat potozyty wzmozony nacisk na dziatalnos¢ w zakresie komunikacji. Przyznano jednak,
ze koncentruje sie ona gtéwnie na informowaniu ludzi o dziatalnosci UE i mniej uwagi
poswieca sie wystuchiwaniu ich pogladéw. Uznano, Ze nalezy podja¢ kolejne kroki,
aby zapetnic¢ ,luke w komunikowaniu sie”. Komisja Europejska zaproponowata nowe
podejicie — ,zdecydowane przejcie od jednokierunkowej komunikacji do wzmocnionego

3 Odrzucenie w referendum Traktatu z Nicei przez Irlandczykéw w czerwcu 2001 roku oraz odrzucenie
Traktatu ustanawiajgcego Konstytucje dla Europy przez Francuzéw i Holendréw w 2005 roku.
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dialogu, od komunikacji skupionej na instytucjach do zorientowanej na obywatela,
od usytuowanej w Brukseli do zdecentralizowanej” (Komisja Europejska 2006: 4).

W kolejnych dokumentach zaznaczono gtéwne priorytety, a wsréd nich prawo miesz-
kancéw Europy do uczestniczenia w debacie publicznej na temat spraw europejskich,
prawo do wyrazania opinii, prawo dostepu do rzetelnych i zréznicowanych informacji
(European Commission 2007a: 3). W 2007 roku Komisja, na podstawie dokumentu
Communicating about Europe via the Internet — Engaging the Citizens, uruchomita
nowga strategie w stosunku do Internetu: jej cel to zreorganizowac portal Europa.eu?
i stymulowac¢ zainteresowanie sprawami UE na innych stronach WWW (Hoppmann
2010: 159-160). Komisja uznata takze Internet za jeden z gtéwnych srodkéw, obok
m.in. mediéw audiowizualnych, prasy drukowanej i publikacji, ktéry nalezy wykorzy-
stywac do prowadzenia dialogu z obywatelami i zwiekszenia przejrzystosci (European
Commission 2007b: 4). Jak stwierdzono, ,Internet jest gtownym medium, ktére pozwala
taczy¢ tekst, dzwiek i obraz, a takze umozliwia uzyskanie opinii uzytkownikéw i dyskusje
miedzy nimi”. Podkreslono, Ze na stronie internetowej Europa.eu konieczne sg zmiany,
tak aby stata sie ona bardziej przystepna i przyjazna dla uzytkownika. Potozono wiek-
szy nacisk nie tylko na tres¢ przekazywanych informacji, lecz takze na forme, w jakiej
nalezy to robi¢. Zamierzano zwiekszy¢ interaktywnos¢, zamieszcza¢ wiecej grafiki oraz
materiatow audio i wideo (European Commission 2007b: 11).

Jak wida¢, wraz z uptywem czasu i kolejnymi kleskami w referendach pracownicy w in-
stytucjach unijnych zaczeli zwraca¢ uwage na to, ze w procesie pogtebiania integracji
ma ogromne znaczenie komunikowanie sie z obywatelami. Przyktadano wage nie tylko
do treici, jakie przekazywano spoteczefstwom Europy, ale takze do kwestii wizualnych.
Niemniej jednak obywatele nadal nie angazowali sie w proces pogtebiania integracji.
W 2010 roku w Projekcie sprawozdania w sprawie dziennikarstwa i nowych mediow
(European Parliament 2010) Komisji Kultury i Edukacji PE stwierdzono, ze ,aby debata
miata miejsce, konieczny jest udziat zaangazowanych i doinformowanych obywateli”
(European Parliament 2010: 4). Dodawano, ze ,problem nie polega na braku interne-
towych wiadomosci i informacji na temat UE i jej instytucji”, gdyz wszystkie uruchomity
witasne platformy informacyjne, ,ktére jednak nie spodobaty sie obywatelom” (European
Parliament 2010: 5). Kazdego roku Unia Europejska wydaje biliony euro na promocje
swoich dziatan, polityk i celéw. W 2008 roku wydata 2,4 biliona euro, wiecej niz na
przyktad Coca-Cola (Mullally 2008: 4), a mimo to spoteczenstwa panstw europejskich
nadal nie sg zainteresowane zaangazowaniem sie w ,projekt Wspélna Europa”.

4 Strona prowadzona przez pracownikow Komisji Europejskiej. Zawiera podstawowe informacje na
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Jak zatem wizualnie prezentuje sie i jest odbierana Unia Europejska? Przedstawie kilka
wybranych przeze mnie przyktadéw. Zaczne od podstawowego znaku firmowego Unii,
ktéry jest najczesciej widoczny dla obywateli na ulicach miast i wsi poszczegdlnych
panstw, ale nie tylko, czyli od flagi.

Istnienie symboliki, wyraznego wizerunku danej organizacji jest czym$ waznym. Logo,
ktére nam sie dobrze kojarzy, przektada sie na to, jak postrzegamy dang organizacje.
Tymczasem Unia Europejska nadal nie ma oficjalnych symboli, z ktérymi Europej-
czycy mogliby czué sie zwigzani. Moze kto$ jednak stwierdzi¢: ale chwileczke, Unia
Europejska przeciez ma flage. Rzeczywiscie europejska flaga (ilustr. 1), z 12 ztotymi
gwiazdami utozonymi w okregu na btekitnym tle, zostata zaprojektowana w 1955 roku.
W 1983 roku zatwierdzit ja Parlament Europejski, a w roku 1985 szefowie panstw
i rzadéw 6wczesnych Wspélnot Europejskich podijeli decyzje, ze bedzie ona oficjalng
flagag organizacji. Obecnie jest jednym z symboli Unii Europejskiej, ale takze réwnosci,
jednosci i tozsamosci Europy®. Ma budzi¢ pozytywne wrazenia.

llustracja 1. Flaga Unii Europejskiej

Zrédto: http://europa.eu/about-eu/basic-
-information/symbols/images/flag_yel-
low_low.jpg (21.10.2013).

Tymczasem w trakcie przygotowywania Traktatu ustanawiajgcego Konstytucje dla
Europy w 2003 roku dyskutowano miedzy innymi nad przyjeciem wspélnych symboli
dla wszystkich panstw cztonkowskich. Dokument ten ostatecznie nie wszedt w zycie,
natomiast czes¢ jego zapisdw postanowiono wykorzysta¢ w kolejnym opracowywanym
traktacie, z wyjgtkiem miedzy innymi wtasnie kwestii wspdlnych symboli. Ze wzgledu
na spory wokot tego tematu w Traktacie z Lizbony z 2009 roku odstgpiono od tego
pomystu. Fakt, iz wtadze pafstw cztonkowskich nie majg jednolitego zdania w sprawie
unijnych symboli (flagi, ale takze hymnu®) i nie chca ich w gtéwnych dokumentach,

> Zob. Flaga europejska. Dostepne na: http://europa.eu/about-eu/basic-information/symbols/flag/
index_pl.htm (21.10.2013).

6 Oda do radosci Ludwika van Beethovena.
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wptywa réwniez na postawy ich obywateli. Sami Europejczycy nie utozsamiajg sie z nimi,
co wida¢ w trakcie r6znego rodzaju imprez i spotkan. Manifestowane sg wtedy hymny
czy flagi narodowe. Jedynie w trakcie Swieta Unii Europejskiej, czyli w Dniu Europy
(9 maja), pojawiajg sie na ulicach miast i wsi unijne flagi niesione przez dzieci szkolne.
Przez internautéw symbol flagi wykorzystywany jest raczej do wyrazania dezaprobaty
dla polityki unijnej czy jako temat do zartéw.

Z jednej strony organizowane s3 przez instytucje unijne i narodowe oficjalne kon-
kursy majace za zadanie polepszy¢ wizerunek Unii. Taki na przyktad byt pomyst na
zaprojektowanie nowego, wspétczesnego projektu flagi. Konkurs zostat ogtoszony
przez Przedstawicielstwo Komisji Europejskiej w Holandii. Organizatorzy stwierdzilj,
ze od momentu zaprojektowania obecnie uzywanej flagi Europa sie zmienita. Rézne
kultury, jezyki, tradycje, dynamiczne spoteczenstwa przemieszczajgce sie za praca
wptywajg na postrzeganie i utozsamianie sie obywateli z Europg. Dlatego, ich zdaniem,
potrzebna jest zmiana, powiew Swiezego powietrza. W konkursie wzieto udziat wiecej
niz 1400 projektantéw z 63 panstw z catego Swiata’. Jednym z nim byt Barttomiej
Zygmunt-Siegmund z Polski (ilustr. 2).

Ilustracja 2. Konkurs ,A new symbol for
Europe” — tytut pracy: EU

Zrédto: http://www.designdenhaag.eu/
symbols (21.10.2013).

W swoim projekcie autor wykorzystat litery tworzgce skrét od anglojezycznej nazwy
Unii Europejskiej (EU — European Union) — btekitne na ztotym tle. Jest to prosty, jasny,
nowoczesny przekaz, uzywajgcy zrozumiatych symboli i barw. Propozycja moze by¢
uzywana jako znak uniwersalny, logo, flaga czy podpis. Interesujgcy pomyst miata
réwniez Alicja Lidia Sokalska z Niemiec (ilustr. 3)

/ Zob. Bright Flags. A new symbol for Europe. Outdoor exhibition. Hofvijver, The Hague. Monday 31 May
until Sunday 6 June, 2010. Dostepne na: http://www.designdenhaag.eu/en/bright-flags (21.10.2013).
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llustracja 3. Konkurs ,A new symbol for
Europe” - tytut pracy: star mix

Zroédto: http://www.designdenhaag.eu/
symbols (21.10.2013).

*
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Gwiazdom na fladze Unii Europejskiej autorka nadata nowy wymiar i ksztatt. Mozna to
interpretowac jako potagczenie przesztosci z terazniejszoscig i przysztoscia. Jednoczesnie
utozenie gwiazd w ksztafcie kota mozna interpretowac jako jednos¢, ciggtosé. Tak jak przy
wyzej omawianym projekcie autorka, realizujgc swoj pomyst, wykorzystata standardowe
barwy i symbole unijne. Ale data tez co$ nowego. Zamiast z6ttych gwiazd na btekitnym
tle uzyta biatych, i w dodatku tylko 11 (oryginalna wersja posiada ich 12), za$ potaczenie
gwiazdek i niedokonczonego okregu mozna interpretowac jako litere ,e”, czyli ,Europa”.

Te dwa przedstawione przeze mnie przyktady to prace konkursowe, ktére nie zakwa-
lifikowaty sie do Scistej czotéwki. W wielu pozostatych projektach wida¢ nawigzanie
do symboliki, ktéra juz funkcjonuje, ale pokazano ja w nowoczesny sposob. Barwy
z6tty i niebieski, symbole w ksztatcie gwiazd, skrét nazwy anglojezycznej Unii Euro-
pejskiej, czyli EU, czy okrag byty wykorzystywane bardzo czesto. Do Scistej czotowki,
czyli 12 flag wybranych przez miedzynarodowe jury, dostaty sie takie projekty, ktére
rowniez wykorzystywaty te elementy, ale takze zupetnie nowe, pokazujace catkowicie
inne postrzeganie Europy i Unii Europejskiej. Taki, moim zdaniem, jest miedzy innymi
projekt Eleni lliadou z Gregji (ilustr. 4).

llustracja 4. Konkurs ,A new symbol for
Europe” — tytut pracy: Colorprints

Zrédto: http://www.designdenhaag.eu/
symbols (21.10.2013).
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Projekt ten odzwierciedla réznorodnod¢ w kulturze, jezykach, tradycji. Autorka zrezy-
gnowata z wykorzystania tylko niebieskiej i zottej barwy i zastosowata wiele koloréw:
zielony, niebieski, morski, zotty, czerwony na biatym tle. W dodatku réznokolorowe
paski zostaty utozone w ksztatcie linii papilarnych odcisnietego palca — nowy dotyk,
nowa tozsamos¢, nowa Europa.

Wszystkie prace wraz z tymi oméwionymi przeze mnie zostaty zaprezentowane na
stronach internetowych The Hague Design and Government®. Natomiast z drugiej stro-
ny, poza oficjalnymi konkursami, internauci tworzg i wymyslaja wtasne propozycje

flagi unijnej. Owocem jednego z tego typu pomystéw jest miedzy innymi flaga, na
ktérej w okregu zamiast unijnych gwiazdek utozone sa radzieckie symbole - sierp
i mtot (ilustr. 5).

llustracja 5. EU Flag Competition — Make
a new EU Flag (30.12.2006)

Zrodto: http://anarchy.wordpress.
com/2006/12/30/eu-flag-competition-
-make-a-new-eu-flag/ (21.10.2013).

W tym projekcie réwniez wykorzystano dotychczasowe barwy unijne — niebieski
i ztoty. Natomiast umieszczenie w okregu zamiast 12 gwiazdek symboli Zwigzku
Radzieckiego miato by¢ wyrazem dezaprobaty dla polityki prowadzonej przez Unie
Europejska i poréwnaniem jej do rezimu komunistycznego. Projekt ten spotkat sie
z przychylnym odzewem w Internecie. Swiadczg o tym chociazby umieszczone nizej
wybrane komentarze:

(Aaron Kinney, 11.01.2007).

8 Dostepne na: http://www.designdenhaag.eu/en/bright-flags i http://www.designdenhaag.eu/
symbols (13.10.2013).

o Oryg.: ,BWAAHHAHAHAHAHAAAI!II That was killer! | especially love the sickle and hammer
one”. Dostepne na: http://anarchy.wordpress.com/2006/12/30/eu-flag-competition-make-a-new-eu-flag/
(21.10.2013).
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Rzeczywista flaga Unii Europejskiej'® (omerbutt, 12.09.2007).

czest,

lubie najbardziej te pierwsza ,ue” flage z sierpem i mtotem zamiast gwiazdek. czy ktokolwiek
wie, gdzie taka flage mozna kupic jako naklejke na samochéd?

pozdrawiam

kim'" (kim rasmussen, 18.05.2011).

Unia Europejska to jednak nie tylko flaga i hymn. To réwniez panstwa cztonkowskie.
Kazde z nich co pét roku przejmuje przewodnictwo w Radzie Unii Europejskiej. Do
2009 roku przewodzito réwniez Radzie Europejskiej, ale od podpisania traktatu
lizbonskiego ta instytucja posiada juz wtasnego, osobnego przewodniczacego, wy-
bieranego na dwuipétletnig kadencje. Warto podkresli¢, Zze z jednej strony mamy do
czynienia z Komisjg Europejska, ktdra stawia sobie za cel spojny system identyfikacji
wizualnej Unii. Z drugiej za$ strony pojawiajg sie interesy panstw cztonkowskich
reprezentowanych wtasnie w Radzie Unii Europejskiej. Okres trwania prezydencji,
jak juz wspomniatam, wynosi pét roku. Na ten czas rzady poszczegdlnych panstw
zatrudniajg zespoty projektantow i grafikdw do tworzenia logotypéw danej prezy-
dencji, gadzetéw i reklam promujgcych dane panstwo. Jednym z elementéw jest
bowiem komunikowanie przez pokazywanie. Warto zatem przyjrze¢ sie poszczegoél-
nym wizualnym rozwigzaniom i szczegélnie sprobowaé odpowiedzie¢ na pytanie:
indywidualizm czy wsp6lnotowos¢?

llustracja 6 przedstawia loga wybranych panstw cztonkowskich, ktére petnity swoja
prezydencje przed 1 czerwca 2011 roku, kiedy to Polska na pét roku objeta przewod-
nictwo w Radzie Unii Europejskiej.

10 Oryg.: ,the reality of eu flag”. Dostepne na: http://anarchy.wordpress.com/2006/12/30/eu-flag-
-competition-make-a-new-eu-flag/ (21.10.2013).

1 Oryg.: ,hi there, i really like the first “eu” flag with hammer and sichle instead of stars. does anyone
have an idea, where this flag could be bought as a sticker for cars? Cheers, kim”. Dostepne na: http://
anarchy.wordpress.com/2006/12/30/eu-flag-competition-make-a-new-eu-flag/ (21.10.2013).
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llustracja 6. Loga prezydencji panstw europej-
ESPAﬂAzonz ‘* skich sprzed 2011 roku

Zrédto: http://wyborcza.pl/51,76842,9702946.
html?i=1 (21.10.2013).

008.fr

Takim logotypem jest oznakowana cata korespondencja, wszelkie druki i gadzety
oraz oficjalna strona internetowa prezydencji. ldentyfikacja najczesciej wykorzystuje
kod literowy oraz symbole majgce wywotac konkretne skojarzenia. Ponadto zgodnie
z wymogami logotypy maja sie pozytywnie kojarzy¢ z danym panstwem i Unig. Jezeli
przyjrzymy sie pokazanym logotypom, to zobaczymy, ze w wiekszosci nawigzujg one
do nazwy organizacji, czyli Unii Europejskiej (zastosowano skrét — EU) oraz symboliki
na jej fladze (barwy z6tto-niebieskie i gwiazdki). W kazdym logotypie jest wyekspono-
wany jakis unijny element: albo flaga, albo gwiazdki, albo barwy, albo skrécona nazwa,
albo kilka elementéw naraz. Wszystkie sg jasne i wyrazne. Jednoczednie przedstawione
loga podkreslajg indywidualizm poszczegdlnych paistw poprzez dodanie barw naro-
dowych czy umieszczenie w widoczny sposéb nazwy kraju. Ciekawe, moim zdaniem,
jest logo Holandii. Wida¢ na nim barwy unijne i litery ,EU", przy czym litera ,E” tak
naprawde to skrécona nazwa Holandii — NL (Nederlanden). Z jednej strony byt to
interesujgcy pomyst, Niderlandy to przeciez cze$¢ Unii Europejskiej. Z drugiej jednak
mozna ocenic to jako mankament, bo nie kazdy zauwazy, ze litera ,E” to odwrécone
,nl". Indywidualizm jest widoczny w przypadku loga Wielkiej Brytanii, gdzie zamiast
gwiazd jest klucz lecgcych 12 ptakéw. Mozna to odebrac¢ jako tandem, zgrang grupe,
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ktérg mieli poprowadzi¢ Brytyjczycy. A moze to wyraz niespetnionych ambicji? Na
tle innych na pewno rozmiarem wyréznia sie tez logo prezydencji Republiki Czeskiej
z 2009 roku, gdzie z jednej strony podkreslony jest element unijny, a z drugiej dodana
specyfika czeska — prostota. Jak stwierdzit na swoim blogu projektant i grafik Andrzej-
-Ludwik Wtoszczynski, ,Czesi, nieodmiennie stawiajgcy na prostote, nieodmiennie tez
pozytywnie owg prostotg zaskakuja” (Wtoszczynski 2008). Oczywiscie nie wszyscy sie
tym logiem zachwycali'2. Antek Korzeniowski (branding designer) stwierdzit: ,,Pomyst
moze i ciekawy, ale jak dla mnie to takie toporne to wszystko”. Faktycznie, wielkie
i grube litery moga nieco przyttacza¢ w poréwnaniu z innymi, tchnagcymi lekkoscia
projektami. Natomiast Irena Czusz (design, ilustracja) w swoim komentarzu na temat
tego projektu dodawata: ,Logo Czechéw w zestawieniu z innymi wyréznia sie, ale
samotne wydaje mi sie skrojone ze zbyt topornych cyferek. Takie kroje robig wrazenie
zdeformowanych, nietatwo osiggna¢ dobry efekt w kazdej cyfrze. Kolorystyka znaku
jest ciekawa, aczkolwiek zestawienie mocnego niebieskiego E z jasnozéttym U jako$ mi
nie pasuje. Zamienitabym niebieski z cyfry 2 na niebieski z U. Inaczej U i 2 «sklejajan
mi sie wizualnie”. Warto jednak dodac - i tutaj zgodze sie z wypowiedzig Pani Moniki
K. (senior art. director) — ze ,Powiem szczerze, ze nieczesto widuje te znaczki... Zeby
nie bylo (!) czytuje gazety i ogladam Wiadomosci (tudziez Fakty)..."'*. Rzeczywiscie,
przecietny obywatel Unii Europejskiej raczej jest nieSwiadomy istnienia tego typu
prezentacji wizerunkowej panstw cztonkowskich i petnienia przez nie prezydenc;ji
w Unii Europejskiej. Raczej nie korzysta on z informacji podawanych na stronach inter-
netowych danej prezydencji. Nie ma takiej potrzeby, a media zbytnio nie poswiecaja
temu tematowi uwagi.

Wsréd polskich internautéw zainteresowanie czeskim logotypem oraz tymi wczesniej-
szymi oczywiscie byto wynikiem zblizajacej sie polskiej prezydencji i dyskusjami o tym,
jakie powinna mie¢ logo. W maju 2011 roku zostato ono (ilustr. 7) przedstawione
przez polskiego premiera Donalda Tuska.

12 Zob. dyskusja ,Logo prezydencji czeskiej w UE”, 24-25.11.2008. Dostepne na: http://www.goldenline.
pl/forum/611736/logo-prezydencji-czeskiej-w-ue/ (21.10.2013).

13 Tutaj i dalej w cytatach zaczerpnietych z wypowiedzi na forach internetowych zachowano pisownie
oryginalna.
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PL201.eu

llustracja 7. Logo polskiej prezydencji w Unii Europejskiej (1.06.2011~
31.12.2011)

Zrédto: http://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/365180,Logo-polskiej-
prezydencji-szesc-strzalek-ku-gorze-i-polska-flaga (21.10.2013).

Logo polskiej prezydencji przedstawia sze$¢ potaczonych z sobg strzatek skierowanych
ku gorze, z ktérych jedna trzyma polska flage, doktadnie takg jak w logu ,Solidarnosci”.
Stykajace sie z sobg strzatki, przypominajace ludziki trzymajace sie za rece, s3 poma-
lowane kolejno na z6tto, czarno, zielono, granatowo, pomarafczowo i czerwono. Przy
ostatniej znajduje sie biato-czerwona flaga, a w prawym dolnym rogu — szary napis:
PL2011.eu. Logotyp miat symbolizowa¢ dynamike, pozytywng energie i solidarnos¢
jako nieodtaczne elementy polskiej rzeczywistosci ostatnich 20 lat. Eksperci z agencji
kreujacych wizerunki marek ocenili, ze gtéwnym mankamentem logotypu jest staba
i mato zwarta kompozycja. Z drugiej strony podkreslali, ze logo Swietnie odzwierciedla
najnowsza historie Polski. Umieszczenie flagi z ,Solidarnosci” wskazywato jednak, ze
caty czas ,spogladamy wstecz, zamiast patrze¢ do przodu” (Wojtas 2011). Zwracano
uwage na to, ze w logotypie zabrakto miejsca dla Unii Europejskiej, ktéra w znakach
prezydencji innych krajéw byta znacznie mocniej wyeksponowana. W polskim logo
skrét ,eu” napisany zostat matymi literami i zepchniety na sam koniec. Zastosowanie
symboliki strzatek miato zas budowa¢ pozytywna atmosfere wzrostu i wzbudza¢ zaufa-
nie (Wojtas 2011). Natomiast ksztatt i kolory strzatek wywotywaty r6zne skojarzenia.
Logo, ktére miato ksztattowac wizerunek polskiej prezydencji w kraju i za granica, od
razu zyskato nowe interpretacje i r6zne oceny internautdéw. Byty opinie pozytywne oraz
takie, ktore okreslaty logo jako $mieszne'®. Nie zabrakto tez negatywnych skojarzeh czy

14 Na przyktad: ,bardzo fajne, poréwnujac do stynnego latawca (produkt duuuuzej agencja:) i wielu,
wielu innych to jest Swietne i z polotem. A krytykanci niech pokaza cos duzo lepszego”; ,A — i w zadnym razie
nie uwazam, ze jest anachroniczne. Jest nowoczesne z duszg i przez to ciepte, a nie ,technologiczno-zimne’
bo ,tak sie robi"™; ,Jest ciepte, pozytywne. Usmiecham sie jak na nie patrze. Budzi pozytywne skojarzenia
i takie ma by¢ a nie ma by¢ agresywnym zimnym logo produktu korporacyjnego” (Wojtas 2011).
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krytyki. Pokazujg to komentarze internautéw zamieszczane chociazby pod artykutem
Jarostawa Popka (2011):

Cata Europa i nie tylko zobaczyta, ze Polska i Polacy zostata bez gtowy (Polka (gos¢), 4.07.2011,
14:09:32).

A gdzie kotek na tym plotku? Czy to dzielo Ali, Oli i Asa czy namazala to grupa wczesniakow
z przedszkola? Malpa mialaby wiecej inwencji gdyby dac jej kredki i zadowolila by sie bana-
nem a nie powodujacym zawrot glowy, krociowym honorarium za bzdeta (Krol KiK (gosc),
10.05.2011, 18:49:26)

czy opinie zamieszczane pod artykutem Tomasza Wojtasa (2011):

Ludki bez gtowy to dobra symbolika? :D (rotfl, 11.05.2011, 08:13).

to oznacza 1 - vat w gore 2 - zus w gore 3 - zdrowotne w gore 4 - paliwo w gore 5 - cukier
w gore 6 - bezrobocie w gore (a, 11.05.2011, 08:25).

Rzeczywiscie, kiedy pokazywatam na swoich zajeciach omawiane logo, w pierwszej
kolejnosci wywotywato ono wsréd studentéw Smiech i skojarzenia z ludzikami bez
gtéw. Podobnie byto z internautami. Dodatkowo w sieci powtarzaty sie skojarzenia
z tancem Smierci. Od razu po prezentacji polskiego logo pojawity sie w Internecie
zabawne préby interpretacji tego, co strzatki moga oznaczac (ilustr. 8).

llustracja 8. Intepretacja internauty loga
polskiej prezydencji, 2011

Zrédto: http://ja.rafi.pl/2011/05/11/
ustawka-za-24-000-euro-czyli-o-logo-
polskiej-prezydencji-w-unii-europejskiej/
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Jak juz wspominatam, prezydencja w Radzie Unii Europejskiej wigze sie nie tylko
z tworzeniem logotypu, lecz takze z ré6znego rodzaju upominkami, ktére otrzymuja
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od danego rzadu zagraniczni goscie: politycy, naukowcy czy dyplomaci zapraszani na
okolicznosciowe imprezy, spotkania czy konferencje. Wsréd propozycji polskich upo-
minkow, sposréd ktorych dokonano wyboru, znalazty sie dzieta mtodych projektantéw,
m.in. bizuteria z bursztynem, ceramika kamionkowa, galanteria skérzana, elementy
garderoby wetnianej oraz pi6ra wieczne. A takze drewniane baczki, ktére w sieci (i nie
tylko) wywotaty najwieksza dyskusje.

Jak zapewniata Monika Janus-Klewiado, zastepca dyrektora Biura Rzecznika Prasowego
Ministerstwa Spraw Zagranicznych:

[..] upominki wybrane przez MSZ z ,Katalogu rekomendowanych upominkéw i prezentéw
polskiej Prezydencji w Radzie UE w Il potowie 2011 r.” byty zgodne z wytycznymi zawar-
tymi w tzw. ,Podreczniku identyfikacji wizualnej Prezydencji” opracowanym przez Instytut
Wzornictwa Przemystowego réwniez na zlecenie MSZ. Prezentuje on najciekawsze projekty
polskich projektantéw, ktére sg zgodne z zatozeniami komunikacyjnymi polskiej Prezydencji
i jednoczednie przyczyniaja sie do promocji Polski. Upominki stanowig tylko jeden z wielu
elementéw wielowarstwowej koncepcji identyfikacji i komunikacji wizualnej Prezydencji
(logo Prezydencji, materiaty konferencyjne, materiaty informacyjne, dekoracje w obiektach).
Koncepcja spojnosci komunikacji wizualnej opiera sie na zapewnieniu materiatow wysokiej
jakosci, funkcjonalnych i nowoczesnych, w miare mozliwosci pochodzacych z recyklingu lub
nadajacych sie do ponownego przetworzenia. Jednym z gtéwnych zatozen koncepcji jest
przedstawienie projektéw stworzonych przez polskich designeréw i wykonanych przez polskich
producentéw. Istotnym elementem koncepcji jest tez wykorzystanie réznorodnosci rodzimych
materiatow. Upominki polskiej Prezydencji maja pokazac, ze w Polsce mozemy znalez¢ produkty,
ktore wykonane sg zgodnie z panujagcymi trendami w Swiatowym wzornictwie, innowacyjne
i wyprodukowane wedtug nowoczesnych technologii. Bedg one pakowane w opakowania
taczace prostote, minimalizm i uzytecznos¢ (Bazak 2011).

Ilustracja 9. Baczki na polskg pre-
zydencje w UE. Autorzy: Monika
Wilczyrska i Krzysztof Smaga

Zrodto: http://www.polskieradio.
pl/5/3/Artykul/365646,Kolorowe-
baczki-na-polska-prezydencje-w-UE-
%28zdjecia%29 (21.10.2013).

Recznie malowane baczki (ilustr. 9), w czterech wzorach: kujawskim, kurpiowskim, to-
wickim i opoczyhskim, byty pakowane po dwa, ubrane w ludowe zapaski, z podstawka
na biurko. Miaty by¢ rozdawane zaréwno w kraju, jak i za granica, miaty stanowic¢
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przekaz, ze Polska to mtody duch Europy z ciekawg i bogatg kultura. Projekt miat
realizowac ,cele komunikacyjne, ktére wyrazaja dazenie do przedstawienia wizerun-
ku Polski jako inicjatora pozytywnych zmian i panstwa z pozytywna energig” (Bazak
2011). I ponownie jak w przypadku logotypu, w sieci od razu pojawity sie skojarzenia.
Wywotata je sama Smieszna nazwa dziecinnej zabawki:

Od tej chwili pytanie ,czy moge pusci¢ baczka” zadane na salonach przez mitosciwie nam
panujacych, podejmujgcych znamienitych gosci, nabierze nowego znaczenia (Anka Buta,
18.02.2011, 19:07) (Bazak 2011).

Jeszcze jeden plus tego interesujgcego gadzetu. Mozna spokojnie pusci¢ baka na salonie
i wszyscy... bedg zadowoleni... (Krzysztof, 18.02.2011, 9:30) (Bazak 2011).

o! to Polska daje adekwatne prezenty do rangi wykonywanej pracy!
Dyplomaci wysokiego szczebla moga sobie dniami i nocami baki krecic!
no i swiat sie kreci.....

super bajer, ale jestesmy git fajowi i jacy wyluzowani

polska potrafi i nie jednym zaskoczy

baki na piedestaly!!!! (ja_a, 6.09.2011, 06:39) (Gietka 2011).

Nalezy podkresli¢, ze nie wszystkim baczek kojarzyt sie z nieprzyjemnym zapachem.
Byty osoby, ktére pozytywnie oceniaty ten pomyst.

Baczki sg super, to Swietny pomyst (100 x lepszy niz wetniane rekawice) na pewno baczka
nikt nie wyrzuci, moze da dzieciom (politycy majg dzieci, wnuki) — dlatego to jest prezent
dobry (tynkarz, 18.02.2011, 10:25) (Bazak 2011).

moim zdanie te baczki to strzat w setke, sg superr. tez chciatabym miec¢ takiego — niestety
narazie tylko dyplomaci wysokiego szczebla moga sobie an nich pozwoli¢ :(
Projektantom GRATULUJE POMYStU !!! (jagat, 29.08.2011, 14:48) (Gietka 2011).

Logotyp danej prezydencji powinien taczy¢ w sobie elementy i symbole wspélno-
towe oraz narodowe. Gadzety raczej sg ukierunkowane na promowanie wtasnego
kraju. W przypadku Polski zarébwno gadzety, jak i znak prezydencji cechowaty sie
indywidualizmem, zdecydowanie nastawionym na promocje wtasnego kraju, jego
kultury i historii.

Swojg tradycje, kulture i artystow promowaty réwniez Czechy w trakcie petnienia pre-
zydencji w Unii Europejskiej. Swoje przewodnictwo objety one 1 stycznia 2009 roku.
W zwigzku z tym w Brukseli na budynku Rady zawista tréjwymiarowa instalacja
przedstawiajaca 27 krajéw unijnych (ilustr. 10). Ekspozycja zatytutowana Stereotypy
sq barierami do zburzenia miata by¢ dzietem 27 artystéw z kazdego kraju cztonkow-
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skiego. Wystawa byta jednak mistyfikacja, tworcg instalacji okazat sie jeden cztowiek,
kontrowersyjny czeski rzezbiarz David Czerny.

llustracja 10. Czeska Entropa. Autor:
Dawid Czerny

Zrédto: http://georgeeliot2.blox.
pl/2009/01/Entropa-sztandar-za-
rtu-i-ironii.html (22.10.2013).

Jak wida¢, w tym przypadku Zart i ironie zastosowali sami Czesi. Motto czeskiego
przewodnictwa — ,Europa bez barier” — znalazto tutaj swoje odzwierciedlenie, ale
na pewno nie wsréd przedstawicieli panstw cztonkowskich Unii. Sama wystawa
wzburzyta wielu politykéw i zdjeto jg przed czasem. Na czeskim humorze nie po-
znali sie Butgarzy, ktérych kraj zostat przedstawiony jako jeden wielki turecki szalet.
W wyniku ich interwencji fragment ekspozycji przedstawiajgcy ich kraj zastonieto
czarng ptachta. UrazZeni poczuli sie politycy polscy — Polska zostata bowiem przed-
stawiona jako wielkie kartoflisko, posrodku ktérego ksieza wbijaja gejowska flage.
Holandia zostata zalana woda, nad ktéra wystawaty jedynie wieze minaretéw, Wtochy
przedstawiono jako boisko pitkarskie i pitkarzy wykonujgcych onanistyczne ruchy,
Niemcy — jako sie¢ autostrad utozonych w swastyke, Francja zostata pokazana jako
strajkujgca, Hiszpania — zabetonowana, Belgia — jako kraj pralinek, Litwa za$ - si-
kajaca na Rosje. Urazeni Stowacy, ktérych kraj zostat przedstawiony jako serdelek
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owiniety wegierskim sznurkiem, zadowolili sie przeprosinami. Prosta i intrygujaca
byta prezentacja eurosceptycznej Wielkiej Brytanii — ktérej po prostu zabrakto na
mapie Europy w artystycznej instalacji. Do tej pory zadne panstwo nie wywotato
rownie wiele emocji.

Ale Czesi na tym nie poprzestali. Oburzenie wywotat réwniez przygotowany przez
nich spot telewizyjny promujacy czeska prezydencje w Unii Europejskiej (ilustr. 11).

llustracja 11. Ujecie z klipu reklamuja-
cego czeska prezydencje w Radzie Unii
Europejskiej - ,Evrope to osladime”

Zrédto: http://www.newsweek.pl/
dosolimy-europie,35183,1,1.html
(22.10.2013)

W reklamie w pokoju z unijnymi flagami siedzi czeska delegacja. Jej cztonkowie sg
wyraznie znudzeni. Znany hokeista Jaromir Jagr za pomoca tyzeczki do herbaty kata-
pultuje kostke cukru w strone bramkarza Chelsea, Petra Czecha. Piekna blondynka,
modelka Teresa Maxova, ukradkiem zjada kolejng kostke. Eva Jificna, wzieta architekt
mieszkajgca w Londynie, uktada pietrowg budowle z cukru. Na koniec dyrygent Libor
Peszek z impetem wrzuca kostke do filizanki, rozlewajac przy tym kawe. Klip ,jest
kontrowersyjny nie tylko dlatego, ze znani za granicg Czesi nie wydaja sie entuzja-
stami integracji. Hasto, ktére towarzyszy reklaméwce, brzmi: «Evrope to osladimen,
czyli dostownie: postodzimy Europie. Rzecz w tym, ze po czesku zdanie to ma jeszcze
jedno znaczenie, ktére mozna przettumaczy¢ jako: dosolimy Europie” (Kowalska-
-Iszkowska 2008). Czesi ttumaczyli, ze kostka cukru to czeski wynalazek, ktéry zostat
rozpowszechniony w Europie, wiec moze by¢ dobrym symbolem Unii Europejskiej.
,Poczucie humoru, autoironia i pewnos¢ siebie to typowe czeskie cechy — ttumaczyt
przestanie klipu Alexandr Vondra, wicepremier i minister ds. europejskich”. Ale wielu
komentatoréw miato nieco inne skojarzenia i obawy, ze czeska prezydencja moze
okazac sie niczym czeski film. Tym bardziej ze ,znany z eurosceptycyzmu prezydent
kraju Vaclav Klaus powiedziat kiedys, ze niewielkie panstwa, takie jak Czechy, znikaja
w Unii niczym kostka cukru w kawie” (Kowalska-Iszkowska 2008).
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Jak wida¢ na powyzszych przyktadach, projektowanie komunikacji stanowi wazny
element zaréwno dla oséb pracujacych w instytucjach reprezentujacych Unie Eu-
ropejska jako catos¢, jak i w panstwach cztonkowskich. Znaki, logotypy, gadzety,
filmy, dzieta artystyczne, plakaty — to wszystko jest waznym elementem tworzonego
wizerunku. Oméwione za$ w artykule przyktady pokazujg jednoczednie, ze nie zawsze
zamierzony cel i zastosowane symbole wywotujg oczekiwany efekt. Z jednej strony,
panstwa cztonkowskie prébujg komunikowac swoje wazne miejsce poprzez pokaza-
nie na przyktad swoich dokonan (czeska kostka cukru) czy wptywu na bieg historii
w Europie (flaga ,Solidarnosci”), jednoczesnie stawiajac bardziej na indywidualizm
niz na wspélnotowos¢. Z drugiej strony, znaki, symbole czy gadzety je reprezentujgce
sg niejednokrotnie odebrane w sposéb odwrotny niz zamierzono, czesto wywotujg
konsternacje czy krytyke pomystu. Dodatkowym mankamentem jest to, ze do reali-
zacji tych projektéw zatrudniane sg cate sztaby specjalistow, grafikdw, projektantow,
nie wspominajgc o kosztach, a rezultaty budzg wiele zastrzezen. Ponadto wiekszos¢
zwyktych mieszkancéw Unii Europejskiej zupetnie ich nie dostrzega. Podobnie jest
w przypadku Komisji Europejskiej, ktéra dba o pozytywny odbiér Unii wsréd oby-
wateli. Nie tylko stara sie dbac o to, aby flaga czy gwiazdy utozone w okregu byty
widoczne we wszystkich mozliwych miejscach wirtualnych i realnych, lecz takze stara
sie promowac¢ Unie chociazby poprzez organizowanie corocznych konkurséw na
najlepszy plakat z okazji Dni Europy czy szkolnych konkurséw na najlepszy rysunek
przedstawiajgcy Unie Europejska. Dba tez o wyglad graficzny poszczegdlnych stron
internetowych na portalu Europa.eu.

Jednak, jak sie okazuje, zaprojektowanie wizerunku Europy wcale nie jest takie proste.
| nie daje gwarancji, ze jej spoteczefistwa zwr6cg na nig wieksza uwage i odczytaja
poprawnie symbolike zawartg w projektach. Istniejgce mity, stereotypy czy po prostu
brak podstawowej wiedzy na temat Unii sprawiaja, ze grafika, projekty wizualne ginag
niezauwazone w codziennej przestrzeni.
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Designing Europe or communicating in the European Union

In the European Union it is the European Commission that is responsible for shaping the organi-
zation's image - not only through information or debate but also by using various other means
available to it. It employs a whole platoon of specialists ranging from graphic designers and
website managers to persons in charge of making sure that the symbols and signs representing
the Union evoke positive associations in the average citizen.

In my paper | present a few graphic examples showing both the official and unofficial image of
the European Union: from the official flags and posters meant to symbolize unity, cooperation
and community to various interpretations of the official symbols published in the Internet and
demotivational posters referring to the European Union or the Eurozone crisis. The paper also
presents selected artworks, e.g. | love Europe by Maria Milefko, the winner of the competition
organized to celebrate Europe Day in 2010.

On the one hand, the paper presents the official image that the European Commission is trying
to promote in various contexts and places. On the other hand, it shows the reception of that
image, mainly by the ordinary citizen.






Piotr Maciejczyk
Uniwersytet Wroctawski

Wptyw ASP na postawy projektowe
studentdw wzornictwa przemystowego

Kontekst

Niniejsze badanie zostato przeprowadzone przy wspétpracy z wroctawska Akademia
Sztuk Pieknych im. Eugeniusza Gepperta. Jako punkt zainteresowanh zostata obrana
Katedra Wzornictwa Przemystowego, ktéra nieprzerwanie funkcjonuje w struktu-
rach uczelni od roku 1966, skupiajgc grono uznanych pracownikéw naukowych,
ktérzy dzielgc sie swojg wiedzg i specjalistycznymi umiejetnosciami warsztatowymi,
ksztattuja kolejne pokolenia projektantow. Z perspektywy badawczej interesujgce
wydaje sie spektrum wptywu uczelni macierzystej, w tym przypadku o profilu
artystycznym, na postawe projektowa studentéw wzornictwa. Sktadajg sie na nig
m.in. Zzrédta inspiracji, relacje z przysztymi uzytkownikami rezultatéw pracy tworcze;j,
jak i poczucie tozsamosci zawodowej. Co ciekawe, wiele ikon Swiatowego designu,
np. Le Corbusier, z zawodu architekt, czy Charles Eames, z zawodu inzynier, byto
wyizolowanych w procesie edukacji spod wptywu Akademii Sztuk. Dzieje sie tak
rowniez w przypadku adeptéw designu, ktérzy studiujg w instytutach wzornictwa
czesto sytuujacych sie w obrebie uczelni technicznych. O ile design jako kategoria
naukowo-teoretyczna byta przedmiotem wielu publikacji, o tyle nie zauwazam
w literaturze przedmiotu Zrédet z zakresu badan empirycznych poswieconych skali
i obszarom wptywu uczelni artystycznych na postawe projektowg studentéw wzor-
nictwa przemystowego, co stato sie przyczynkiem do podjecia niniejszego tematu.
Dzieki zyczliwosci kierownictwa wroctawskiej Akademii Sztuk Pieknych mozliwe
byto przeprowadzenie badania ankietowego, ktére swoim zasiegiem objeto probe
wszystkich rocznikéw kierunku wzornictwo przemystowe. Badanie przeprowadzono
w okresie styczen—luty 2013 roku.
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Wprowadzenie teoretyczne

Na potrzeby niniejszego artykutu przyjmuje definicje designu zaproponowang przez
badacza komunikacji Michaela Fleischera, wedtug ktérej ,design to rezultat projekto-
wania wspétgry aspektdow komunikacyjnych i uzytkowych komunikacyjnie uzywalnych
obiektéw (=przedmiotéw, zjawisk, wydarzen, proceséw, generalnie — dyskretnych
jednostek)” (Fleischer 2009: 102).

Z powyzszego rysu teoretycznego wyksztatca sie obraz designu, ktéry w mniej lub
bardziej zauwazalny sposéb jest obecny w niemal kazdym obszarze zycia spotecz-
nego, poczynajgc od przedmiotéw niezbednych dla jednostek spotecznych, takich
jak elementy garderoby (ktére ktos$ zaprojektowat), po obiekty codziennego uzytku
o konkretnej funkcji, np. telefon komérkowy, kubek termiczny czy dtugopis, ktére
sg rezultatem aktu projektowania rozumianego jako poszukiwanie przez designera
kreatywnego rozwigzania problemu. Akt projektowania bedzie odpowiedza na ge-
nerowane przez spoteczenstwo potrzeby lub zwiekszenia funkcjonalnosci istniejgcych
juz wzoréw, np. kubek termiczny rozszerzyt funkcje tradycyjnego kubka, umozliwiajgc
wygodne picie kawy w drodze do pracy (Fleischer 2009). W czasie uzytkowania
danego przedmiotu ujawnia sie réwniez aspekt komunikacyjny designu, przedmiot
,komunikuje uzytkownikowi (do wewnatrz), ze pochodzi z odpowiedniego Swiata
(gdyz uzytkownik tak to widzi), oraz komunikuje (na zewnatrz), ze posiadajac i uzy-
wajac go, manifestuje swojg przynaleznos¢ do okreslonego swiata” (Fleischer 2009:
115). W przypadku kubka termicznego takim nosnikiem semantycznej tresci mogtoby
by¢ wyeksponowane logo producenta. Fleischer zwraca jednak uwage, ze terminu
,design” nie mozemy ograniczy¢ wytacznie do identyfikacji drobnych i tych wiekszych
przedmiotéw uzytkowych, ale pojecie odnosi sie réwniez do sfery communication
design, ktérg mozemy rozumiet szerzej jako zarzadzanie zréznicowanymi zasobami
w celu osiggniecia zamierzonych efektéw. Przyktadowo wspotczesny wyktadowca
akademicki moze Swiadomie przeprojektowac zastaty uktad stotéw i krzeset w sali
wyktadowe] w taki sposéb, zeby stworzy¢ studentom komfortowe $rodowisko do
pracy zespotowe]. Kolejnym wyr6znionym przez Fleischera aspektem designu, ktéry
uzupetnia przywotang wczesniej definicje, jest estetyka. Wprowadza ona do designu
czynnik emocjonalny, trwale zwigzany z aspektem uzytkowym oraz komunikacyjnym.
Mozemy lubi¢ (jedna z mozliwych emocji) dany przedmiot, bo praktycznie utatwia
nam codzienne czynnosci (aspekt uzytkowy), lub mozemy go docenia¢ z uwagi na
tadunek semantyczny zwigzany z markg producenta (aspekt komunikacyjny), ktéra
komunikuje na zewnatrz styl i poziom naszego zycia (Fleischer 2009). Wzorcowy
design wydaje sie zatem harmonijnym splotem wszystkich trzech aspektéw sktada-
jacych sie na przedmiot o wysokiej funkcjonalnosci, ktérego uzytkowanie otwiera
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Swiat przezy¢ (do wewnatrz lub na zewnatrz), czego rezultatem jest wytworzenie
sie emocjonalnej wiezi miedzy obiektem a uzytkownikiem. Od designera za$ zalezy,
czy bedzie sie starat zachowac réwnowage rzeczonych aspektéw, czy zdecyduje sie
kosztem jednego wzmocni¢ inny. Projektanci stojgcy w obliczu wyzej zarysowanej
decyzji moga szukac wskazéwek w zbiorze 10 zasad dobrego designu autorstwa
Ditera Ramsa:

Dobry design jest innowatywny

Dobry design czyni przedmiot przydatnym

Dobry design jest estetyczny

Dobry design czyni produkt zrozumiatym

Dobry design jest uczciwy

Dobry design sie nie narzuca

Dobry design jest dtugowieczny

Dobry design jest konsekwentny do ostatniego detalu

Dobry design jest przyjazny dla srodowiska

. Dobry design to tak mato designu jak tylko mozliwe

(Fleischer 2010a: 4).

o0V XNV A WN~
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O ile w sytuacji, w ktorej projektant rezygnuje z wartosci estetycznej na rzecz podnie-
sienia funkcjonalnosci (w Swietle zasad Ramsa), jego wybér wydaje sie uzasadnionym
kompromisem, o tyle w wypadku nadmiernego skupienia designera na nadaniu
obiektowi wyszukanej formy kosztem jego uzytecznosci mozna zinterpretowac taka
decyzje jako oddalenie sie od konsumenckich potrzeb na rzecz samorealizacji tworcze.
Tymczasem, jak zauwaza Tim Brown w swojej ksigzce Zmiana przez design. Jak design
thinking zmienia organizacje i pobudza innowacyjnosc:

Musimy wynalez¢ nowga i radykalng forme wspétpracy, ktéra zaciera granice miedzy twércami
a konsumentami. Nie chodzi przeciez o ,my kontra oni” czy nawet ,my w ich imieniu”, ale
o ,my razem z nimi”. W przesztosci konsument byt postrzegany jako przedmiot analizy lub,
o gorsza, nieszczesny cel drapieznych strategii marketingowych. Obecnie musimy skierowac
sie ku blizszej niz kiedykolwiek wczesniej wspotpracy, obejmujacej nie tylko cztonkdw zespotu
projektowego, ale takze odbiorcow, do ktérych designerzy probuja trafi¢ (Brown 2013: 61).

Brown wyraznie akcentuje potrzebe wytworzenia specyficznej wiezi taczacej projektanta
z srodowiskiem konsumentéw. Relacja ta nie ma na celu traktowania potencjalnych
konsumentéw w kategorii krélikow doswiadczalnych, ale chodzi o nawigzanie z nimi
wspotpracy, w ktorej konsumenci aktywnie wspierajg projektanta w jego pracy. Takie
partnerstwo moze przybrac rozmaite formy, od zwyktej rozmowy, w ktérej konsumenci
dzielg sie swoimi spostrzezeniami na temat realizowanego projektu, po testowanie
przez nich jeszcze nieurynkowionych prototypéw (Brown 2013).
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W zwigzku z faktem, Ze w Polsce wydziaty wzornictwa przemystowego najczesciej sg
zakorzenione na Akademiach Sztuk Pieknych, istnieje prawdopodobienstwo, ze niektore
elementy postawy tworczej egzemplaryczne dla Srodowisk artystycznych oddziatujg
na proces ksztattowania sie postawy projektowej mtodych designeréw, ktérej waznym
elementem jest nastawienie do przysztych grup odbiorcéw. Jesli jest tak rzeczywiscie,
to moze zaistnie¢ niebezpieczna sytuacja, zachowania zawodowe artystow sg bowiem
w petni uzasadnione i dobrze sie sprawdzajg w ramach pracy w tym konkretnym
Srodowisku, jesli jednak dosztoby do przemycenia pewnych zachowan lub postaw
w sfere pracy designeréw, moze stworzy¢ to niebezpieczne odksztatcenia. Zatézmy
hipotetycznie, ze designer przejmuje wiekszo$¢ nawykéw licencjonowanego malarza
lub rzeZbiarza. Artysta w swoich dgzeniach twérczych na pierwszym miejscu postawi
aspekt formy, gdyz przedmioty sztuki majg za zadanie wzbudza¢ emocje, nie musza
przy tym by¢ funkcjonalne lub odpowiadac na zapotrzebowania rynku, takie zreszta
sg oczekiwania odbiorcéw tego typu dziet. W samej fazie kreacji malarz nie bedzie
w wiekszym stopniu brat réwniez pod uwage opinii przysztych konsumentéw, bytoby
to rbwnoznaczne z podwazeniem jego wizji, a takze kompetencji; nie pyta zwyktych
ludzi, jakich barw ma uzy¢ do namalowania obrazu, w tej sytuacji zdaje sie na wtasne
doswiadczenie i wrazliwos¢ twércza, moze mu réwniez zaleze¢ na wytworzeniu osobi-
stej relacji tworca—dzieto. Taka sytuacja braku komunikacji z potencjalnymi klientami
moze skutkowaé produktem zupetnie oderwanym od konsumenckich potrzeb. Po-
wyzszy hipotetyczny zarys opartem na przyktadzie sylwetki designera Jurgena Beya,
autora pracy Tree-trunk bench (ilustr. T). Tym, co mozna w niej zauwazy¢, jest wysoka
cena, 11 200 euro, ktéra obejmuje jedyne koszt trzech odlanych z brazu opar¢ (Bey
sugeruje, ze nie ma sensu wysyta¢ samej ktody drzewnej i klient bedzie musiat jg
uzupetni¢ we wtasnym zakresie), i bardzo dyskusyjny zakres funkcjonalnosci obiektu,
ktéry jest przez designera zakwalifikowany w kategorii furniture. Tree-trunk bench bez
watpienia jest cenng manifestacjg talentu i pomystowosci tworcy, ale jednoczednie
pozostaje w sprzecznosci z zatozeniami dziedziny designu wyréznionymi przez Ditera
Ramsa. O wiele tatwiej jest, z uwagi na przestanke ceny i formy, okresli¢ twér Beya
mianem przedmiotu sztuki niz meblem codziennego uzytku przeznaczonym dla sze-
rokich mas odbiorcéw.
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Tree-trunk bench

by Jurgen Bey

€ 11.200,00

* € 975620 cunsice e EU

Description

A fallen e can servi. a5 8 seat. The a0dtion of Srone cassical

chair bacis maiees 1 & peoper piece of fumiture, a crossing.
ure. Juigen Bry mkes u

ks 10 Vanaport rees when they are localy svalatie,

Trerefons oty he chiak backs are 1o sale

Speckications

Year: 1999
Materiak: 3 beone Casts of chair Dacks
Produet Size: varicus sizes [sot of 3]
Puckags Sine: T3.00 x 4100 x 1700
Package Weight 420045

llustracja 1. Tree-trunk bench projektu Jurgena Beya

Zrodto: http://www.droog.com/webshop/furniture/tree-trunk-bench/ (7.12.2013).

Tto badania

W ramach zaproponowanego tematu badania interesowat mnie przede wszystkim
wptyw Akademii Sztuk Pieknych im. Eugeniusza Gepperta we Wroctawiu na takie
elementy postawy projektowej studentéw wzornictwa przemystowego, jak: zrodta
inspiracji, podejscie do relacji z przysztymi uzytkownikami pracy twérczej oraz stosunek
do dyscypliny designu. Narzedziem badawczym wybranym do realizacji badania jest
standardowy kwestionariusz ankiety.

llosciowy rezultat badania zostanie poddany analizie celem weryfikacji tematu badania.
Arkusz ankiety zostat zaprojektowany w nastepujacy sposéb:

1. Andy Warhol uwazat Coca-Cole za symbol demokratycznej rownosci, czy zgadza sie
Pan/Pani z jego argumentacja? (pytanie zamkniete: tak/nie)

.,Mozesz ogladac telewizje i zobaczy¢ Coca-Cole i wiesz, ze prezydent pije Cole, Liz Taylor pije
Cole i pomysl, Ze ty tez mozesz pi¢ Cole. Cola to Cola i za zadng sume pieniedzy nie kupisz
lepszej Coli od tej, jaka pije bezdomny na rogu. Wszystkie Cole sg takie same i wszystkie
Cole sg dobre™".

2. Czy Pana/Pani zdaniem krzesto Chippensteel projektu Oskara Zigty wychodzi naprzeciw
oczekiwaniom konsumenta? (pytanie zamkniete tak/nie, plus prosba o uzasadnienie wyboru)

! Fragment wypowiedzi Andy’ego Warhola. Dostepne na: http://pl.wikipedia.org/wiki/Andy_Warhol
(7.12.2013).
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llustracja 2. Krzesto Cheepensteel au- e
torstwa Oskara Ziety -5,

Zrodfo: https://shop.zieta.pl/uploads/
images/products/1273260688.jpg : S <

(7.12.2013). o f,.\

3. Jakie Pana/Pani zdaniem sa sanki NEVER GIVE UP projektu Szymona Hanczara?
(pytanie otwarte: respondent mogt wypisa¢ dowolng liczbe okreslen)

llustracja 3. Sanki NERER GIVE UP
projektu Szymona Hanczara

Zrédto: https://www.facebook.
com/photo.php?fbid=10
1512697366424398&set=
pb.246227677438.-2207
520000.1389215384.&type-
=3&theater (7.12.2013).

4. Prosze napisac okreslenia, ktére Pana/Pani zdaniem najtrafniej definiujg design.
(pytanie otwarte: respondent moégt wypisa¢ dowolng liczbe okreslen)

5. Prosze wskazac tworcow, ktérych pomysty i realizacje uwaza Pan/Pani za inspirujace
we wtasnej pracy projektowej. (pytanie otwarte: respondent mégt wypisac¢ dowolng liczbe
tworcow)

6. Pana/Pani zdaniem potencjalni konsumenci powinni opiniowac:

(pytanie zamkniete: postepy pracy tworczej / gotowe rezultaty pracy tworczej)

7. Czy w swojej pracy tworczej zamierza Pan/Pani wspotpracowac z potencjalnymi
konsumentami? (pytanie zamkniete: tak/nie)

Metryczka: ptec/wiek.

Specyfika arkusza badawczego uwzglednia siedem pytan, w tym pytania numer 1,
2, 6 i 7 majg charakter zamkniety (dodatkowo w pytaniu 2 respondenci sg proszeni
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0 uzasadnienie wyboru), za$ pytania 3, 4 i 5 s3 typu otwartego, w celu rejestracji
mozliwie najszerszej liczby swobodnych odpowiedzi. Odpowiednio trzy pierwsze
pytania odnosza do zatgczonego materiatu. W przypadku pytania 1 jest to fragment
wypowiedzi Andy’ego Warhola, w pytaniach 2 i 3 sg to ilustracje przedmiotéw desi-
gnu (krzesta Cheepensteel projektu Oskara Ziety oraz sanek NEVER GIVE UP projektu
Szymona Hanczara). Warto zaznaczy¢, ze pytanie 1, od ktérego ankietowani zaczynaja
wypetnianie kwestionariusza, w odréznieniu od pozostatych szeiciu nie jest nastawio-
ne na zgromadzenie danych potrzebnych do weryfikacji problemu badawczego, ale
petni role stabilizujgcg kwestionariusz. Zdecydowatem sie na wykorzystanie tego typu
pytania z powodu zmniejszenia ryzyka zwigzanego z sytuacja, w ktérej ankietowani
w poczuciu, ze sg diagnozowani, mogliby udziela¢ nieszczerych lub wymijajacych
odpowiedzi. Badanie zostato przeprowadzone w styczniu—-lutym 2013 roku w salach
dydaktycznych Katedry Wzornictwa Przemystowego wroctawskiej ASP, swoim zasiegiem
objeto 58 studentéw réznych lat kierunku wzornictwo przemystowe. Rozktad préby
przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Pte¢/wiek respondentow

Pte¢ Wiek
Kobieta 33
Mezczyzna 25
Wiek od 19 do 23 lat 37
Wiek od 24 do 28 lat 14
Brak wieku 7

Zrodto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie wiasne.

Wyniki badan

1. Andy Warhol uwazat Coca-Cole za symbol demokratycznej rownosci,
czy zgadza sie Pan/Pani z jego argumentacjg?

Tabela 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 1

N %
Tak 27 46,5
Nie 30 51,7
Brak odpowiedzi 1 1,7
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Z argumentacjg Warhola wynoszacego napéj Coca-Cola do rangi symbolu demo-
kratycznej réwnosci zgodzito sie 46,5% ankietowanych. Niewiele wiekszy odsetek
badanych, 51,7%, miat przeciwne zdanie, tylko 1,7% respondentéw wstrzymato sie od
decyzji. Dane wynikajace z tego pytania, zgodnie z przedstawionym we wczesniejsze]
czesci artykutu uzasadnieniem, nie majg realnego wptywu na weryfikacje problemu
badawczego. Uzyskany rozktad préby mozna potraktowac jako statystyczny obraz
o neutralnym dla prowadzonych badan charakterze. Istotna za$ byta jednie obecnos¢
pytania w kwestionariuszu jako czytnika stabilizujgcego przez zmniejszenie ryzyka
udzielenia przez respondentéw nieszczerych odpowiedzi w wyniku poczucia ,bycia
sprawdzanym”, ktére mogli odnies¢ w obliczu pozostatych szeSciu pytah.

2. Czy Pana/Pani zdaniem krzesto Chippensteel projektu Oskara Ziety
wychodzi naprzeciw oczekiwaniom konsumenta?

Tabela 3. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 2

N %
Tak 19 32,700
Nie 37 63,700
Brak odpowiedzi 1 1,700

Tabela 4. Uzasadnienia podane przez respondentéw (pytanie 2)

Uzasadnienia pozytywne Uzasadnienia negatywne

atrakcyjna forma (5), estetyczne (4), nowatorski niewygodne (16), bardziej dekoracja niz krzesto (6),

wyglad (3), nowoczesne (3), lekkie (2), nowa niefunkcjonalne (4), za drogie (4), twarde (4), mato

technologia (2), wygodne (1), proste (1), dobrze praktyczne (3), tandetne (3), brak estetyki (3),

wyglada we wnetrzu (1), praktyczne (1), dla zimne (3), brak ergonomii (3), zaspokaja potrzeby

wymagajacego konsumenta (1), dobrze zaprojek- | statusu (3), surowe (2), przerost formy nad funk-

towane (1) cja (2), mato trwate (1), ma ostre krawedzie (2),
odbiega od norm (1), za ekstrawaganckie (1)

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw (63,7%) uznata krzesto Cheepensteel za niedo-
pasowane do potrzeb potencjalnych konsumentéw. Podane uzasadnienia najczescie;
zarzucaty obiektowi brak wygody (19), zwracaty uwage, ze twor jest w wiekszym stopniu
dekoracjg niz przedmiotem uzytku (6), lub odnosity sie do braku funkcjonalnosci (4)
i wysokiej ceny (4). Tylko 32,7% badanych zdecydowato, Ze krzesto wychodzi naprze-
ciw konsumenckim oczekiwaniom. W uzasadnieniach najczesciej zwracano uwage
na atrakcyjng forme (5), estetyke (4) oraz nowatorski wyglad (3). Przy jednoczesnym
braku uzasadnien zwigzanych z funkcjonalnoscia i wygoda uzytkowania mozna wnio-
skowa¢, ze ta grupa badanych uznata aspekt estetyczny obiektu za wystarczajacy
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do urynkowienia produktu przeznaczonego dla szerszych mas odbiorcéw. Niemniej
jednak nalezy zauwazy¢, ze zdecydowana wiekszos¢ badanych (wspomniane 63,7%)

ma odmienne zdanie.

3. Jakie Pana/Pani zdaniem sg sanki WE NEVER GIVE UP projektu

Szymona Hanczara?

Tabela 5. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie 3

Okreslenia pozytywne

Okreslenia negatywne

Okreslenia neutralne

67,5%

26,2%

6,2%

pomystowe (18), zabawne (11),
ciekawe (10), proste (9),
innowacyjne (8), uniwersal-

ne (6), lekkie (5), praktyczne (5),
catoroczne (5), atrakcyjne (4),
wytrzymate (4), tradycyjne (4),
fajne (4), wygodne (4), dyna-
miczne (3), wielofunkcyjne (3),

niepraktyczne (12), nieer-
gonomiczne (5), dziwne (4),
brzydkie (3), ciezkie (2),

absurdalne (2), irracjonalne (2),

niefunkcjonalne (2), przepro-

jektowane (2), tandetne (1), za
drogie (1), nudne (1), skompli-
kowane (1), niebezpieczne (1)

ujete metaforycznie, autor
zmienit ich pierwotny sposob
funkcjonowania (1), sprzeciwiajg
sie tradycyjnym sankom (1), sa
koncepcyjne (1), sg inne (1),
niewyrazny charakter pisma (5)

dostosowane do potrzeb (3),
zaskakujace (3), miejskie (2),
Smiate (2), inspirujace (1),
wizjonerskie (1), sprytne (1),
ozywcze (1)

Odpowiedzi ankietowanych mozna przypisac do trzech typéw kategorii wartosciujgcych:
okreslef pozytywnych (67,5%), negatywnych (26,2%) i neutralnych (6,2%). W wy-
padku pozytywnych respondenci najczesciej zwracali uwage na pomystowos¢ (18),
zabawny charakter (11), prostote wykonania (9) i innowacyjnos¢ (8) sanek NEVER
GIVE UP, znacznie rzadziej sugerowali praktycznosc (5) i dostosowanie do potrzeb
domyslnego odbiory (3). Do puli wskazan zakwalifikowanych jako negatywne weszty
m.in. argumentacje typu: niepraktyczne (12), nieergonomiczne (5) czy przeprojekto-
wane (2). Okreslenia neutralne za$ wydaja sie trudne do zinterpretowania z uwagi na
ich brzmienie, ktére w zaleznosci od kontekstu moze by¢ uznane zaréwno za pozy-
tywne, jak i negatywne, np. odpowiedz: sprzeciwiajg sie tradycyjnym sankom (1). Co
ciekawe, ankietowani postawieni przed zadaniem zaopiniowania projektu, a nie, jak
to miato miejsce w poprzednim pytaniu, oceny przydatnosci obiektu dla konsumenta,
wyraZznie wykazali duza wyrozumiatos¢ dla sanek, ktorych aspekt uzytkowy wydaje sie
mocno ograniczony. Wynika to z faktu, ze tradycyjna wersja sanek z ptozami rozwigzata
problem transportu w warunkach zaspy $nieznej, tymczasem projekt NEVER GIVE UP
pozbawia sanie tej funkcji na rzecz kot, ktére zasadniczo nie sg odpowiedzg na problem
uzytkowy, ale jedynie wynikiem pomystowosci twércy.
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4. Prosze napisa¢ okreslenia, ktore Pana/Pani zdaniem najtrafniej

definiujg design

Tabela 6. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 4

Kategorlg . Kategorie wizualne Kategorie tworcze Inne kategorie
uzytecznosci
44,5% 22,7% 17.3% 15,3%

funkcjonalnos¢ (22),
innowacyjnos¢ (15),
praktycznos¢ (12),
ergonomia (10),
nowoczesnos¢ (5),
nowa technologia (5),
uwspotczesnienie
starego produktu (4),
wygoda (3), rozwigzy-
wanie probleméw (3),
utatwianie zycia

estetyka (17), for-

ma (10), piekno (7),
czystosc (3), ubarwienie
rzeczywistosci (2),
poprawa wygladu (2),
sztuka (2), moda (2),
odwaga formy (1)

kreacja (9), pro-
jektowanie (9),
pomystowos¢ (8),
kreatywnos¢ (6),
kombinowanie (2),

odkrywczos¢ (2), anali-

zowanie (1)

prostota (9), oryginal-
nos¢ (3), logika (2),
tani (2), ponadcza-
sowy (2), wzor (2),
gadzet (2), poczucie
humoru (2), czto-

wiek (1), réznorod-
nos¢ (1), elitarnosc (1),
przemyst (1), klasa pre-
mium (1), precyzja (1),
ekologiczny (1)

codziennego (3), no-
wosC (3), przysztosc (2),
trafnie interpretujacy
potrzeby klienta (2),
rewolucyjnosc (1)

Zdaniem studentéw projektowania przemystowego okreslenia, ktére najtrafniej definiujg
design, tacza sie z kategorig uzytecznosci (44,5%), sa to m.in.: funkcjonalnos¢ (22),
innowacyjnosc (15), praktycznos¢ (12) oraz ergonomia (10). Suma poje¢ semantycznych
zaliczanych do kategorii wizualnych (22,7%) zwigzanych z estetyka (17), forma (10)
i pieknem (7) jest wyraZnie nizsza. Konfrontatywne zestawienie tych dwéch grup
pojeciowych moze prowadzi¢ do wnioskowania, ze w Swiadomosci badanych design
to przede wszystkim uzytecznod¢ produktu, a jego wyglad zajmuje istotne, ale drugo-
rzedne miejsce w hierarchii priorytetéw pracy projektowej. Respondenci taczyli design
takZe z kategoriami twoérczymi (17,3%) i neutralnymi (15,3%). Z tej pierwszej grupy
mozna wyrdzni¢ terminy typu: kreacja (9), projektowanie (9), pomystowos¢ (9) czy
kreatywnos¢ (6). Respondenci zwracajg tym samym uwage na twérczy wymiar pracy
designera, co jest wyréznikiem tego zawodu na tle innych fachdéw. Do grupy okresler
zakwalifikowanych jako inne weszty m.in. terminy: prostota (9), oryginalnos¢ (3), ga-
dzet (2) czy logika (2). Dane pojecia trudno zakwalifikowa¢ jako uzytkowe, wizualne
czy tworcze, trafity zatem do puli poje¢ neutralnych.
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5. Prosze wskazac tworcédw, ktérych pomysty i realizacje uwaza
Pan/Pani za inspirujgce we wiasnej pracy projektowej?

Tabela 7. Zrodta inspiracji wymienione przez respondentéw w odpowiedzi na pytanie 5

N %
Projektanci 62 62
Artyéci 38 38

Tabela 8. Szczegbtowy wykaz tworcéw (odpowiedzi na pytanie 5)

Projektanci Artysci
Phillippe Starck (8), Karim Rashid (5), Roy Alfons Mucha (3), Andy Warhol (2), Salva-
i Charles Eames (5), Zaha Hadid (4), Arne dor Dali (2), Helmut Newton (2), Marcel

Jacobsen (3), Oskar Zieta (3), Marcel Wanders (2), | Duchamp (2), Magdalena Abakanowicz (1),
Walter Gropius (2), Tomasz Rygalik (2), Ross Lo- Damien Hirst (1), Pablo Picasso (1), El Greco (1),
vegrove (2), Le Corbusier (2), George Nelson (1), | Banksy (1), Muto (1), Naum Gabo (1), Beata
Sebastian Scherer (1), Jasper Morrison (1), Moni- | Kornicka-Kornecka (1), Roman Kolonek (1),

ka Ostaszewska (1), Kenya Hara (1), Mies van der | Wassily Kandinsky (1), Ryan Church (1), Zdzistaw
Rohe (1), Frida Giannini (1), Janusz Kaniewski (1), | Beksinski (1), Nychos (1), Leonardo da Vinci (1),

Tord Boontje (1), Kenji Ekuan (1), Ferdinand 123klan (1), Wojciech Pukocz (1), Jurgen Bey (1),
Porsche (1), Dieter Rams (1), Jurgen Bey (1), Pawet Kwiatkowski (1), Jacek Malczewski (1),
Laurens van den Acker (1), Hubert Kielan (1), Ventzislaw Piriankov (1), M.C. Escher (1), Stawek
Chris Bangle (1), Konstantin Grcic (1), Bartosz Czajkowski (1), Mariusz Waras (1), Claes Olden-
Mucha (1), Jan Tischold (1), Walter de'Silva (1), burg (1), Andrzej Mleczko (1), Marek Raczkow-
Sergio Pininfarina (1), Ron Arad (1), Massimo ski (1)

Vignelli (1), Studio Hipopotam (1)

Dominujacg grupe tworcéw, ktérych dorobek badani uznali za inspirujacy, stanowig pro-
jektanci (62%), czyli przedstawiciele zawodu, do ktérego ankietowani sg przysposabiani
w toku studiéw. Warto zauwazy¢, ze obok designeréw ankietowani czesto wskazujg na
postaci artystow (38%) z réznych okreséw historycznych oraz dziedzin sztuki. Powyzszy
obraz statystyczny stwarza prawdopodobienstwo, ze ankietowani w swoich biezacych lub
przysztych dziataniach projektowych obok dorobku doswiadczonych designeréw beda
réwniez czesciowo czerpac inspiracje z przedmiotéw sztuki lub pomystéw autorstwa
podziwianego artysty. Co ciekawe, konstrukcja pytania w kwestionariuszu wykluczata
sytuacje, w ktorej respondenci podadza nazwiska oséb inspirujgcych z uwagi na swojg
postawe lub zachowanie, np. osoba petna pasji lub pracowita. Ankietowani podawali
jedynie dane postaci, ktérych pomysty projektowe lub materialne rezultaty sg inspi-
rujgce. Zatem w wypadku sylwetki designera chodzi bez watpienia o cze$¢ lub catosé
jego dorobku, a w wypadku artysty o czes¢ lub catos¢ dziet sztuki jego autorstwa.
Twory sztuki bez watpienia moga wydac sie inspirujgce z uwagi na aspekt estetyczny
lub przestanie twércy zawarte w dziele, jednak w bardzo niewielu tego typu obiektach
mozna dostrzec aspekt uzytkowy. Spory odsetek wskazan na artystéw mozna uznac za
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wyrazny wptyw ASP na postawe studentéw, ale przy jednoczesnym zakwalifikowaniu
tego wptywu jako niegrozny, z uwagi na odpowiednia czesto$¢ wskazan ankietowanych
na sylwetki designeréw. Szczegétowy wykaz wymienionych postaci z obu przywotanych
grup znajduje sie w tabeli 8.

6. Pana/Pani zdaniem potencjalni konsumenci powinni opiniowac:

Tabela 9. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 6

N %
Postepy pracy tworcze] 19 32,7
Gotowe rezultaty pracy 39 672
tworczej '

Zdaniem wiekszej czesci badanych, 67,2%, potencjalny konsument powinien opinio-
wac gotowe rezultaty pracy tworczej, tylko 32,7% respondentéw uznato, ze docelowy
klient powinien uczestniczy¢ w postepach pracy. Ten ilosciowy rozktad wskazuje, ze
ankietowani o wiele chetniej widzg potencjalnego odbiorce dopiero na koncu proce-
su twoérczego, gdzie dany konsument ma kontakt z prawie kompletnym produktem.
Znacznie mniejszy odsetek badanych uznat, ze odbiorca powinien wspétuczestniczy¢
w procesie tworczym i tym samym by¢ traktowany przez designera jako partner, ktérego
zdanie moze wptyna¢ na rozwéj i kierunek realizowanego projektu.

O potrzebie wyksztatcenia sie takiej relacji wspominat w swojej ksigzce Zmiana przez
design Tim Brown, fragment jego wypowiedzi zostat przytoczony w czeci teoretycznej
niniejszego artykutu. Odpowiedzi respondentéw z kolejnego pytania kwestionariusza
mozna potraktowac jako uzupetnienie obrazu stosunku, jaki respondenci przejawiaja
do $rodowiska konsumentdow.

7. Czy w swojej pracy tworczej zamierza Pan/Pani wspotpracowac
z potencjalnymi konsumentami?

Tabela 10. Odpowiedzi respondentéw na pytanie 7

N %
Tak 52 89,6
Nie 6 10,3
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Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw (89,6%) zaznaczyta che¢ wspétpracy z konsu-
mentami, jedynie 10,3% zdecydowato sie na brak nawigzana dialogu z sSrodowiskiem
potencjalnych klientéw. Uzyskane dane mozna potraktowa¢ jako komplementarne
uzupetnienie obrazu relacji badanych do konsumentéw, ktéry zostat zarysowany
w poprzednim pytaniu kwestionariusza. W tym Swietle mozna wyraZnie dostrzec, ze
badani zdecydowanie chcg wspoétpracowac z konsumentami, ale stopien tej relacji
zdaniem wiekszej czedci respondentéw zaktada podjecie wspétpracy dopiero w koh-
cowej fazie projektu, kiedy prezentowane sg konsumentowi gotowe rezultaty pracy
tworczej. Na tym etapie nalezy zauwazy¢ pewne podobienstwa postawy badanych do
zachowan egzemplarycznych dla artystéw, ktorych praca tworcza nie wymaga asysty
potencjalnych odbiorcéw. Plastycy zwykle staraja sie nadac swojej pracy indywidualny
charakter, w ktérym wazng role odgrywa zwigzek tworcy z dzietem i ktéry nadaje mu
niepowtarzalny ksztatt, ingerencja potencjalnego klienta w sam proces powstawania
dzieta mogtaby za$ ten proces zaktocic. Stad tez nabywcy dziet sztuki zwykle pojawiajag
sie na koncu procesu twérczego, wartosciujg wedle swoich sagdéw estetycznych dzieto
artysty i nie muszg osobiscie uczestniczy¢ w poszczegélnych fazach projektu, np. rzez-
bienia czy malowania ptétna. O ile w przypadku plastykéw taka podstawa jest w petni
uzasadniona, o tyle moze sie gorzej sprawdza¢ na gruncie designu.

Whioski

Analiza obrazéw statystycznych, na ktdre sktadajg sie dane z poszczegdlnych pytan
kwestionariusza, wyraZnie zarysowuje stopiefi wptywu wroctawskiej Akademii Sztuk
Pieknych im. Eugeniusza Gepperta na postawe tworczg studentéw Katedry Wzornictwa
Przemystowego. Oddziatywanie to uwidocznito sie najwyrazniej na dwéch polach:
pierwszym, zwigzanym z nastawieniem badanych do Srodowiska potencjalnych konsu-
mentéw, i drugim, dotyczacym Zrodet inspiracji zawodowej. Site tego wptywu mozna
zakwalifikowa¢ jako niezagrazajacg powaznym odksztatceniom postawy projektowej
studentéw. Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze badani wraz z rozpoczeciem praktyki
zawodowe] zweryfikuja swoja postawe tworcza przez kontakt z realng sytuacja rynkowa
i prawdziwymi, a nie hipotetycznymi konsumentami. Z wyjatkiem wyzej nadmienionych
sfer wptywu uczelni macierzystej, postawe studentdéw projektowania przemystowego
mozna opisa¢ jako wiasciwie uksztattowang i pozostajaca w zgodzie z elementarnymi
zatozeniami dyscypliny designu.

Na koniec mozna zwrécic jeszcze uwage na perspektywe kontynuacji niniejszego ba-

dania. W szerszym zakresie wydaje sie ciekawa préba przeprowadzenia podobnego
pomiaru w Katedrze Wzornictwa Przemystowego funkcjonujacej w strukturze uczelni
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technicznej, a nastepnie konfrontatywne zestawienie otrzymanego obrazu statystycz-
nego z tym przedstawionym w niniejszym artykule.
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The influence of the Eugeniusz Geppert Academy of Art and
Design on the project attitudes of students of industrial design

The paper tackles the issue of the influence that the Eugeniusz Geppert Academy of Art and
Design exerts on the project attitudes of its students of industrial design. The first section
presents the contemporary communication scientist Michael Fleischer's (b. 1952) theoretical
overview of the concept of design, complemented with reflections of particularly influential
design practitioners such as Dieter Rams (b. 1932) and Tim Brown (b. 1962). The next section
is devoted to an analysis of the statistical images obtained from a questionnaire survey of
a sample of industrial design students of all years, conducted in cooperation with the Eugeniusz
Geppert Academy of Art and Design in Wroctaw. The aim of the survey was to determine the
degree of influence that an arts university exerts on the project attitude of its industrial design
alumni. The components of such an attitude include, among others, reviewing the works of
contemporary designers, defining the priorities of design, identifying the sources of inspira-
tion used in project work and the subjects’ attitude to the potential users of products of their
creative activity. The paper provides an answer to the question whether certain elements of
attitude that may be considered typical of artistic milieus deform or enrich the project attitude
of prospective industrial designers in the course of their university education.
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Wizerunek Szymona Hotowni komunikowany
w jego felietonach

Niniejszy tekst przedstawia wyniki badan wizerunku Szymona Hotowni, konstruowane-
go przez odbiorcow stéw dziennikarza na podstawie jego felietonowych wypowiedzi.
Podejmuje sie takze prébe ustalenia, jaki wptyw na wizerunek autora tekstu maja
czynniki peryferyjne dla poziomu werbalnego, tj. warstwa wizualna (zdjecie piszagcego),
znajomos¢ (lub nieznajomosé) nazwiska felietonisty i jego wizerunek publiczny (jesli
odbiorca tekstu ma okreslone wyobrazenie o dziennikarzu).

Do tej pory badano sam wizerunek, a takze badacze sprawdzali wptyw znajomosci
nadawcy wypowiedzi na ocene komunikatu, uwzgledniali retoryczny wymiar wizerunku
nadawcy czy tez aspekt autoprezentacyjny. Analiza zawarto3ci przekazéw medialnych
bierze pod uwage wiele czynnikdw i stanowi narzedzie odtwarzania wizerunku z ko-
munikatéw medialnych (Gackowski, tgczyhski 2009: 108-109). Typowo komercyjnym
celom, np. planowaniu i weryfikacji zatozen wizerunkowych marek produktéw lub
ustug, stuza wyspecjalizowane badania marketingowe (Kaden 2008: 86-90; Maison,
Noga-Bogomilski 2007: 9). Aspekt wiarygodnosci sprawdzano, poddajgc empirycznej
eksploracji relacje miedzy autorem a oceng jego komunikatu (np. eksperyment Carla
Hovlanda i Waltera Weissa; Pratkanis, Aronson 2005: 109-110, por. tez Dolinski
2005: 41-43). W wymiarze etycznym (etos moéwcy) kwestig wiarygodnosci nadawcy
zajmuje sie takze retoryka (Korolko 2001: 14, 25-27), natomiast zagadnieniem
autoprezentacji w sytuacjach interakcji spotecznych — antropologia i psychologia
spoteczna (zob. Goffman 2011; Leary 2007). Jedne z ostatnich badan zwrécity uwage
na zaleznod¢ miedzy tekstem i obrazem a wizerunkiem autora stéw umieszczonych
w periodyku (zob. Baranfiska 2011). Weryfikowano takze, na ile zmiana charakteru zdjecia
felietonisty moze wptywaé na wizerunek publicysty w warunkach, kiedy ten wizeru-
nek odtwarzany jest przez odbiorcéw na podstawie tekstu uzupetnionego fotografia
piszacego (zob. Baranska 2012). Wprawdzie na matg skale, ale podjeto réwniez probe
odtworzenia konstruowanego przez czytelnikéw wizerunku Krzysztofa Vargi piszagcego
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o kulturze, w sytuacji posiadania informacji o tozsamosci autora oraz w przypadku
czytania tekstu anonimowego twércy, czemu towarzyszyto takze okreslenie wyktadnikow
jezykowych niektorych cech (zaréwno cechy, jak i ich wyktadniki jezykowe wskazywali
badani) (zob. Baranska-Szmitko 2013).

Przedstawione nizej badania poszerzajg uzyskang juz wiedze o zweryfikowanie, czy
tematyka spoteczno-polityczna, w szczegdlnosci w poruszanym przez Szymona Hotownie
aspekcie religii, ma wptyw na wizerunek odczytywany przez odbiorcéw felietonu. Dos¢
duza rozpoznawalnos¢ dziennikarza pozwoli réwniez sprawdzi¢, na ile wczedniejsze
wyobrazenie czytelnika na temat autora tekstu wptywa na odczytywany - juz z sa-
mego tekstu — wizerunek felietonisty. Jednocze$nie na poszerzonym materiale dalszej
eksploracji poddany analizie zostanie wptyw poziomu wizualnego (zdjecie tworcy
towarzyszace wypowiedzi) oraz braku lub posiadania informacji o tozsamosci nadawcy
komunikatu na ,werbalny” image autora.

Przewidywano, ze zarébwno poruszana tematyka, jak i uksztattowane juz przed czyta-
niem tekstu wyobrazenie o autorze moga wptyna¢ na konstruowany przez odbiorcoéw
wizerunek felietonisty. Prawdopodobnie wizerunek odtwarzany wytgcznie na podstawie
tekstu - jak w dotychczasowych badaniach — okaze sie mniej wyrazisty niz wizerunek
konstruowany przez osoby dysponujace zdjeciem i informacjag o tozsamosci autora.

Sam wizerunek rozumie sie jako ,wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznosci
ma o osobie, przedsiebiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, doktad-
nie i szczegétowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegétéw, podchwyconych
przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych r6znicach” (Wojcik 2009: 41). Istotne
w tym ujeciu jest rowniez to, ze ,Wizerunek nie jest wierng kopig wyobrazanego
przedmiotu, m.in. z uwagi na fakt, ze proces spostrzegania ma charakter subiektywny
i aktywny zarazem” (Budzynski 2008: 11). Wizerunek jest wiec czynnie przez odbiorce
konstruowany, co dokonuje sie na podstawie komunikatéw werbalnych, wizualnych
i dzwiekowych, dotykowych, przestrzennych czy szeroko rozumianego kontekstu.
Z drugiej strony wizerunek jest zawsze mniej lub bardziej Swiadomie zaprojektowany
i jego okreslony ksztatt stanowi jeden z celéw komunikacyjnych nadawcy.

Ponizej pojawia¢ sie bedzie sformutowanie ,wizerunek publiczny” jako swego rodzaju
termin roboczy na okreslenie wizerunku, ktéry nie wynika bezposrednio z tekstu prze-
czytanego przez respondentdw ani jego podstawg nie stata sie fotografia danej osoby,
lecz uksztattowat sie, zanim uczestnik badania wzigt w tymze badaniu udziat. Nie wnika
sie tutaj, czy respondenci uksztattowali swoje wyobrazenie na temat felietonisty na
podstawie na przyktad wystgpiefi Szymona Hotowni w programie ,Mam talent”, jego
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aktywnosci w telewizji poswieconej tematyce religijnej, jego tworczodci pisarskiej, samej
felietonistyki czy spotkaniach dziennikarza ze studentami na uczelniach'.

Warto zaznaczy¢, ze w niniejszym tekscie przyjmuje sie konstruktywistyczng perspek-
tywe badawcza odr6zniajacg méwienie od komunikowania (zob. Fleischer 2012).
+Mowieniem” okresla sie ,wszelkie akty produkujgce szeroko rozumiane wypowiedzi,
w rezultacie ktérych powstaje to, co potocznie okreslane jest jako tresci, czyli aktuali-
zowane jest jako tematy komunikacji. Zawsze méwimy na jaki$ temat i realizujemy
jakis temat wypowiedzi” (Fleischer 2012: 28). Komunikowanie natomiast ,odnosi sie
do tego, jak sie moéwi i co sie przez to, co i w jaki sposéb sie méwi, jeszcze komunikuje”
(Fleischer 2012: 29). Tak na przyktad ktos méwiacy o tym, Ze jest znawcg literatury
epoki romantyzmu i najbardziej z tego okresu ceni Hamleta Jana Kochanowskiego,
mowi o znawstwie i ocenie utworu, a komunikuje gteboka ignorancje w zakresie zna-
jomosci historii literatury. Taka perspektywe badawczg wybrano, gdyz autorce badania
zalezato, by nie odtwarza¢ wizerunku z zabiegdw czy tekstow autoprezentacyjnych, ale
wtasnie z wypowiedzi o réznych tredciach, w ktérych komunikowany jest wizerunek
twoércy wypowiedzi.

W badaniu postuzono sie wiec gatunkiem felietonu. Na tle innych form dziennikarskich
daje on bowiem najwieksze mozliwosci ekspresji wiasnej osobowosci i eksponowania
cech autora. Dla porzadku przytoczmy definicje, ktéra — zdaje sie - jest jedng z najlepiej
sumujagcych dotychczasowe ustalenia dotyczace tej formy wypowiedzi:

Felieton jest statg pozycja w dziennikach, tygodnikach, miesiecznikach, takze w mediach
elektronicznych. Zajmuje sie najczesciej aktualnymi w danym momencie wydarzeniami kultu-
ralnymi, spotecznymi, gospodarczymi. Powinien by¢ pisany dla rozrywki czytelnikéw, w tonie
swobodnym o duzym zabarwieniu satyrycznym, nawet skandalizujgcym. Swoboda jezykowa
felietonu wiaze sie z wolnoscig tematyczng. Autor felietonu ma prawo manifestowac swoj
subiektywny punkt widzenia, podkresla¢ uczuciowos¢ i zaangazowanie w dane sprawy. Wypo-
wied? jego cechuje familiarnos¢ i podkreslanie wolnosci intelektualnej. Stylistycznie felieton
korzysta z mowy potocznej (w tym kolokwializméw, nawet wulgaryzméw), ale i ze Srodkéw
typowo literackich, a takze prawa do kreowania fikcji (Wolny-Zmorzyhski, Kaliszewski 2006: 88).

Pozwalajgc wiec na niemal nieograniczong swobode tematyczng i stylistyczng, felieton
daje piszacemu duze mozliwosci komunikowania o samym sobie.

! Uwzglednienie wszystkich tych Zrédet wizerunku, do ktérych mégt mie¢ dostep respondent, spowo-
dowatoby rozrosniecie sie wariantéw badania do olbrzymich rozmiaréw, na co nie pozwalaty mozliwosci
czasowe, logistyczne, finansowe i osobowe.
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Przebieg badania i budowa kwestionariusza

Ankiety przeprowadzono dwukrotnie: w pazdzierniku 2011 roku, w czasie wyktadu
dla studentéw | roku dziennikarstwa i komunikacji spotecznej Uniwersytetu t6dzkiego,
oraz w maju 2012 roku, na zajeciach dla studentéw dziennikarstwa i komunikacji
spotecznej Uniwersytetu Wroctawskiego (1 i 11 rok), Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego
w Bydgoszczy (I rok) oraz wsrdd stuchaczy filologii polskiej Uniwersytetu t6dzkiego
(I rok). Proszono o udziat wytgcznie studentéw | i 1l roku tych dwoch kierunkéw huma-
nistycznych, zaktadajac, ze ich kompetencje komunikacyjne i jezykowe sg wystarczajace
do rzetelnego przeprowadzenia badania. Nie angazowano wyZzszych rocznikéw tych
kierunkéw ze wzgledu na przewidywane zbyt duze kompetencje i Swiadomos¢ jezy-
ka, komunikacji oraz gatunkéw dziennikarskich. Badani, wsréd ktérych znajduja sie
studenci pokrewnych kierunkéw humanistycznych dwoch tylko rocznikéw, zapewniali
tez homogenicznos¢ préby.

Przedstawione nizej badanie przeprowadzono w dwéch grupach dla kilku gtéwnych
jego wariantéw. W wariancie pierwszym grupa respondentéw otrzymata tylko tekst
felietonu, by mozna byto zweryfikowa¢, jaki wizerunek moze zosta¢ konstruowany
wytacznie na podstawie wypowiedzi jezykowej. Nie podawano zadnych informacji
na temat tozsamosci twércy tej wypowiedzi. W drugim wariancie inna grupa respon-
dentéw otrzymata wydruk strony z tygodnika ,Newsweek”, na ktérej znajdowat sie
felieton ze zdjeciem jego autora. Przeczytanie tekstu poprzedzato pytanie o znajo-
mos¢ felietonisty i wyobrazenie na jego temat (tzw. wizerunek publiczny). W trzecim
wariancie dana grupa okreslata wizerunek Szymona Hotowni jedynie na podstawie
fotografii, co umozliwito sprawdzenie, jaki image moze powstac, kiedy odbiorca ma
do dyspozycji wytacznie zdjecie. Zestawienie wynikdw z powyzszych trzech wariantéw
pozwalato zbada¢ wzajemne zaleznosci miedzy obrazem i stowem oraz relacje miedzy
wizerunkami powstajgcymi w wyniku dziatania tych dwdch kodéw, dato mozliwos¢
ustalenia, jak wiele / jak niewiele w budowaniu wizerunku zalezy od jezyka, a takze
pozwolito zaobserwowa¢, na ile wizerunek publiczny moze wptywaé na wizerunek
tworzony przez odbiorcéw na postawie tekstu.

Dwie pierwsze grupy otrzymaty tekturowa teczke, w ktérej znajdowaty sie materiaty
potrzebne do realizacji poszczegdlnych etapéw badania. Wszystkie kartki, z wyjatkiem
pierwszej, byty odwrécone niezadrukowana strong do otwierajgcego teczke. Respondenci
brali udziat w badaniu dobrowolnie. Przed rozdaniem teczek zostali poinformowani,
ze nie nalezy ich otwiera¢, dopdki prowadzacy wyraznie tego nie zasygnalizuje. Zwré-
cono réwniez uwage, by po otwarciu teczek wykonywac tylko te polecenia, o ktérych
mowa na kartce znajdujacej sie na wierzchu materiatéw stanowigcych zawartosé
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teczki. Podkreslono, ze w celu zachowania rzetelnosci i waznosci badania nie wolno
sprawdza¢, co znajduje sie na kolejnych kartkach, dopéki nie zrealizuje sie biezgcego
zadania. Prowadzacy w trakcie badania monitorowat przestrzeganie tych regut. Pro-
cedura ta miata na celu zapewnienie rzetelnosci badania i unikniecie wykonania przez
respondentéw wczedniejszych zadan pod katem tatwiejszej realizacji kolejnych. Czas
przeznaczony na wykonanie zadan pozostawat nielimitowany, nie przekraczat jednak
15-20 minut. Ankiety tych, ktérzy wykonali polecenia w czasie dtuzszym niz 20 minut,
zostaty pominiete w procesie analizy wynikdw.

Po otworzeniu teczki grupa pierwsza widziata wytgcznie tekst felietonu (zob. ilustr. 1).
Po jego przeczytaniu odwracano pierwszg karte formatu A5 i realizowano polecenie:
,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan / opi-
sataby Pani autora tego tekstu?”. Na wydruku podanych byto pie¢ ponumerowanych
punktoréw, tak aby kazdy z respondentéw podat pie¢ cech autora. Po wykonaniu tego
zadania badani odwracali kolejna kartke formatu A5 z poleceniem: ,Prosze do kazdej
wskazanej przez Pana/Panig cechy autora felietonu wypisac z tekstu stowa/zdania/
fragmenty, ktére staty sie podstawag do wytonienia danej cechy”. Na zapewnionej
kartce znajdowaty sie punkty od 1 do 5 oraz zostawione wielowersowe wykropkowa-
ne miejsce na wypisanie wyktadnikéw jezykowych wytonionych okreslen. W badaniu
przeprowadzonym w maju 2012 roku ostatnim etapem byto odwrécenie jeszcze jednej,
ostatnie] kartki formatu A5 i odpowiedZ na pytanie: ,Czy zna Pan/Pani nazwisko: Szy-
mon Hofownia? Prosze zaznaczy¢ swojg odpowiedz krzyzykiem”. Respondenci mogli
zaznaczy¢ ,Tak” lub ,Nie”. Jesli odpowiedzieli twierdzaco, przechodzili do drugiego
polecenia, ktére brzmiato: ,Jakimi stowami opisatby Pan/Pani osobe publiczng: Szymon
Hotownia? Prosze wypisac 5 skojarzen”2.

2 Te czes¢ dodano po weryfikacji metodologii badania przeprowadzonego w pazdzierniku 2011 roku.
Stwierdzono, ze zasadne bedzie dodanie zadania pozwalajgcego odtworzy¢ (cho¢by w ograniczonym do
jednego pytania wymiarze) tzw. wizerunek publiczny autora felietonu, jedli taki zostat przed badaniem
uksztattowany przez respondentéw. Polecenie uzyskato ksztatt analogiczny do pozostatych pytan ankieto-
wych. W niniejszym artykule przedstawiane sg wyniki dotyczace 14 uczestnikéw badania z maja 2012 roku,
ktérzy generowali widoczne w odpowiednich tabelach odpowiedzi na pozostate pytania.
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llustracja 1. Tekst felietonu anonimowego autora llustracja 2. Tekst felietonu z layoutem ,Newsweeka”
Zrédto: opracowanie whasne. Zrédto: opracowanie wiasne.

Dla grupy drugiej, dysponujacej wydrukiem strony z ,Newsweeka” (zob. ilustr. 2), se-
kwencja realizowanych zadan wygladata podobnie: réwniez w pierwszym etapie czytano
tekst, w drugim przypisywano cechy autorowi tekstu, w trzecim notowano wyktadniki
jezykowe wytonionych okresleA. Cele poszczegélnych pytan réwniez pozostaty takie
same. Na stronie z felietonem widoczne jednak byto nazwisko Szymona Hotowni oraz
jego zdjecie. W pytaniach réwniez pojawiata sie informacja o imieniu i nazwisku, zatem
miaty one brzmienie kolejno: ,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi
stowami opisatby Pan / opisataby Pani autora Szymona Hotownie?” oraz ,Prosze do
kazdej wskazanej przez Pana/Panig cechy Szymona Hotowni wypisac z tekstu stowa/
zdania/fragmenty, ktére staty sie podstawa do wytonienia danej cechy”. W tej grupie
podczas realizacji rownolegtych badan wizerunkéw Magdaleny Srody, Krzysztofa Vargi
i Piotra Zaremby respondenci w czwartym — ostatnim etapie realizowali trzeci wariant
badania, tj. odwracali karte formatu A4, na ktérej widniato zdjecie Szymona Hotowni
(identyczne jak na oryginalnej stronie felietonu), a nastepnie odpowiadali na umiesz-
czone na odrebnej kartce formatu A5 pytanie: ,Majac za podstawe przedstawione
zdjecie, jakimi stowami opisatby Pan / opisataby Pani przedstawiong na tej fotografii
osobe?”. Ponizej tego polecenia znajdowato sie pie¢ ponumerowanych werséw, tak
aby kazdy z respondentéw podat pie¢ cech widocznego na zdjeciu Szymona Hotowni.
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W dolnej czesci kartki znajdowato sie ostatnie pytanie: ,Czy wie Pan/Pani, kogo przed-
stawia zdjecie? Prosze zaznaczy¢ swojg odpowied? krzyzykiem”. Mozna byto udzieli¢
odpowiedzi twierdzacej ,Tak” lub przeczacej ,Nie". Przy pierwszej z nich proszono
o doprecyzowanie, pytano ,Kogo?” i zostawiono wykropkowane miejsce na odpowiedz>.

Oprocz samego tekstu felietonu i karty ze zdjeciem (format A4), wszystkie kartki z pole-
ceniami miaty format A5, aby ograniczy¢ dtugos¢ odpowiedzi badanych. Na wydruku
wstawione zostaty punkty i wykropkowania, aby zapewni¢ jednolito$¢ odpowiedzi i tym
samym wiekszg poréwnywalnos¢ wynikéw. Pierwsze pytanie (dotyczace okreslen autora)
pozwala wytoni¢ konkretne cechy felietonisty, odpowiedZ na drugie z kolei umozliwia
okreslenie wyktadnikéw jezykowych wskazanych cech. Pytanie o znajomo3¢ autora
tekstu i ewentualne skojarzenia z jego nazwiskiem zadawano w celu zweryfikowania,
na ile wczesniejsze wyobrazenie o autorze (jesli takie jest) moze wyptywac na jego
odbior w tekscie. Celem pytania dotyczacego samego zdjecia byto sprawdzenie, jakie
cechy, bedace elementami sktadowymi wizerunku, respondenci wyfaniaja na podstawie
jego warstwy wizualnej.

Postuzono sie felietonami Szymona Hotowni z nastepujgcych wydan ,Newsweeka”:
28.03.2012, 10.04.2012, 16.04.2012, 23.04.2012, 27.04.2012, 7.05.2012,
14.05.2012, 24.07.2011, 31.07.2011, 7.08.2011, 15.08.2011, 18.09.2011,
25.09.2011, 2.10.2011. Teksty z kofica marca, z kwietnia oraz maja 2012 roku wy-
korzystano w badaniu w maju 2012 roku. Wypowiedzi dziennikarskie z konca lipca,
z sierpnia, wrzednia i poczatku pazdziernika pojawity sie w ankietach realizowanych
w pazdzierniku 2011 roku. Taki dobér felietonéw podyktowany byt jedna z jego
cech gatunkowych, tj. zajmowaniem sie najczesciej aktualnymi w danym momencie
wydarzeniami. Dzieki temu czytajacy teksty mieli szanse zna¢ ewentualny kontekst,
jesli taki byt potrzebny do zrozumienia catodci. Poniewaz taki tekst publikuje sie co
siedem dni i musi on dotyczy¢ tego, co ma szanse by¢ aktualne co najmniej przez
kolejny tydzien, zatozono, ze uzycie wydan z ostatnich siedmiu tygodni nie powinno
zaktécaé komunikatywnosci publikowanych tresci. Przerwa Szymona Hotowni w pu-
blikowaniu felietonéw w sierpniu 2011 roku zaburzyta nieco idealng cotygodniowa
cyklicznod¢, jednak zasada postuzenia sie siedmioma ostatnio publikowanymi tekstami

3 Polecenie zwigzane z przypisaniem cech osobie widniejgcej na zdjeciu realizowano w ostatnim etapie

badania w grupie, ktéra otrzymywata wczesniej do przeczytania felieton kogos innego i tozsamos¢ autora
zostata respondentom podana. Wowczas jasne byto, ze przedstawione zdjecie nie jest fotografig autora
(respondenci na przyktad czytali podany w oryginalnym layoucie z tygodnika felieton Magdaleny Srody
wraz z jej zdjeciem, a nastepnie otrzymali zdjecie Krzysztofa Vargi i byli proszeni o wskazanie wynikajacych
z fotografii cech osoby widniejacej na zdjeciu). Nie proszono o wykonanie tego polecenia w grupie, ktéra
otrzymywata tekst anonimowego autora. Przeniesienie cech z autora felietonu na osobe ze zdjecia byto
zbyt prawdopodobne.
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zostata utrzymana. Kazdy z felietonéw wykorzystanych w pierwszym terminie zostat
przytoczony dwukrotnie, zaréwno w grupie nieposiadajacej wiedzy o autorze, jak i w tej
dysponujacej wszystkimi informacjami. Ta sama cecha dotyczy tekstéw wykorzystanych
w drugim okresie. Na jedng grupe (np. grupe nieznajaca tozsamosci autora), taczaca
respondentéw z dwéch termindw, przypada tym samym 14 felietonéw czytanych przez
28 os6b. Lektura pojedynczego felietonu dotyczy wiec tylko dwoch oséb. Tak duza
liczba tekstow w obrebie jednej grupy przy jednoczesnej niskiej powtarzalnosci tytutow
podyktowana jest uniknieciem determinacji wizerunku przez tematyke felietonu®.

tacznie zatem omoéwione zostang wyniki dotyczace 98 kompletnych ankiet, po 28
na kazda z trzech grup (pierwsza grupa dysponujgca samym tekstem, druga grupa
otrzymujaca felieton i informacje o tozsamosci autora, trzecia grupa majgca okresli¢
wizerunek wytgcznie na podstawie zdjecia) oraz 14 na grupe odtwarzajacg tzw. wizeru-
nek publiczny. Tabela 1 przedstawia rozktad liczbowy respondentéw przypadajacych na
kazda z wytonionych grup ze wzgledu na kierunek i rok studiéw oraz afiliacje. Badania
te sg prowadzone i kontynuowane na wiekszej prébie i dodatkowo dla trzech r6znych
felietonistow. Ponizej przedstawiane sag czastkowe wyniki, ktore zostang zweryfikowane
pozytywnie lub negatywnie na wiekszej prébie.

Tabela 1. Podziat respondentéw ze wzgledu na kierunek i rok studiéw oraz afiliacje

Rok Respondenci Razem
Typ grupy Termin Kierunek Uczelnia tudic
studiow n % n %
pazdziernik | .
2011 diks ut | 14 50,00
1. wytacznie f‘LOI'S‘;g'a Ut 1 7 | 2500
tekst, bez P 28 | 100
zdjecia ; | 3 10,72
I& maj 2012 UWr
diks Il 2 7,14
UKW | 2 7,14
pazdziemik | 4y Ut | 14| 50,00
2011 '
2. tekst flooat
z widoczng llologia Ut | 8 2858
tozsamoscia ) polska 28 | 100
autora maj 2012 uwr ! 4 1428
diks
UKW | 2 7,14
4 Na przyktad kazdy respondent czytajacy felieton Kurs wystawiania jezyka wskazywat ceche Hotowni

LSwiadomy swoich praw”. Gdyby wiec postuzy¢ sie w badaniu jednym lub dwoma felietonami, wyniki mo-
gtyby by¢ nierzetelne. Dopiero dywersyfikacja tematyczna daje podstawe do pewnej generalizacji wynikow.
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pazdziernik | Ut 14 | 50,00
3. wytgcznie 2011 28 | 100
zdjecie : ;
s maj 2012 | flologia | ) | 14| 5000
polska
filologia Ut | 7 50,00
polska
4. wizerunek : 3 144
publiczny maj 2012 uwr ' 14 | 100
diks Il 2 14,28
UKW | 2 14,28

Zrodto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie whasne.

Wyniki — wizerunek

Zebrane odpowiedzi poddano prostej analizie czestosci i umieszczono w przedsta-
wionych ponizej tabelach. Otwarty charakter pytania miat wptyw na duza rézno-
rodnos¢ stownikowg podawanych odpowiedzi, ktére zostaty w procesie kodowania
sklasyfikowane w kategorie semantyczne. Kodowanie na etapie przyporzagdkowywania
danych lekseméw do konkretnych kategorii semantycznych zostato wsparte przez
uwzglednienie wyktadnikéw jezykowych kazdej podanej przez respondentéw cechy
(tam, gdzie byto to mozliwe) i decydowato o przynaleznoici wariantu do okreslonej
podstawy. Pierwsza kolumna kazdej tabeli prezentuje wtasnie podstawe wytonionych
kategorii, druga wskazuje liczbe dostownych wystgpien danego okreslenia. W trzeciej
kolumnie znajduja sie leksykalne warianty wytonionej podstawy wraz z umieszczona
w nawiasie liczbg ich wskazan. Dalej wprowadzono informacje o liczbie wszystkich
okreslen w zakresie jednej kategorii oraz w nastepnej kolumnie procentowy udziat
danej kategorii semantycznej w relacji do wszystkich podanych przez respondentow
okreslen. Ostatnie dwie kolumny ukazujg dane dotyczace respondentéw, tj. liczbe
0s6b wymieniajgcych okreslenia przynalezne do danej kategorii semantycznej oraz na
kohcu procentowy udziat badanych wymieniajgcych konkretng podstawe semantyczna
i jej warianty w liczbie wszystkich respondentéw danej grupy (28). Kolumny z korica
nie sumujg sie wiec ani do 28, ani do 100%. W wierszu ,inne” umieszczono cechy
wymienione przez uczestnikéw badania jedynie raz.
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Tabela 2. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi
stowami opisatby Pan / opisataby Pani autora tego tekstu?”

Razem Razem

Lp Podstawa wskazania respondenci

odpowiedzi | " Warianty
n % n %

przenikliwy (teze opart na kilku argu-
mentach i z kilku stron podchodzac

do tematu) (1), wnikliwy (2), dazy do
poznania $wiata, poszerzenia wiedzy
na jego temat (1), konkretny (2),
racjonalnie argumentujacy (1), rzeczo-
wy (1), rzetelny (1), skrupulatny (1),
rozsagdny (1), autor umiejetnie wycigga
whnioski z docierajacych do niego infor-
macji, potrafi dostrzec sprawy wazne
1. | przenikliwy 1 | w nattoku podrzednych informacji (1) 13 10,07 9 32,10

krytykujacy (1), krytyk wspétczesnosci,
nowoczesnosci (1), krytyk dziennikarzy
i siebie, jest on dziennikarzem (1),
przeciwny ,wolnosci stowa” opierajacej
sie na wypowiedziach kierowanych
uczuciami jednostek, emocjami (1),
przeciwny zastepowaniu faktow
istniejgcych ,awatarami” (1), krytyczny
wobec bohatera tekstu (1), krytycznie
nastawiony do oséb, ktére nie szanuja
zdania innych i forsuja to, co uwazaja
2. | krytyczny 5 | zastuszne (1) 12 9,30 | 11 39,30

ironicznosc¢ (1), ironizujacy i bezposred-
ni (1), autor ironizuje (1), ironista (1),

sarkastyczny (1), kasliwy (1), uszczypli-
3. | ironiczny 3 | wy (1), wySmiewajacy (1) 11 8,53 | 11 39,30

inteligentny (réwniez w stylu pisa-
nia) (1), madry (2), btyskotliwy (1),
4. | inteligentny | 2 | myslacy (2), otwartos¢ umystu (1) 9 6,98 9 32,10

dystans (1), podchodzi z dystansem do
opisywanego przez siebie tematu (1),

zdystanso- dowcipny (1), silacy sie na dowcip (1),
5. | wany 2 | zabawny (2) 8 6,20 8 28,60

znajacy sie na tym, o czym pisze (1),
teolog (1), obeznany w temacie (1),
6. | oczytany 4 | znajacy sie na rzeczy (1) 8 6,20 7 25,00

wspoétczujacy (1), uprzejmy i wy-
rozumiaty (1), humanistyczny (1),
7. | empatyczny | 3 | otwarty (1) 7 5,43 7 25,00

wierzacy w Kosciot (katolik) (1),
pobozny (1), katolik (1), praktykujacy
8. | wierzacy 2 | chrzedcijanin (1) 6 4,65 6 21,40
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autor jest subiektywny, otwarcie

subiektyw- wyraza swoje zdanie (1), stronniczy (1),
9. |ny stronniczy dziennikarz (1) 5 3,87 5 117,90
majacy swoje zdanie (1), bezposred-
ni (1), to cztowiek wyrazajacy wtasne
pewny sie- zdanie na temat funkcjonowania
bie i swoich systemu przekazywania informacji
10. | pogladéw w Panstwie (1) 4 3,10 4 114,30
obiektywny (1), sprawiedliwy (1),
11. | obiektywny obiektywny i rzeczowy (1) 4 3,10 4 114,30
istotne sg dla niego problemy wspét-
czesnego spoteczenstwa, daje rady (1),
chcacy polepszy¢ sposéb wyrazania
opinii, chce eliminowa¢ chamstwo (1),
gtoszacy idee oceniania zachowan, nie
12. | moralista ludzi (1) 4 3,10 4 14,30
konserwa-
13. | tysta tradycjonalista (2) 3 2,33 3 10,70
elokwentny (1), umiejacy rzeczowo
przedstawi¢ swoje poglady i wyjasni¢,
dlaczego uwaza tak, a nie inaczej (1),
wie, co chce powiedzie¢, i posiada
komunika- merytoryczng argumentacje swych
14. | tywny sadow (1) 3 2,33 3 110,70
15. | obserwator 3 2,33 3 10,70
16. | cynik sceptyczny (1), zrezygnowany (1) 3 2,33 3 110,70
17. | ciekawy ciekawosc¢ (1) 3 2,33 3 110,70
18. | szczery samokrytyczny (1) 2 1,55 2 7,14
szanujgcy
prawo respektujgcy prawo do swobodnego
19. | innych wypowiadania sie (1) 2 1,55 1 3,57
20. | chaotyczny 2 1,55 2 7.14
narzucajacy
czytelnikowi
wtasng proébujacy wywrze¢ wptyw na czytelni-
21. | opinie ka, zmusi¢ do myslenia (1) 2 1,55 2 7,14
zaangazo-
22. | wany zaangazowany ideologicznie (1) 2 1,55 2 7,14
komentator (1), konsekwentny (1),
dobrze poinformowany o aktualnych
wydarzeniach (1), majacy nadzieje na
lepszy Swiat (1), Europejczyk (1), hipo-
kryta (1), powazny (1), cierpliwy (1),
Swiadomy (1), Swiecki (1), realista (1),
23. | inne tajemniczy (1), lekkoduch (1) 13 10,07 13 46,43
Razem 129 | 100
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Wizerunek Szymona Hotowni konstruowany wytacznie na poziomie tekstu (zob. tabela 2)
ma dos¢ silne podstawy, ale trudno wskaza¢ ceche czy cechy wyraznie dominujace.
Raczej kilka okreslen funkcjonuje obok siebie na mniej wiecej réwnych prawach. tacznie
28 badanych podato 129 epitetéw pozwalajgcych wytoni¢ 22 spéjne cechy, 22 osoby
podaty po 5 cech, dwoje respondentéw wskazato po 4 okreslenia, tréjka wynotowata
3 epitety oraz jeden uczestnik badania wymienit dwie wtasciwosci przypisywane tworcy
felietonu. Cho¢ najczedciej wymieniano okreslenie ,przenikliwy” (10,07% wszystkich
wskazan), podobnie jak epitet ,inteligentny” (6,98% wskazan), tylko niespetna 1/3 ba-
danych (32,14%) wskazata obie te cechy. Dla wiekszej liczby respondentéw (39,29%)
anonimowy felietonista jawi sie jako osoba ,krytyczna” i ,ironiczna” (kolejno 9,3%
oraz 8,53% catej liczby wymienianych okreslen), natomiast 28,57% czytajgcych teksty
uznato autora za ,zdystansowanego” (6,2% wskazan). Réwno 1/4 z nich uznata twérce
za ,0czytanego” i ,empatycznego” (odpowiednio 6,2% oraz 5,43% wskazan). Nieco
ponad 1/5 (21,43%) zauwazyta w nadawcy stéw osobe ,wierzgca” (4,65% wskazan),
a niespetna 1/5 (17,86%) zauwazyta ,subiektywnos¢” (3,87 % wskazan). O wiele mniej
znaczace wydajg sie cechy wymieniane przez 14,29% respondentéw: ,pewny siebie
i swoich pogladéw”, ,obiektywny”, ,moralista” (kazda po 3,1% wskazan). Niespetna
11% badanych (10,71%) przypisato autorowi takie epitety, jak: ,konserwatysta”, ,ko-
munikatywny”, ,obserwator”, ,cynik”, ,ciekawy” (kazda po 2,33% catosci wszystkich
okreslen). Tylko dla 7,14% odbiorcéw Szymon Hotownia jest ,szczery”, ,chaotyczny”,
,narzucajacy czytelnikom wtasng opinie”, ,zaangazowany”, a dla 3,57% ,szanujacy
prawo innych” (1,55% wskazan). Twérca felietonu to wiec przede wszystkim osoba
krytyczna i ironiczna, a takze inteligentna, przenikliwa oraz zdystansowana. Mniejsze,
cho¢ wcigz zapewne istotne dla wizerunku znaczenie majg takie przymioty twércy, jak:
oczytany, empatyczny, wierzacy.

Warto zauwazy¢, ze nie jest to image wyrazisty. Pojawia sie kilka okreslen dos¢ znacza-
cych, ale zadne nie dominuje nad resztg ani pod wzgledem liczby wskazan, ani w kwestii
wysokie]j reprezentatywnosci wérdéd respondentow (wszystkie cechy wskazata mniej
niz potowa badanych). Taka konstrukcja wizerunku oparta wytgcznie na komunikacie
werbalnym potwierdza wczesniejsze ustalenia (por. Baranska 2011; Baranska-Szmit-
ko 2013), zgodnie z ktérymi odbiorcy polegajacy wytacznie na stowie majg wieksza
swobode w zakresie tworzenia image’u autora tekstu i w rezultacie 6w image wydaje
sie mniej wyrazisty w poréwnaniu z tym opartym na stowie i obrazie.

184



Wizerunek Szymona Hotowni komunikowany w jego felietonach

Tabela 3. Zestawienie odpowiedzi 0os6b potwierdzajacych znajomos¢ nazwiska Szymon Hotownia — odpo-
wiedZ na pytanie: ,Jakimi stowami opisatby Pan/Pani osobe publiczng: Szymon Hotownia? Prosze wypisac
5 skojarzen”

Razem Razem

Lp Podstawa n Warianty wskazania respondenci
" | odpowiedzi
n % n %

religijny (4), katolik (2), katolicki (1),
1. | wierzacy 1 | teologia (1) 9 18,37 8 66,67

mity (2), sympatyczny (1), przyja-
zny (1), przyjacielski (1), uprzejmy (1),
2. | kulturalny 2 | otwarty (1) 9 18,37 7 | 5833

prezenter (1), osoba publiczna (1),
felietonista ,Newsweeka"” (1), partner

3. | dziennikarz 1 | Prokopa (1), Religia TV (1) 6 12,24 2 16,67
4. | inteligentny | 2 | btyskotliwy (2), madry (1) 5 10,20 4 | 33,33
5. | oczytany 3 3 6,12 3 25,00
zrébwnowa- skoncentrowany (1), opanowany (1),
6. | zony 1 | rzeczowy (1) 4 8,17 3 25,00
majacy
wiasne
7. | poglady 1 | uparty przy swoich pogladach (1) 2 4,08 2 16,67
8. | wesoty 1 | poczucie humoru (1) 2 4,08 2 | 16,67
9. | krytyczny 1 | opiniotwérczy (1) 2 4,08 1 8,33

aktywny (1), ciekawy otaczajacej

go rzeczywistosci (1), lubiany (1),
nijaki (1), nudny (1), przemadrzaty,
arogancki (1), przebojowy (1), intere-
10. | inne 0 | sujacy (1) 8 16,33 5 41,67

Razem 50 102,04

Tak zwany wizerunek publiczny okazuje sie juz o wiele bardziej wyrazisty. Wsréd
14 respondentéw 12 potwierdzito znajomo$¢ nazwiska Szymon Hotownia. Podali oni
tacznie 50 cech, z ktérych dato sie wytoni¢ 9 spdjnych kategorii semantycznych, z czego
7 0s6b wymienito réwno po 5 epitetéw, 2 osoby po 4 epitety, dwéjka respondentéw
po 3 przypisywane dziennikarzowi wtasnosci oraz jeden badany wskazat jedng ceche.
Szymon Hotownia jawi sie wiekszosci badanych (odpowiednio 66,67% i 58,33%)
jako osoba ,wierzgca” i ,kulturalna” (po 18,37% wszystkich wskazan). Kolejnym waz-
nym przymiotem felietonisty okazuje sie jego ,inteligencja” (10,2% wskazan), choé
zauwazona zostafa juz przez niemal o potowe mniejszg liczbe respondentéw (33,33%);
1/4 badanych widzi w nim kogo$ ,oczytanego” i ,zréwnowazonego” (6,12% i 8,17%
wskazan), 16,67% postrzega go przez pryzmat wykonywanego zawodu (,dziennikarz” -
12,24% wskazan) oraz jako cztowieka ,majgcego swoje poglady” i ,wesotego” (4,08%
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i 4,08% wskazan), dla 8,33% o0s6b to ktos ,krytyczny” (4,08%). Wiele cech zostato
skategoryzowanych jako ,inne” (16,33% epitetéw podanych przez 41,67% badanych).

Jak zatem wida¢, w wizerunku Szymona Hotowni najistotniejsze okazujg sie wiara
i kulturalnosé. Tak wysokie usytuowanie pierwszej z tych cech moze wynikac ze zwigz-
ku publicysty z mediami zajmujgcymi sie tematyka religijng oraz jego publikacjami
ksigzkowymi. Drugie okreslenie moze mie¢ swoje zrédto w zachowaniu dziennikarza
w programie ,Mam talent”, gdzie zadaniem jego i Marcina Prokopa jako prezenteréw
jest m.in. wspieranie uczestnikdw programu oraz wprowadzenie rozluzniajgcej atmosfery.
Duza wyrazisto$¢ tych dwéch cech (prawie 1/5 wszystkich wskazah oraz wymienienie
ich przez ponad potowe badanych) pozwala sadzi¢, ze w wypadku wiekszej liczby
uczestnikéw badania te okreslenia wcigz bytyby zauwazalnie dominujgce nad innymi.

Wizerunek publiczny i wizerunek konstruowany wytgcznie na podstawie tekstu maja
kilka cech wspdlnych. Zgodnie w obu przypadkach 1/4 respondentéw uwaza publicyste
za oczytanego, a 1/3 lub prawie 1/3 z nich za inteligentnego (33,33% uczestnikdw
badania z tekstem, 32% os6b wypisujgcych skojarzenia dotyczace dziennikarza). Naj-
wyrazniej w wielu dziataniach komunikacyjnych da sie réwnie dobrze i z takim samym
natezeniem te przymioty wyrazi¢. Zbieznos¢ tych odpowiedzi moze takze wynikac ze
sp6jnosci wizerunku Szymona Hotowni. Cho¢ epitety ,krytyczny” i ,wierzacy” pojawiaja
sie w obu grupach, to w zdecydowanie réznych proporcjach. ,Krytyczny” jest felie-
tonista dla 39,3% respondentoéw pierwszej grupy, ale tylko dla 8,33% drugiej. By¢
moze tatwiej na poziomie tekstu wyrazi¢ takg ceche. ,Wierzacego” w autorze tekstu
zauwaza jedynie 21,34% czytajgcych, podczas gdy w Szymonie Hotowni jako osobie
publicznej widzi takiego cztowieka juz 66,67%, co sugerowatoby, ze tatwiej wyrazi¢
wiare catoksztattem dziatan komunikacyjnych niz tylko werbalnie, cho¢ taki wniosek
nalezatoby zweryfikowac¢, zestawiajgce te wyniki z kolejnymi®.

> By¢ moze nalezatoby szuka¢ analogii miedzy takimi okresleniami, jak (wymieniane w parach kolejno
epitety z badania z uzyciem tekstu, nastepnie z grupy podajacej cechy wizerunku publicznego): ,pewny
siebie i swoich pogladéw” - ,majacy wtasne poglady”; ,zdystansowany” — ,wesoty”; ,empatyczny” - ,kul-
turalny”. Zaleznosci w obrebie wskazanych par epitetéw sg jednak stabo zarysowane w dostepnych danych
i nalezatoby zweryfikowac ich wystepowanie w badaniu z wieksza liczbg respondentéw.
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Tabela 4. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami

opisatby Pan / opisataby Pani przedstawiong na tej fotografii osobe?”

Lp.

Podstawa
odpowiedzi

Warianty

Razem

wskazania

respondenci

Razem

n

%

n

%

z poczuciem
humoru

ma poczucie humoru (1), rozwichrzone
wtosy sugerujg poczucie humoru (1),
poczucie humoru (1), osoba o ,dobrym”
poczuciu humoru (1), wyglada na osobe
z poczuciem humoru, pewng siebie (1),
delikatnie usmiechniety (1), jest lekko
usmiechniety (1), pogodny (1), w do-
brym humorze (1), optymista, zadowo-
lony z siebie (1), optymista, popowy
cztowiek (1), zabawny (4), zabawny, z
dystansem do siebie (1), ma dystans do
siebie (1)

13,74

57,14

inteligentny

bystry (3), inteligentne spojrzenie (2),
wyglada na osobe inteligentna; ma co3
takiego w oczach, co przyciaga (1)

12,98

50,00

przenikliwy

dociekliwy (2), przenikliwo$¢ spojrze-
nia (1), podejrzliwos¢ (1), podejrzli-

wy (1), zaciekawiony (1), niedowierzaja-
cy (1), myslacy cos skrycie (1), dystans
do $wiata, baczne obserwowanie (1),
zaciekawienie czyms (1), zainteresowa-
ny (1), spostrzegawczy (1), uwazny (1),
czujny (1)

11,45

39,28

pewny
siebie

pewny siebie, nie poddaje sie prowoka-
cjom (1), updr (1), charyzmatyczny (1),
nie wstydzi sie wtasnych przekonan (1),
majacy swoje przekonania, ktérych po-
trafi bronic (1), przedstawiajacy swoja
wizje chrzescijanstwa (1), wierny swoim
przekonaniom, nie boi sie méwic o nich
otwarcie i ich broni¢ (1)

8,40

32,14

otwarty

otwarty, komunikatywny (1), osoba
otwarta, niebojaca sie kontaktu wzroko-
wego (1), szczery (1), nie jest zarozu-
miaty (1), bezposredni wyraz twarzy (1),
szanuje innych kroki i ich zdanie (1)

6,10

25,00

przystojny

catkiem przystojny (1), dosy¢ przystoj-
ny (1)

4,58

21,43

intrygujace
spojrzenie

ma ciekawe spojrzenie (1), mezczyzna na
fotografii ma ciekawe spojrzenie, madre
oczy, stanowczy wzrok (1), oczy (1), jego
twarz chce nam co$ ,powiedziec”, cos
Jprzekazac” (1), tajemnica tkwi w jego
oczach, patrzac na zdjecie, znajduja sie
one na pierwszym planie (1)

4,58

17,86

187



Anna Baranska-Szmitko

Razem Razem
Lp Podstawa n Warianty wskazania respondenci
" | odpowiedzi
n % n %
wyglada na zdziwionego (1), moze
by¢ przestraszona (1), osoba wyglada
lekko prze- na lekko zaktopotang, zaskoczong (1),
8. | straszony 1 | nieSmiaty (1), zawstydzony (1) 6 4,58 4 14,28
9. | katolik 2 | religijny (2) 4 3,05 4 14,28
10. | powazny 4 4 3,05 4 14,28
sympatyczny wyraz twarzy (1), uprzej-
sympatycz- my (1), mysle, Ze jest to przyjemny
11. | ny 1 | iciepty mezczyzna (1) 4 3,05 4 14,28
wyksztat-
12. | cony 2 | oczytany (1) 3 2,29 3 10,71
13. | rozsadny 1 | trzezwo myslacy (1), konkretny (1) 3 2,29 2 7,14
14. | spokojny 2 2 1,53 2 7,14
doswiad- posiadajacy pewne dodwiadczenie w 2y-
15. | czony 0 | ciu (1), mfody, ale juz dodwiadczony (1) 2 1,53 2 7,14
16. | zadowolony | O | jest zadowolony (1), dobre poczucie (1) 2 1,53 2 7,14
ciekawy
17. | Swiata 1 | otwarty na nowe doswiadczenia (1) 2 1,53 2 7,14
szanuje wszelkie zycie (1), jeden
z niewielu, ktérzy uwazajg, ze zwierzeta
tez majg uczucia (1), popiera PiS (1),
lubigcy dobrg zabawe w dobrym
towarzystwie (1), rozrywkowy (1), mo-
tory albo samochody (1), zadbany (1),
mezczyzna w $rednim wieku (1), moze
przedstawi¢ dowolny nastréj, ponie-
waz usta sg w linii niemal prostej (1),
zdjecie jest zrobione tak, by mozna
je byto zinterpretowac¢ dowolnie (1),
obecny, dostepny, atrakcyjny (1), lekko
sroga mina (zdradzajaca krytycyzm) (1),
dodajgca wiare w osoby wierzace (1),
mtody (1), ciekawe poglady (1), lubigcy
18. | inne 0 | wyzwania (1), sprytny (1), elegancki (1) 18 | 13,74 | 12 42,86
Razem 131 100

Wizerunek konstruowany wytacznie na podstawie zdjecia takze ma wyraziste podsta-
wy z wyraznie dominujacymi cechami. tacznie 28 respondentéw wskazato 131 cech,
z czego 24 badanych wynotowato po 5 okreslen, dwoje po 4 epitety oraz takze
dwoje po 2 wiasciwosci przypisywane przez nich osobie widzianej na fotografii. Dla
potowy (50%) lub wiekszosci uczestnikéw badania (57,14%) Szymon Hotownia jawi
sie jako osoba odpowiednio ,inteligenta”, ,z poczuciem humoru” (12,78% i 13,74%
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wszystkich wskazan). Dla znacznie mniejszej liczby oséb, ale wcigz niematej, jest on
cztowiekiem ,przenikliwym” (11,45% wskazan) i pewnym siebie (8,4%) — okresle-
nia te podato odpowiednio 39,3% i 32,1% respondentdéw. Réwno 1/4 badanych
przypisywata osobie z fotografii ,otwarto3¢” (6,1% wskazan), a ponad 1/5 (21,45%)
uwazata mezczyzne za przystojnego (4,58% wskazan). ,Intrygujace spojrzenie” (4,58%
wskazan) zauwazyto 17,86% ogladajacych zdjecie, a 14,28% z nich wynotowato takie
okreslenia, jak: ,lekko przestraszony” (4,58% wskazan), ,katolik” (3,05%), ,powazny”
(3,05%), ,sympatyczny” (3,05%). Cechy ,wyksztatcony”, ,rozsadny”, ,spokojny”,
,dodwiadczony”, ,zadowolony”, ,ciekawy Swiata” stanowity odpowiednio 2,29%,
2,29%, 1,53%, 1,53%, 1,53%, 1,53% wszystkich wskazan i wymienione zostaty przez
10,71% (,wyksztatcony”) i 7,14% (pozostate epitety) respondentéw. Sposrdd catosci
wypisanych przymiotéw osoby na zdjeciu 13,74% zostato skategoryzowanych jako
,inne”, a podato je 42,86% biorgcych udziat w badaniu.

Zestawiajgc wyniki, mozna zauwazy¢, ze wizerunek majacy za podstawe wizualizacje
wydaje sie bardziej wyrazisty niz wizerunek komunikowany werbalnie i tylko nieco
mniej wyrazisty niz wizerunek publiczny. Tym razem zdecydowanie dominuja poczucie
humoru i inteligencja osoby z fotografii. Nie pokrywa sie to z najsilniej zarysowanymi
cechami osoby publicznej Szymona Hotowni, czyli z jego kulturalno3cig i wiara. Te dwie
ostatnie cechy o wiele trudniej komunikowa¢ na poziomie fotografii z twarza. Czes¢
cech najwyrazniej rownie dobrze wyrazana jest na dwéch poziomach. ,Przenikliwos¢”
i ,inteligencja” okazuja sie mozliwe do komunikowania werbalnie, ale takze wizualnie,
zostaty bowiem wskazane w obu grupach badanych. W wypadku fotografii zwtaszcza
Jprzenikliwos¢” w duzej mierze zalezata od spojrzenia.

Czes¢ odpowiedzi pojawiajgcych sie w grupie dysponujacej zdjeciem najwyrazniej
zostata zainspirowana wizerunkiem publicznym. Trudno bowiem z zaprezentowanej
fotografii wywnioskowac o czyjejs wierze (,katolik”) czy ,wyksztatceniu”. ,Inteligencja”
okazuje sie uniwersalng cechg, najwyrazniej mozliwg do zakomunikowania w kazdy
z do tej pory oméwionych sposobéw®. Tylko kwestia wiary i inteligencja pojawiaty
sie wéroéd cech widocznych w image’u wizualnym i publicznym; analogii zapewne
doszukiwac sie mozna takze miedzy cechg ,pewny siebie” wypisywang w grupie
dysponujacej fotografig i ,majacy wtasne poglady” podawang przez osoby wypisu-

6 Nawet jesli zatozy¢, ze inteligencja Szymona Hotowni widzianego na zdjeciu mogta by¢ wynikiem
wptywu jego wizerunku publicznego na wizerunek konstruowany z wykorzystaniem fotografii, to wptyw ten
wydaje sie co najmniej niepetny. W badaniach dotyczacych wizerunku Krzysztofa Vargi (Baranska-Szmitko
2013), gdzie respondenci nie wiedzieli, kogo przedstawia fotografia, pojawiata sie cecha ,inteligentny”
zaréwno w grupie dysponujacej wytacznie zdjeciem, jak i w grupie podsiadajacej do dyspozycji tylko tekst.
Wskazywatoby to na mozliwosci komunikowania inteligencji i na poziomie stowa, i na poziomie wizualnym.
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jace skojarzenia z nazwiskiem. Tymczasem wiecej, bo cztery okreslenia dostownie
sie powtarzajace i kolejne trzy wskazujgce na mozliwe analogie byty wspéine dla
wizerunku publicznego i werbalnego, co by¢ moze wskazywatoby na wiekszy niz
w przypadku elementéw wizualnych udziat poziomu werbalnego w budowaniu
wizerunku publicznego. Omawiane wyzej wizerunki réznig sie od siebie, wystepuje
miedzy nimi bardzo niewielka spéjnosc.

Tabela 5. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi
stowami opisatby Pan / opisataby Pani autora Szymona Hotownie?”

Razem Razem

Lp. Podstawa wskazania respondenci

odpowiedzi n Warianty
n % n %

religijny (4), cztowiek wierzacy —
chrzescijanin (1), bogobojny, wierza-

cy (1), zwolennik chrzescijanstwa, ktory
mimo swojej chrzescijaniskiej postawy
pozostaje zdystansowany do wykroczen
przeciw chrzescijanstwu (1), osoba bar-
dzo wierzaca, dla ktérej ma znaczenie
forma przyjecia Eucharystii, szukajaca
jak najblizszego kontaktu z Jezusem

(1), praktykujacy katolik (1), wyznaje
poglady religijne (1), nawigzujacy do
swej wiary i chrzescijanizmu (1), zwo-
lennik chrzescijanstwa — odnosi sie do
Biblii (1), w nieszablonowy, inteligentny
sposob broni wiary katolickiej (1), na-
wigzujacy w swoich wypowiedziach do
tematyki religijnej, poréwnujac osoby
1. | wierzacy 3 | isytuacje do tych biblijnych (1) 17 | 12,80 17 | 60,71

bronigcy swojej wolnosci osobistej (1),
Smiaty — wydaje opinie w odwazny
sposob (1), osoba pewna swoich racji,
zdecydowana egzekwowac nalezne jej
prawa (1), kontrowersyjny (ale w jakims
celu, nie dla samego szokowania) (1),
posiada wtasne zdanie i wtasny punkt
widzenia, ktérych broni (1), o sprecy-
zowanych pogladach (1), kontrower-
syjny (1), buntownik sprzeciwiajacy sie
probom prowokacji, ktore uznaje za
marne (1), bezposredni (2), rozumie
istote demokracji i wolnosci stowa (1),
broniagcy odwazny (1), wtasne zdanie (1), cechuje
swoich go otwartos¢, szczeros¢ i bezposredni

2. | pogladéw 1 | styl pisania (1) 14 110,50 9 | 32,14
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inteligentny

inteligentny, posiadajacy szersza
perspektywe i analizujacy zachowania
ludzi (1), inteligentny, odwotuje sie do
konkretnych przyktadéw (1), inteligen-
cja (1), btyskotliwy (3)

10

7,52

35,71

erudyta

erudyta, cztowiek wyksztatcony (1),
oczytany (1), bardzo wyksztatcony (1),
biblista (1), obeznany (1), dobrze
zorientowany w temacie dotyczacym
religii (1), ma duza wiedze, odwotuje
sie do konkretnych przyktadow z roz-
nych zrédet (1), posiadajacy rozlegta
wiedze o poruszanym temacie (1)

6,77

32,14

krytyczny

krytyk (1), krytyk nieuzasadnionych
prowokacji, ktére przykrywaja podsta-
wowe tezy (1), krytyczny w stosunku
do obrazajacych jego poglady (1),
krytycznie nastawiony do Swiata
dzisiejszych mediéw (informacji, ktére
przekazujg) (1), nie godzi sie na to,
aby media wptywaty na chrzesci-

jan (1), krytyk dzisiejszych mediéw

i szukania taniej sensacji (1)

6,77

32,14

szanujacy
ludzi

opanowany i szanujacy innego cztowie-
ka (1), szacunek do oponenta, walka na
argumenty, nie na obelgi (1), szacunek
dla innych ludzi (1), przyjazny (1),
wyrozumiaty (1), nie obraza w niczym
swoich przeciwnikow, ale przedstawia
konkretne argumenty (1), dazy do
zgody i porozumienia miedzy oponen-
tami, a nie wygrania sporu (1), szanuje
drugiego cztowieka i rozumie jego od-
mienne poglady, aczkolwiek dba o to,
by jego wtasne nie byty naruszone (1)

6,01

28,57

komunika-
tywny

elokwentny (1), to osoba elokwent-
na (1), potrafi trafi¢ do odbiorcy (1),
pisze o tematach trudnych w przy-
stepny sposob, przektada temat na
nasze czasy (1), uzywa zrozumiatego
jezyka dla odbiorcy, dociera do niego,
budzi zainteresowanie, opiera sie na
faktach (1), komunikatywny: uzywa
zrozumiatego jezyka dla odbiorcy (1),
w sposdb przystepny prezentuje swe

poglady (1)

5,26

21,43

ironiczny

ironiczny, sarkastyczny (1), ironia
(2), zgryzliwy (1), biegle postugujacy
sie jezykiem nie tylko literackim, ale
i potocznym (1)

4,51

21,43
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Razem Razem
Lp Podstawa n Warianty wskazania respondenci
" | odpowiedzi
n % n %
spostrzegawczy (2), obserwator, widzi
wiele zaleznosci w Swiecie (1), obserwa-
tor zastanej rzeczywistosci (1), trzezwo
obserwujacy i oceniajacy otaczajgcg go
9. | obserwator 0 | rzeczywistosc (1) 5 3,76 5 17,86
doktadny i skrupulatny w analizie
10. | dociekliwy 2 | problemu (1), logiczny (1) 4 3,01 4 14,28
wrazliwy na kazda pojedyncza
jednostke, dostrzegajacy problemy
kazdego cztowieka z osobna, a nie jako
zbiorowa mase (1), wspdtczujacy (1),
11. | wrazliwy 1 empatyczny (1) 4 3,01 4 14,28
angazuje sie w sprawy religijne (1),
oddany sprawie (1), Smiaty, aktywista,
angazujacy namawiajacy ludzi do przytaczenia sie
12. | sie 1 do jego akgji, dziatan (1) 4 3,01 4 14,28
dostrzegajacy problemy wspétczesnego
Swiata, gdzie prym wiodg globalne
informacje, ktore sie dobrze sprze-
daja, a niedostrzegane sag problemy
zwyktych ludzi (1), zmeczony tym, co
dzieje sie obecnie w Polsce, ze ludzie
jako gtéwny problem panstwa uwazajg
politykow (1), czuje sie przyttoczony
tym ,medialnym szumem” (1), zmeczo-
zmeczony ny, chce otrzymac informacje wazne,
13. | mediami 0 | znaczace dla niego i innych ludzi (1) 4 3,01 2 7,14
nie boi sie méwi¢ o sobie w sposob,
zdystanso- w jaki inni go widzg, w sposdb prze-
14. | wany 2 | Smiewczy (1), dowcipny (1) 4 3,01 4 14,28
zorientowany w sprawach tego, co sie
dzieje na Swiecie (1), interesuje sie
zoriento- sprawami polityki (1), upolitycznio-
15. | wany 0 |[ny(1) 3 2,26 3 10,71
zachowuje moralizatorski ton (1), stara
sie umoralnic i otworzy¢ oczy na pewne
16. | moralista 0 | sprawy (1) 3 2,26 3 10,71
17. | idealista 2 2 1,50 2 7,14
Swiadomy
swoich
18. | praw 1 cztowiek Swiadomy swoich praw (1) 2 1,50 2 7,14
konse-
19. | kwentny 1 uparty (1) 2 1,50 1 3,57
konserwa-
20. | tywny 1 wierny tradycji (1) 2 1,50 1 3,57
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zachowaw- jest on bardzo zachowawczy w swoich
21. | czy 0 | tezach (1), unika dostownosci (1) 2 1,50 1 3,57

poruszyciel problematyki nastolatkow
i ich buntu (1), altruista (1), gtupio-
madry (1), komunista (1), nudziarz
(1), surowy (1), opiniotwérczy (1),
felietonista (1), postepowe poglady
(1), wazna jest dla niego prawda (1),
22. | inne 0 | obiektywny (1), skromny (1) 12 9,02 10 | 35,71

Razem 133 100

Wysoka rozpoznawalnos¢ Szymona Hotowni i do$¢ wyrazisty wizerunek publiczny su-
gerowatyby takze wyrazisto$¢ imageu felietonisty o znanej tozsamosci i towarzyszacej
wypowiedzi fotografii, tymczasem odpowiedzi respondentdéw majacych do dyspozycji
teksty z podanym imieniem i nazwiskiem autora oraz jego zdjeciem (zob. tabela 5)
pozwalajg zauwazy¢ jedng ceche dominujaca, kilka towarzyszacych, choé istotnych,
oraz wiele zupetnie marginalnych, co wskazuje na wiekszag niz w przypadku komuni-
kowanego na poziomie stowa wyrazisto$¢ wizerunku, ale mniejszg niz w innych przy-
padkach. W omawianym badaniu 28 respondentéw podato tgcznie 133 okreslenia,
a wsrdéd nich 24 uczestnikdéw wymienito po 5 cech, 3 osoby wynotowaty po 3 epitety
i jedna wskazata 4 cechy. Ponad potowa respondentéw (60,7 1%) dostrzegata w au-
torze felietonu cztowieka ,wierzagcego” (12,78% wskazan). Dla wiecej niz 1/3 to kto$
Lbronigcy swoich pogladéw” (10,53% wskazan), ,inteligentny” (7,52%), ,erudyta”
(6,77%), ,krytyczny” (6,77%). Okreslenia te podato odpowiednio 32,14%, 35,71%,
32,14% i 32,14% badanych. Prawie 30% uznato twérce wypowiedzi za ,szanujgcego
innych” (6,01% wskazan), 21,43% za ,komunikatywnego” (5,26%) i ,ironicznego”
(4,51%), a 17,86% nazwato go ,obserwatorem” (3,76%). Zdaniem 14,28% czytaja-
cych felietony publicysta okazat sie rowniez ,dociekliwy”, ,wrazliwy”, ,angazujacy sie”,
,zdystansowany” (3,01% wskazan w kazdym z tych przypadkéw), a takze dla 10,71%
,Zorientowany” (2,66% wskazan) ,moralista” (2,66%); 7,14% czytajacych teksty uznaje
Szymona Hotownie za ,zmeczonego mediami” (3,01%), ,idealiste” (1,5%), ,Swiadomego
swoich praw” (1,5%), a tylko 3,57% za ,konsekwentnego” (1,5%), konserwatywnego
(1,5%) i zachowawczego (1,5%).

Wizerunek felietonisty w grupie znajacej jego tozsamos¢ i dysponujgcej tekstem wraz
ze zdjeciem autora jest nieco bardziej wyrazisty oraz spéjny niz image konstruowany
wytgcznie na poziomie werbalnym. W pierwszym z tych przypadkéw pojawia sie jed-
na wyraznie dominujgca cecha (,wierzacy”), wymieniana prawie dwukrotnie czedciej
niz pozostate najwyzej reprezentowane (,bronigcy swoich pogladéw”, ,inteligentny”,
serudyta”, krytyczny”). Chociaz liczba spéjnych kategorii semantycznych jest porow-
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nywalna (relacja 21 : 22), to w przypadku wizerunku werbalnego znacznie wiecej 0s6b
(niemal potowa: 46,43% w poréwnaniu do 35,71%) wskazato okreslenia przez nikogo
innego niewymienione i skategoryzowane jako ,inne”, co by wskazywato na wieksza
spojnos¢ i wyrazistos¢ wizerunku tworzonego wirdd respondentéw poinformowanych
0 tozsamosci autora.

Rozbieznos¢ miedzy wizerunkiem werbalnym a tym konstruowanym na podstawie
tekstu znanego tworcy jest w istocie niewielka. Oprécz epitetu ,wierzacy”, gtdwne cechy
pozostajg mniej wiecej takie same (,krytyczny”, ,inteligentny”, ,oczytany”). Najwieksze
réznice pojawiajg sie wiréd marginalnych okreslen posiadajgcych mniejsza niz 2,5%
liczbe wskazan i wymienianych przez mniej niz 14,5% respondentéw.

Warto zwréci¢ uwage na ceche ,wierzacy”, silnie reprezentowang w grupie znajacej
imie i nazwisko tworcy (12,78% wskazah podanych przez 60,71% respondent6w),
a dosy¢ stabo wiréd dysponujacych wytgcznie stowem, gdzie 21,43% czytajacych teksty
wymienito to okreslenie, i jeszcze stabiej (14,28% uczestnikbw badania) w grupie po-
siadajacej do wgladu tylko zdjecie. Image konstruowany na podstawie fotografii musiat
w tym wypadku by¢ pod silnym wptywem wizerunku publicznego, gdyz 66,67% oséb
wynotowato omawiany epitet. Ten sam mechanizm zapewne zadecydowat o wysokie]
reprezentatywnosci cechy ,wierzacy” w grupie znajacej tozsamos¢ felietonisty. Skoro
jednak to okreslenie pojawito sie zupetnie niezaleznie jako element wizerunku wer-
balnego, to zapewne w przypadku image v powstajacego w grupie czytajacej felieton
w oryginalnym layoucie strony tygodnika zadziata¢ mogty dwa mechanizmy: jeden
polegajacy na wptywie wizerunku publicznego (co umozliwito czestsze wskazywanie
epitetu ,wierzacy”) oraz drugi polegajacy na wspieraniu przez poziom stowa takiej
konstrukcji image’u, w ktérej ,wierzacy” odgrywa zasadnicza role. W tym wypadku
wizerunek publiczny determinuje proporcje, w jakich dostrzega sie w tekscie okreslone
cechy autora.

Trudno jednak méwic o tak wyrazistej tendencji w przypadku innych okreslen, gdzie po-
ziom werbalny zdaje sie miec wciaz istotne znaczenie dla budowania wtasnie image’u kon-
struowanego z wypowiedzi znanej osoby. Okazuje sie tez, ze 12 cech (w tym réwniez
te wymieniane najczesciej), a wiec ponad potowa podawanych, buduje oba wizerunki
(vinteligentny”, ,krytyczny”, ,oczytany” / ,erudyta”, ,ironiczny”, ,zdystansowany”, ,pewny
siebie i swoich pogladéw” / ,bronigcy swoich pogladéw”, ,moralista”, ,konserwatysta”,
,komunikatywny”, ,szanujacy prawo innych” / ,szanujacy ludzi”, ,obserwator”). Przy czym
Jinteligentny”, ,oczytany”, ,majacy wiasne poglady”, ,krytyczny” s3 takze elementami
sktadowymi wizerunku publicznego. W tych przypadkach wptywy moga by¢ wzajemne
lub nawet przebiegac w kierunku od stowa do wizerunku publicznego.
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Podsumowanie i wnioski

Biorgc pod uwage uzyskane wyniki, mozna zauwazy¢, ze wizerunek komunikowany
wytgcznie werbalnie odznacza sie Srednim poziomem wyrazistosci, co potwierdza-
toby wczesniejsze ustalenia (por. Barafiska 2011; Baranska-Szmitko 2013), zgodnie
z ktérymi odbiorcy dysponujacy tylko stowem maja wieksza swobode w zakresie
tworzenia image’u autora tekstu i w rezultacie 6w image wydaje sie mniej wyrazisty
w poréwnaniu z tym opartym na stowie i obrazie. Wizerunek publiczny z kolei cechuje
sie duzg wyrazistoscig, za ktérg prawdopodobnie odpowiada gtéwnie udziat Szymona
Hotowni w roli prowadzacego program ,Mam talent” oraz jego zajmowanie sie dzien-
nikarstwem religijnym. Nieliczne zbieznosci z image’m konstruowanym na poziomie
stowa $wiadczy¢ moga o spdjnosci wizerunku publicysty, réznice natomiast — o réznych
mozliwosciach komunikacyjnych stowa i zastosowania wielodci kanatéw komunikacji.
Wizerunek majacy za podstawe wizualizacje wydaje sie bardziej wyrazisty niz wizeru-
nek komunikowany werbalnie i nieco tylko mniej wyrazisty niz wizerunek publiczny.
Ciekawe sa relacje miedzy tymi trzema typami wizerunku, sugerujg bowiem wiekszy
niz w przypadku elementéw wizualnych udziat poziomu werbalnego w budowaniu
wizerunku publicznego. Image komunikowany na poziomie wizualnym znacznie rézni
sie od innych typéw wizerunku i wykazuje z nimi niewielkg sp6jnos¢, co potwierdza
i uzupetnia dotychczasowe ustalenia (por. Barafiska-Szmitko 2013).

Wizerunek Szymona Hotowni konstruowany w grupie oséb czytajacych felietony
z podanym imieniem i nazwiskiem autora oraz z towarzyszaca tekstowi fotografia
charakteryzuje sie wiekszg spéjnoscig i wyrazistoscig niz wizerunek werbalny, cho¢
rozbieznos¢ miedzy nimi jest w istocie niewielka. Istnienie jednej wyraznie dominujgcej
cechy w przedostatnim z nich moze wskazywac na wptyw wizerunku publicznego na
proporcje, w jakich dostrzega sie w tekscie okreslone cechy autora. Nie zauwazono
jednak tej tendencji w przypadku innych okreslen, gdzie poziom werbalny zdaje sie
mie¢ wcigz istotne znaczenie dla budowania wtasnie image’u konstruowanego z wy-
powiedzi znanej osoby.

Wydaje sie, ze wptywy sa wzajemne lub nawet przebiegajg w kierunku od stowa do
wizerunku publicznego, na co juz w przedstawionym badaniu wskazywata relacja
miedzy wizerunkami werbalnym, wizualnym i publicznym. Ustalenia te zostang zwery-
fikowane na wiekszej prébie badawczej, z uwzglednieniem jeszcze trzech felietonistow
(Magdaleny Srody, Krzysztofa Vargi i Piotra Zaremby).
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The image of Szymon Hotownia communicated in his own
opinion columns

The aim of the text is to present the results of research into the image of Szymon Hotownia
constructed by the readers his opinion columns. In order to examine the impact of peripheral
factors on the journalist’s image the article summarizes the results of four research variants
carried out in four different populations: a group that was exposed only to the text of a column
(unaware that it was authored by Hotownia), a group that received a photocopy of the page
of a weekly with information about the author’s first and last name as well as a photograph
of his, a group that listed features of the journalist's image in response to being exposed to
a photograph of his, and a group that reported the journalist's so-called public image. A com-
parison of the groups’ responses made it possible to draw conclusions concerning the mutual
influences between the types of image identified in the study.
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Antropologia obrazéw ,usieciowionych” —
elementy komunikacji wspolnot
interpretacyjnych

Chodzi tu o spotecznos¢ profesjonalistow, ktérych normy,
ideaty i metody legitymizujg dang interpretacje.

Jane Fauer (2011: 114)

Problemem Narcyza nie byto jego samouwielbienie.
Raczej to, ze nie zorientowat sie, iz obraz,
ktéry pokochat, byt jego odbiciem.

Arvind Rajagopal (2006: 279)

Wstep — zmierzch antropologii wizualnej — dylematy badacza

Bataille’owska koncepcja obrazu, ktérg podejmuje wybitny badacz obrazéw Georges
Didi-Huberman, zaktada, Zze obraz generuje specyficzny rodzaj rozdarcia, w ktérym
ekranowi, przedstawieniu przeciwstawia sie otwarcie na realne, nieuchwytne. Hu-
berman rozwinat (kwestionujac niektdre z ustalen Bataille’a) owg koncepcje obrazu
(gtéwnie poprzez dobér mocnego tematu — ocalonych przez Sonderkommando zdje¢
wykonanych w Auschwitz), ale w kilku kwestiach obaj mysliciele s3 zgodni. Nie maja
watpliwosci co do istoty fotografii i doceniaja jej ,wartos¢ jako ponowoczesnego
medium: fotograficznego obrazu nie postrzegaja jako simulacrum, a Huberman
widzi w nim mozliwos¢ uchwycenia tego, co wystawia na prébe zastany spektakl
symboli” (Mackowiak 2009). Wtasnie w owej probie zawiera sie jeden z symptoméw
wspomnianego juz w artykule zmierzchu — bowiem nieustajgce przemiany w medio-
znawczym dyskursie w zasadzie pozbawity obraz jego nadrzednej funkcji: sprzeciwu
wobec logocentrycznej kultury Zachodu. To ciekawy paradoks, ale w obecnych czasach
obrazy powstajace w sieci nie tyle oglagdamy, patrzymy na nie, widzimy je (Bataille
pisat o oknie), ile je komentujemy, opiniujemy, dopowiadamy. Obrazy nie podlegaja
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procesom, jakie wchodzg w sktad wizualnej semantyki (state struktury do opisania),
ale migrujg w strone wizualnej pragmatyki - sg performatywami, ktére nabieraja
okreslonych znaczen na drodze negocjacji spotecznej. Zastang sytuacje komplikuja
jeszcze opisane przez teorie problemy socjologiczne: pladrujgce spojrzenia, koniec
idolatrii czy wreszcie zjawisko, ktére nazywam ,rozpacza stré6zéw porzadku poznania”
- przeciez wtasnie dzieki dostrzezonej zmianie status obrazéw i obrazowania oraz
rozdzwiek miedzy wiedzg potoczng a specjalistyczng nigdy nie byt tak wielki. Myslac
0 obrazach internetowych (cho¢ to medioznawcza wydmuszka) kategoryzuje wszystkie
obrazy, ktére spotecznos¢ interesujg — zdjecia, fotolinki, filmy, prezentacje — i ktére
podlegaja przyjetej przeze mnie katalogizacji.

Wspdlna interpretacja — wspodlna racja

Ekspozycjg dla tego tekstu moze by¢ jeden z newséw, jakich kilkanascie (jesli nie
kilkadziesigt) dziennie przewija sie przez polskie portale spotecznodciowe, plotkarskie,
blogerskie czy wreszcie informacyjne:

Kasia Tusk bez watpienia jest jedng z najpopularniejszych polskich blogerek. Cérka premiera
swoj blog zatozyta na kilka miesiecy przed wyborami parlamentarnymi w 2011 roku, kiedy
jej ojciec wraz z Platforma Obywatelska walczyt o kolejng kadencje.

Pojawiaty sie juz informacje dotyczace zarobkdw 26-letniej corki Donalda Tuska, ktore oscy-
lowac miaty koto 400 tysiecy za 2012 rok i 600 tysiecy ztotych, ktére zarobi w tym roku.
W nowym numerze ,Newsweeka” ukazat sie obszerny reportaz dotyczacy branzy blogerskiej
w Polsce. Zdaniem dziennikarzy Tusk moze zarabia¢ nawet 50 tysiecy ztotych miesiecznie!
Konkurentki zarzucaja Kasi, ze notorycznie famie blogowy savoir-vivre i nie zaznacza, ktory jej
wpis to reklama, a ktéry ptynie z gtebi serca, ale dla czytelniczek to bez znaczenia — komen-
tuje ,Newsweek” i przytacza wypowiedz Kasi z jednego z ostatnich wywiadéw: Uwazam, ze
zarabiam duzo jak na swoj wiek, ale wiekszos¢ tak zwanych korzysci majatkowych to w moim
przypadku ubrania, dodatki i kosmetyki, ktore dostaje od firm (Pudelek.pl 2013).

Na site najbardziej znanego portalu plotkarskiego w Polsce wskazywatem juz w innym
tekscie (Bielak 2012), niemniej jednak w prezentowanym wpisie mojg uwage przy-
kuwa raczej powotywanie sie na znany tygodnik opinii. Spér o popularng blogerke
lifestyle’owa trwa juz od dawna i, rzecz jasna, ma on réwniez podtoze polityczne, czy
bardziej: spoteczne. Nalezatoby bowiem zada¢ pytanie, czy blog prowadzony przez
Katarzyne Tusk i jej kolezanki (wtasciwie wspotpracowniczki) jest rzeczywiscie blogiem
modowo-dietowym, czy raczej stat sie swego rodzaju manifestacjg okreslonej grupy
spotecznej (charakteryzowanej pod katem wieku, ptci, przynaleznosci partyjnej, Swia-
topogladowej, a nawet orientacji seksualnej). To jednak zagadnienie na zupetnie inny
tekst, z perspektywy wartosci bowiem istotna role odgrywa tu problem tzw. prywatnej
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monetyzacji (w ujeciu innym niz np. polityka ekonomiczna panstwa) dziatalnosci blo-
gerskiej. Tym, co oburza ,nieokreslong wiekszos¢”, jest stosunek ilosci wtozonej pracy
do osigganych zyskéw. Nadmieni¢ nalezy od razu, ze obie dane w tym réwnaniu sa
wynikiem czystego przypadku, a nawet absurdalnego zatozenia. Znaczna czes¢ spo-
teczenstwa bazuje bowiem na przypuszczeniu (tzn. ,wydaje mi sie, ze prowadzenie
bloga jest tatwe”) oraz na plotce (,«<moze zarabia¢» oznacza «zarabia, tylko nie wolno

pisat o tym wprost»”).

Warto$¢ wspolnoty — wartos¢ mediow

Zyjemy w czasach globalnej rewolucji. Rewolucji social media, ktéra sprawita, ze kazdy
z nas ma gtos. Gtos donosny i zdolny do wptywania na losy i strategie najwiekszych firm,
wydarzen czy postaci. Co wiecej, jest to gtos wazny, bo od czasu popularyzacji social media
piszemy dostownie o wszystkim. Z serwiséw spotecznosciowych korzysta juz ponad miliard
ludzi na catym $wiecie. Co minute na Facebooku pojawia sie ponad 700 tys. nowych statuséw
i 0,5 miliona komentarzy (Sadowski 2013: 15).

Stowa Michata Sadowskiego, autora ksigzki Rewolucja social media, brzmig nad wyraz
optymistycznie i — co nie dziwi w okreslonym, marketingowym nurcie nauki o mediach
- optymizm ten wyraza sie gtéwnie poprzez liczby i statystyki. Tyle tylko, ze jak zauwazyt
juz wezesniej Roch Sulima, ,codziennos¢ jest nieuchronna jak pogoda” (Sulima 2000: 8)
i intensywnie przytaczane liczby moga mie¢ charakter wytgcznie historyczny, nie niosac
tym samym zadnej wiedzy dla medioznawcy, zwtaszcza ze specjalisci od ekonomii
nie majg czesto pojecia, czym jest jedna z konsekwencji nowoczesnosci — ekonomia
nieformalna (zob. Portes, Sassen-Koob 1987). Zacytowatem Sadowskiego z innego
powodu: imponujace jest przekonanie autora, ze owe liczby majg wptyw na jakosé
dziatan i specjalnie nie trzeba tego potwierdza¢ ani tym bardziej bada¢. Wystarczy sama
informacja, ze wyprodukowano okreslong ilos¢ tresci w przestrzeni Internetu, by méwié
o zmianie jakosciowej, by wiedci¢ nadejscie nowego spoteczenstwa, by proklamowac
nowe idee. Myli sie ten, kto uwaza mnie za old-fashioned scientist, bo jako ,uczestnik
pierwszego rzedu” (w ujeciu Luhmanna) nie jestem sie w stanie zdystansowac¢ od
zmian, ktére dziejg sie na moich oczach. Uwazam, ze wtasnie w nadmiernej ufnosci
wspolnoty w liczby tej wspdlnoty dotyczace (,jestem jednym z miliarda uzytkownikéw
Facebooka”) buduje sie pierwsze przekonanie o wartosci wspélnoty interpretacyjnej.
W tym wypadku interpretacja w duzej mierze dotyczy hipotezy o istnieniu zwigzku
,miedzy tym a tamtym” (iloscig i jakoscig, istotnoscig w tym wypadku):

Pierre Lévy znakomicie spuentowat ten problem, mniej zawity niz sie zazwyczaj sadzi: ,W eko-
logii poznawczej nie istnieja mechanicznie pojmowane przyczyny i skutki, ale okoliczno3ci
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i aktorzy. Innowacje techniczne umozliwiajg lub warunkujg pojawienie sie takiej czy innej
formy kulturalnej (bez druku niemozliwa jest nowoczesna nauka, a bez mikroprocesoréw
komputery osobiste), lecz nie determinujg ich one w sposéb konieczny [...]".

Oto przyktad bardziej aktualny: Internet. Srodowisko amerykanskie, w szczegélnosci zas ka-
lifornijskie, przepojone ideatami i tradycjami self-reliance (Emerson) oraz grass-roots (grupa
aktywistow lokalnych), doskonale pasowato do rozkwitu self-medias. Kraj zdecentralizowany,
przyzwyczajony do Civil disobedience, gdzie jednostka zyje tak, jakby wytgcznie sama byta
za siebie odpowiedzialna, jest lepiej przygotowany, niz kraj o tradycji etatystycznej i jakobin-
skiej (nie méwiac juz o spoteczenstwach totalitarnych), do obejscia ograniczen narzucanych
przez kolosalng alienacje oraz do wymyslenia i przyjecia sieci wszyscy-wszyscy (Internet),
jako przeciwiefistwa uznawanego za autorytarny modelu broadcast (jeden-wszyscy) (Debray
2010: 105-107).

Obszerny cytat z inspirujacej ksigzki Debraya (dla ktérej wsparciem beda tezy medio-
znawczego ekstremisty Friedricha Kittlera) zdaje sie podsumowywac istotny problem
wspolnoty interpretacyjnej. Jak zauwaza francuski mediolog, droga od kinematografu
(technika) do filmoteki (instytucja, system) wiedzie zawsze przez klub filmowy (ludzie,
komunikacja, kultura). Sami generujemy znaczenia i nadajemy im range - znaczna
cze$¢ medioznawcéw odbiera jednak uzytkownikom pierwszenstwo. Dostrzegamy
ich ogromny wptyw na ksztattowanie sie medidéw, wspieramy postawy obywatelskie
(w ramach WEB 2.0), by za chwile stwierdzi¢, ze to Zuckerberg dat Swiatu Facebooka,
a nie ze ludzie oczekiwali i potrzebowali takiego wtadnie narzedzia (trop ten znakomicie
wykorzystat w The Social Network David Fincher).

Wspolnota interpretacyjna — legitymizacja dziatan w sieci

Dywagacje o duzym stopniu uogélnienia sg niezbedne, by przyporzadkowac pewien
model rozumienia wspétczesnego, postkonwergencyjnego Swiata do konkretnych
dziatan internautéw (rozumianych jako jednostki majgce stycznos¢ z Internetem i jego
wytworami, a nie jako uzytkownicy Internetu). Problematyka jest w zasadzie nie do
ogarniecia ze wzgledu na ogrom przypadkéw w przestrzeni mediéw zindywiduali-
zowanych'. Jednak model wprowadzony przez Jane Feuer (inspirowany ustaleniami
Harolda Blooma czy Stanleya Fisha) najpetniej wytania sie w ,zwyktych” dziataniach
sieciowych: pisaniu postoéw, blogowaniu, tworzeniu memoéw czy prowadzeniu dyskusji
za posrednictwem tablicy uzytkownika moderujacego intrygujacy konkretng grupe
spoteczng temat (wytaczam z tego obiegu ze wzgledéw oczywistych The Onion Router).

! Pojecie takie (jako opozycje wobec stwierdzenia, ze portale spotecznosciowe to media masowe w takim
samym rozumieniu jako radio, telewizja czy prasa) zaproponowat Dominik Lewinski w trakcie dyskusji na
konferencji Communication design / Projektowanie komunikacji, Kroczyce, 22-24 kwietnia 2013.
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Ciekawym przyktadem moze by¢ kilkuminutowy klip?, ktérego autorem jest Sylwester
Wardega - polski Spiderman (okreslenie mediéw tradycyjnych) czy bardziej polski
Rémi Gaillard. Dwudziestoparolatek rozpoczat od prowokacyjnych walk sumo na jed-
nym z warszawskich rond, by potem uderza¢ w popularne tony prowokacji: rzucanie
bananami w straz miejska (w stroju goryla), karkotomne wyczyny w stroju bohateréw
Marvela itd. W potowie czerwca 2013 roku Wardega opublikowat film, w ktérym
Luzbrojony” w butelke z piwem (wczedniej nalat tam sok owocowy) zmusza do reakg;ji
stuzby porzadkowe (policje). Efekt jest tatwy do przewidzenia: na kilkanascie napotka-
nych patroli zaledwie dwa lub trzy zareagowaty na dziatania Wardegi (picie alkoholu
w miejscach publicznych). Do 30 czerwca 2013 roku na oficjalnym kanale performera
film miat ponad 3,2 miliona odston. Po publikacji w serwisie YouTube w wiekszosci
kanatéw informacyjnych (TVN, Polsat News) wyemitowano cato$¢ lub czed¢ filmu,
przeprowadzono wywiady z twdrcami, przypomniano najwazniejsze dokonania Wardegi.

Prowokacja wywotata takze powazne tematy: pojawity sie pytania o sprawnos¢ polskich
policjantéw, absurdalnos¢ przepiséw dotyczacych porzgdku w miejscach publicznych,
wreszcie — atak na system spofeczny i polityczny. Gigantyczne zainteresowanie uczest-
nikéw internetowego Zzycia niejako wymusito dziatania systemowe — o waznosci tej
informacji zdecydowata liczba wyswietlen (ponad 2 miliony w pierwszych 14 dniach
po publikacji), ktéra przetozyta sie na ogromne poparcie dla dziatan Wardegi. W ob-
rebie wspdélnoty interpretacyjnej w tym wypadku nie ma znaczenia ani zasieg, ani
ranga wydarzenia. Jest to zjawisko bardzo interesujace nie tylko z medioznawczej
perspektywy, fatszywe jest bowiem twierdzenie, ze range nadajg w zasadzie media
tradycyjne, ujmujac dziatania znanego prowokatora jako jeden z newséw dnia. Owg
waznos¢ ustalono juz wczedniej — zostata wykreowana w obszarach mediéw spotecz-
nosciowych, systeméw ,wykopowych”, sieci wzajemnego informowania sie (tablice,
message center, linki, blogi, prywatne strony)?.

W zasadzie nieuniknione staje sie powigzanie takich dziatan kulturowych z bardzo
specyficznym modelem ekonomicznym. Oczywistoscia jest, ze kultura ma wiele wspol-
nego z gospodarkg, i nie jest to odkrycie epoki Internetu (ale Theodora Adorno, Maxa
Horkheimera, Stuarta Halla i innych), ale wtasnie dzieki dziataniom oddolnym, majacym
charakter oceniajgcy, wartosciujacy, zwigzek ten jest wyrazny jak nigdy przedtem. Jak
zauwaza Tim Brown:

2 Zob. http://www.youtube.com/watch?v=jdg8SpTHUKM (28.06.2013).

3 Na pewno warto zwréci¢ uwage na problem tzw. mechanizmu google - znaczna cze$¢ informacji
jedynie pozornie jest wyszukiwana przez uzytkownikéw, w rzeczywistosci zostaje zasugerowana w obrebie
subskrybowanego kanatu, listy popularnych treici itd. Zob. szerzej: Reppesgaard 2009.
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Jako konsumenci wysuwamy réznego rodzaju nowe zapotrzebowania, w rézny sposéb odnosimy
sie do marek, oczekujemy, ze dane nam bedzie uczestniczy¢ w okreslaniu tego, co zostanie
nam zaproponowane, oczekujemy, ze nasze relacje z producentami i sprzedawcami bedg sie
rozciggaty poza miejsca zakupu. [...]

Ta zmiana dokonuje sie na trzech poziomach. [...] Po pierwsze — nastepuje widoczne i nie-
uchronne zatarcie granicy miedzy ,produktami” a ,ustugami”, w miare jak klienci zmieniaja
swoje oczekiwania — mniej zalezy im na funkcjonalnym dziataniu, a bardziej na szeroko pojetym
zadowalajgcym doswiadczeniu. Po drugie — design thinking jest stosowany na nowg skale
w przejiciu od konkretnych produktéw i ustug do ztozonych systeméw. Po trzecie — producenci,
konsumenci i wszyscy pomiedzy coraz bardziej zdajg sobie sprawe, ze wkraczamy w epoke
ograniczen (Brown 2013: 164-169).

Zaréwno blog Make life easier, jak i dziatania spoteczne Sylwestra Wardegi wpisujg
sie w schemat przedstawiony przez Browna. Pétprywatne dziatania tworcow nie tylko
tacza radosé samorealizacji (bez wzgledu na potrzebe i sens owych dziatan), lecz
takze wyraznie przektadajg sie na sukces finansowy (w pierwszym przypadku) i wi-
zerunkowy (w przypadku drugim). Spoiwem taczagcym obie przestrzenie: kulture
i ekonomie w omawianych przypadkach nie jest proceder tworczy, ale wtasnie
wspolnotowa (internetowa) akceptacja owych dziatai. Innymi stowy, wartoscig jest
w tym wypadku nie tres¢ wykonanych dziatan tworczych, lecz spontanicznosé reakcji
obserwujacych to ludzi i w konsekwencji — wejscie w przestrzen mediéw tradycyjnych,
ktore dziatajg na zasadach opisanych w badaniach medioznawczych wyjatkowo dobrze.

Wspdlnota interpretacyjna — nowa sakralizacja przestrzeni

Komunikacja spoteczna, zwtaszcza sztuka, zazwyczaj przywigzywata wage do miejsca, w kto-
rym spetniata swoje rytuaty, wyodrebniata je z miejskiej zabudowy, nadawata parasakralng
funkgje. Sala teatralna czy koncertowa, muzeum, kino sa specjalnie przeznaczone do zbiorowej
partycypacji. Natomiast czasopisma i ksiazki, ptyty i reprodukcje obrazéw, a nastepnie aparat
radiowy, odbiornik telewizyjny, magnetowid Swiadcza o tendencji odmiennej, ktéra umozliwia
i preferuje indywidualng, prywatng sytuacje odbioru. Otdz praktyki komputerowe te druga
tendencje doprowadzajg do skrajnosci (Hopfinger 2003: 33-34)

- stwierdza Maryla Hopfinger w klasycznej (pierwsze wydanie: 2003) juz dzisiaj ksigzce.
Stowa te nie stracity na aktualnosci, jednak daleko im z dziesiecioletniej perspektywy
do odkrywczosci. Wydaje mi sie mimo to, ze stanowia dosy¢ ciekawy punkt wyjscia do
dalszych rozwazan o wspoélnotach interpretacyjnych. Nie wiem, czy mozna sie jeszcze
zgodzic z tezg o skrajnym, desakralizujgcym przestrzen kulturowo-komunikacyjng wpty-
wie praktyk komputerowych. Obecnie mamy raczej do czynienia z swoistym zwrotem
w strone owych praktyk. | dodajmy, zwrot ten wydaje sie $wiadomy, nacechowany
emocjonalnie i ze sporym zabarwieniem politycznym czy $wiatopogladowym (praktyki
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immunizacyjne’, strategie obronne wobec nakazéw systemu). Ten zwrot mozna
(zgodnie z intencjg Tomasza Gobana-Klasa) nazwac ,ucieczka inteligentniejszych do
sieci”. Mozna réwniez spojrze¢ na przesuniecie spoteczne z perspektywy wydarzen
zwigzanych z kontestacjg ustaw ACTA — wtedy obraz dopetnia sie o bardzo okreslony
Swiatopoglad czy postawe polityczng. W takim kontekscie memy internetowe (o ktérych
Swietnie pisze Jakub Nowak) nie tylko umacniajg okre$long wspdlnote ,niezadowolo-
nych”, ale w jakims sensie jg stwarzaja.

O ile znamy (czy bardziej: poznajemy) mechanizm doboru meméw (dlaczego jeden
jest atrakcyjny, a inny nie), o tyle modele interpretacji (zachowah wobec konkretnych
realizacji) sg juz bardziej skomplikowane. Dobér meméw odbywa si¢ na zasadzie
przydatnosci kulturowej, potrzeby chwili, przepracowania traumy spotecznej lub
reakcji na ,skrzeczacg rzeczywisto3¢”, cho¢ wydaje sie, ze ten pierwszy powdd — wiasnie
przydatnos¢ kulturowa — ma w tym wzgledzie najwieksze znaczenie (zob. Drozdowski
2009; Dean 2005).

Memy internetowe to podstawowa jednostka oporu wobec oficjalnego nurtu spo-
tecznego, to rodzaj manifestu kulturowego. Ich site mozna poréwnac¢ do notorycznego
pobierania plikow z serwiséw torrentowych (przesciganie sie uzytkownikéw w szybkosci
pozyskiwania filméw bez wzgledu na ich jakos¢), ktére podobnie jak memy byto pewnego
rodzaju ,zachtannoscia kulturowg”. W duzej mierze nie ma znaczenia, czego memy beda
dotyczy¢: czy bedzie to zart zwigzany z kolejnym dowcipem prowadzacego Familiade,
czy stynna seria ,wina Tuska” lub ,Zdzistaw Krecina” (ilustr. 1-3)°.

llustracja 1

Zrodto: http://fabrykamemow.pl

JEDYNKA'Z MATMY2

(20.02.2014).
£ f Men
4 Gtéwnie obrona przed redukcja podmiotu do bycia epifenomenem wymiany towaréw i ustug.
Zob. szerzej: np. Ratajczak 2011.
> Zaprezentowane przyktady celowo zostaty wybrane poprzez mechanizm Grafika Google.
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llustracja 2 M Nﬂszn SIE

Zrédto: http://www.memy.pl
(20.02.2014).

Ilustracja 3

Zrédto: http://memgenerator.pl
(20.02.2014).

Rozpietos¢ tematyczna, poziom zartu, putap odbioru (zrozumienia) jest w takich przypad-
kach naprawde ogromny. | tak jak zaznaczytem wczesniej: ktopot badawczy to stratyfikacja
i skaryfikacja odbiorcow: ,jak szybko zobaczytem nowosci memowe?”, ,czy rozumiem
przekazang tres¢?”, ,jakie sa konsekwencje dla mnie uzytkownika — jesli nie rozumiem’”.

W tym wypadku po raz kolejny wartoscig wspélnoty jest podkreslana przez Derricka
de Kerckhove’'a (2001: 31-90) inteligencja otwarta czy wiedza konektywna. Pod-
taczony do okreslonej sieci zaleznoici (znaczenia, interpretacje, Sciezki poszukiwania
w sieci) uzytkownik jest silny sitg wspdlnoty, ale tylko tyle, ile jest w stanie w toku
przyswajania wiedzy wymieni¢ informacji. Tradycyjnie rozumiany kolektyw (,dowiem
sie to: pobiore tres¢, przyswoje wiedze") jest raczej postawg pojawiajaca sie rzadko.
Za przyktad moze postuzy¢ komentowanie udostepnionych tresci (np. na Naszej Kla-
sie lub Facebooku) za posrednictwem linkéw do tresci podobnych, odmiennych lub
uzupetniajgcych post uzytkownika. Rezultatem jest nie tylko wymiana informacji, ale
réwniez wzmacnianie interpretacji, ktora (co zaznaczytem juz wczedniej) jest swoistym
rytuatem wspélnotowym internautéw.
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Zmierzch wyboru — podsumowanie

Tytut ostatniej czesci szkicu jest wyraznym nawigzaniem do jednego z rozdziatéw
Spotecznej historii mediéw, ktérej autorzy analizujg, w jaki sposdb ,rég obfitosci me-
dialnej” stat sie przyczyng zanikania i konwergowania mediéw masowych takich jak
prasa czy radio (Briggs, Burke 2010: 327-331). W krétkim szkicu staratem sie zwré-
ci¢ uwage na dosy¢ specyficzny model interpretowania i charakteryzowania dziatan
wspdlnot sieciowych, ktdre utozsamiamy wytgcznie z uzytkownikami Internetu. To btad,
poniewaz nawet jesli informacja ma internetowy status (w mysl anachronicznych kon-
cepcji podziatu mediéw na nowe i stare), to jej zasieg, zakres oddziatywania i przede
wszystkim reakcja odbiorcéw siegajg o wiele dalej niz (w tym wypadku zawezony) krag
uzytkownikéw Internetu. Celowo w tekcie zrezygnowatem z opisywania tzw. Zatoki
Piratdw — wspdlnoty wyjatkowo trwatej, ciekawej, ale juz w zasadzie opisanej. Nie
uwazam réwniez, ze punktem wyjscia wszelkich dziatah wspélnot interpretacyjnych
moga by¢ fandomy filmowe, literackie czy ostatnio wyjgtkowo popularne serialowe
fan-ficton. Mimo ogromnego ruchu, wymiany tresci, dziatan addytywnych (ilos¢ tresci
przekracza mozliwosci percepcji uzytkownika) wspélnota interpretacyjna dziata w nich
raczej inercyjnie — fakt, ze grupa uzytkownikéw uzna serial za kultowy, nie musi sie
przetozy¢ na zmiane pory jego emisji w stacji telewizyjnej®. Wyjatkowo intrygujaco
jawi sie na tym tle spotecznos¢ skoncentrowana na fan-fiction.

W mojej ocenie najciekawiej na tym tle wypada wspélnota interpretacyjna jako strategia
funkcjonowania we wspdtczesnej kulturze — dlatego wybratem przyktady wyjatkowo
oczywiste: popularny blog cérki premiera czy przykuwajace uwage wyczyny dwudzie-
stoparoletniego studenta rejestrowane i publikowane w serwisie YouTube pozwalajg
na ukazanie najprostszych mechanizméw budowania marki, funkcjonowania na rynku
medialnym, jak réwniez swoistego ,przemycania” wartosci dodanej. W przypadku bloga
Make life easier jest to okreslona postawa swiatopogladowa i przynaleznos¢ do okres-
lonej grupy spotecznej, w przypadku SA Wardega to bardziej rozrywka z domieszka
ideologii opartej na znanym schemacie: jednostka walczy z systemem.

Elementem spajajgcym sg w tym przypadku memy internetowe, ktérych wartos¢
kulturowa rosnie w niesamowitym tempie. Wydaje sie nawet, ze memy sg swoistym
,obowiazkiem codziennosci”, staty sie powszechng i dostrzegang praktyka kulturowa,
ktéra domaga sie kompletnego i zdystansowanego opisu. W moim szkicu chciatem

6 Chot z drugiej strony warto sie przyjrze¢ projektom firmowanym przez Netflix (serial House of Cards
- udostepnienie catego sezonu w sieci o jednej porze) czy AXN (serial Hannibal — w Polsce premierowe
odcinki emitowane tydzief po amerykanskich i udostepniane w jakoici HD w serwisie internetowym stacji).
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jedynie pokaza¢ owa mechanike i zwréci¢ uwage na jeden znaczacy element. Otéz
nie tyle sam mem czy reakcja na niego stanowi problem badawczy, ile jego recepcja
w obrebie wspdlnoty interpretacyjnej. Pozwala to nie tylko na zrozumienie modelu
przyswajania tego zdarzenia medialnego, lecz takze na uchwycenie samooceny uczest-
nikéw (normatywiki) danej grupy lub tych, ktérzy do niej aspiruja.

Wage owych doswiadczen medialnych podkreslaja jeszcze statystki (milionowe zain-
teresowanie), rozpoznawalny (tabloidowy) styl prezentacji oraz specyficzne (oparte
na schemacie fenomenu medialnego) zainteresowanie os6b nadzorujgcych przeptyw
informacji w mediach masowych...
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Anthropology of networked images —
elements of communication in interpretive communities

The starting point of the article is the category of interpretive community, an informal group
of users who make conscious (or unconscious) decisions concerning the usefulness of a spe-
cific product of audiovisual culture (a TV series, a movie, a game, an e-book, a set of memes).
Observation of networked images enables a generalization concerning the formation mecha-
nisms of so-called mass hysteria (in the sense of Gladwell), also known as a trend or fad, and
allows for a juxtaposition of the elements (consequences) which that activity represented for
cultural practice. Is cultural success also a commercial success? Do mainstream media reckon
with grassroots initiatives and how? Responses to the presented activity constitute a research
problem in their own right, but its reception within an interpretive community seems even more
important. It not only allows for the assimilation of the media events cited in the article, but it
also facilitates capturing the self-assessment (normatives) of the members of a given group or
those who aspire to membership in it.
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Dialogowos¢ komunikatow perswazyjnych —
prolegomena badawcze

Aktywacja schematow JA a wptyw spoteczny

Troska o pozytywny wizerunek siebie we wtasnych oczach oraz w odbiorze innych
ma charakter przystosowawczy i jest wpisana w istnienie cztowieka jako jednostki
samoswiadomej, wyposazonej w samowiedze, zdolnej do samoregulacji i samooceny
(Oles 2003: 243). | cho¢ funkcjonowanie systemu JA ma w duzym stopniu charakter
ukryty czy automatyczny (ludzie wiedzg, co czujg, co wybierajg i do jakich wnioskéw
dochodza, ale nie wiedzg, w jaki sposéb sie to dzieje), odgrywa znaczaca role w na-
szym doswiadczaniu, konstruowaniu Swiata i zachowaniu, ma znaczace implikacje dla
funkcjonowania poznawczego jednostki (ludzie traktujg wtasne przezycia i wywodzace
sie z nich przekonania na swoj temat jako co$ osobiscie waznego, nierzadko zwigza-
nego z poczuciem wtasnej tozsamosci; Pervin 2002) oraz jej motywacji (tzw. czwarta
funkcja JA: regulacja zachowania celowego; Wojciszke 2011: 162). Wywodzace sie
z przesztych doswiadczen schematy JA jednostki porzadkuja i kieruja przetwarzaniem
przez nig biezacych informacji. Naptywajace ze Swiata bodZce sg oceniane i selekcjo-
nowane wedtug ich znaczenia dla JA. Sktonnos¢ do preferowania informacji, ktére
potwierdzajg zawarte w naszym JA schematy, i do odrzucania tych, ktére mu zaprze-
Czaja, jest naturalng ludzkag sktonnoscig (Pervin 2002: 254). Permanentna, wpisana
w funkcjonowanie spoteczne jednostki interpretacja oraz reinterpretacja zachodzacych
zdarzen w odniesieniu do JA i w zgodzie z nim jest bowiem podstawa nie tylko pod-
trzymania pozytywnych przekonan jednostki o sobie (co jest Zrédtem pozytywnych
emocji), lecz takze utrzymania spéjnosci catego systemu ego (por. Kofta, Dolifiski
2000). Wystapienie rozbieznosci w systemie Ja — niezaleznie od wywotywanego w wy-
niku jej wystgpienia efektu motywacyjnego (dazenie vs. unikanie) — faczy sie zawsze
w doswiadczeniu jednostki z emocjami negatywnymi: depresyjnymi vs. lekowymi
(w zaleznosci od tego, czy rozbieznos¢ zachodzi pomiedzy JA realnym a JA idealnym,
czy tez JA powinnosciowym a JA realnym). W trosce o potrzymanie wtasnej pozytywnej
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samooceny jednostka stara sie minimalizowa¢ negatywne uczucia, koncentrujac swoje
dziatania wokét redukowania rozbieznosci JA (Higgins 2012a). Jak dowodzg badania,
mechanizmy egotystyczne z powodzeniem sg wykorzystywane we wptywie spotecznym,
stanowigc o skutecznosci takich technik, jak postugiwanie sie imieniem indagowanego,
incydentalne podobiefstwo, zaindukowana hipokryzja czy Swiadek interakcji (Dolinski
2011). Gtéwnym warunkiem skutecznosci perswazji jest bowiem dobre samopoczucie
jednostki, ktéra jest jej poddawana (Cesario, Higgins, Scholer 2008).

Rola zgodnosci regulacyjnej w indukowaniu ulegtosci odbiorcow
komunikatéw perswazyjnych

Pojecie zgodnosci requlacyjnej (requlatory fit) wywodzi sie z modelu ukierunkowan regu-
lacyjnych Edwarda Tory'ego Higginsa (regulatory focus theory) i korzeniami siega jego
poznawczej teorii osobowosci, okreslanej mianem teorii rozbieznosci Ja (self-discrepancy
theory) (Higgins 2012b). Zdaniem Higginsa (za: Bak 2008) w systemie JA cztowieka
wsp6tistniejg dwa typy standardéw (self-guidance): JA idealne (poznawcza reprezentacja
takiego JA, jakim jednostka chciataby by¢; zwigzane z nadziejami, marzeniami, zycze-
niami i ambicjami dotyczacymi siebie samego, rozwijajgce sie w wyniku dodwiadczania
obecnosci lub braku stanéw pozytywnych — np. nagradzania lub powstrzymywania
nagrody; sukcesem jest osiggniecie stanu pozytywnego, porazka zas jego nieosiggniecie)
oraz JA powinnosciowe (poznawcza reprezentacja takiego JA, jakim jednostka powinna
by¢; zwigzane z kategoriami obowigzku i odpowiedzialnosci, rozwijajgce sie w wyniku
doswiadczania obecnosci lub braku stanéw negatywnych — np. karania lub unikniecia
kary; sukcesem jest unikniecie stanu negatywnego, porazka zas jego obecnos¢). Niezreali-
zowanie ideatdw i frustracja zwigzanej z nimi potrzeby wzrostu (nurturance needs) wiaze
sie dla jednostki z doswiadczeniem emocji przygnebienia i smutku, a niezrealizowanie
powinnosci i frustracja zwigzanej z nimi potrzeby bezpieczeistwa (security needs) —
z przezywaniem poruszenia i leku.

Zaréwno JA idealne, jak i JA powinnosciowe to stany pozadane. Redukowanie rozbiez-
nosci miedzy nimi moze sie odbywac na dwa sposoby: poprzez procesy dazenia i/lub
unikania. Dazenie do zgodnosci ze stanem pozadanym jest strategig bardziej typowa
dla jednostek ukierunkowanych promocyjnie (promotion regulatory focus), unikanie nie-
zgodnosci za$ ze stanem pozadanym — dla ukierunkowanych prewencyjnie (prevention
regulatory focus). Oba te systemy samoregulacji (orientacja promocyjna oraz orientacja
prewencyjna) funkcjonuja réwnolegle, sg odrebne i wobec siebie niezalezne. Mozliwa
jest jednoczesna wyrazna aktywnos¢ i/lub dominacja obydwu ukierunkowan, jednego
lub nawet zadnego z nich. Co szczegdlnie istotne, Higgins poprzez ukierunkowanie
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(orientacje) regulacyjng rozumie zarébwno immanentng ceche jednostki, zmienng oso-
bowosciows, jak i czynnik sytuacyjny. Mozna wiec méwic o réznicach indywidualnych
w chronicznej aktywnosci okreslonego ukierunkowania (jako efekcie chronicznej dostep-
nosci poznawczej JA idealnego / JA powinnosciowego) jednostek, ale takze o identyfikacji
czynnikéw sytuacyjnych zwiekszajgcych dostepnos¢ poznawcza okreslonego standardu
JA w danym momencie. Ja idealne, skoncentrowane na wzroscie, realizacji upodoban
i aspiracji, odpowiada za odczuwane przez nas zadowolenie i rados¢ (ale takze smutek
i frustracje). JA powinnosciowe, skoncentrowane na zobowigzaniach i bezpieczenstwie,
dostarcza nam spokoju i wyciszenia, ale takze leku czy poczucia winy (Bgk 2008). Kiedy
sposob realizacji celu przez jednostke oraz jej ukierunkowanie regulacyjne (niezaleznie do
tego, czy jest ono jej immanentng wtasnoscia, czy tez torowane jest poprzez kontekst) sg
zgodne, méwimy o wystepowaniu tzw. zgodnosci regulacyjnej (Higgins 2000). Jednostki
zorientowane promocyjnie realizujg cele z zastosowaniem metody gorliwosci (eagerness
means), poprzez dazenie do stanébw pozytywnych oraz unikanie ich braku. Jednostki
zorientowane prewencyjnie realizujg cele z zastosowaniem metody czujnosci (vigilance
means), poprzez dazenie do stanéw niezgodnych ze stanami negatywnymi i ich unikanie
(ostrozno3¢, unikanie btedéw). Do pomiaru ukierunkowan regulacyjnych rozumianych
jako zmienna osobowo3ciowa stworzono dwie metody: do pomiaru wzglednej sity re-
gulacyjnej standardéw JA, operacjonalizowang jako réznice indywidualne w chronicznej
dostepnosci ideatéw vs. powinnosci oraz Kwestionariusz Ukierunkowan Regulacyjnych,
ktorego itemy odnosza sie do subiektywnej historii skutecznych promocyjnych vs. prewen-
cyjnych aktow samoregulacji (przettumaczony i wykorzystywany w badaniach Dariusza
Dolinskiego i Marka Drogosza [2007]). O zgodnosci regulacyjnej mozna wiec méwic
wtedy, kiedy osoba z ukierunkowaniem regulacyjnym stosuje metode gorliwosci, za$
osoba z ukierunkowaniem prewencyjnym — metode czujnosci.

Wyniki badan wskazuja, iz zgodnos¢ regulacyjna celu dziatania i orientacji dziatajacego
podmiotu nie tylko wptywa na nasze procesy poznawcze (lepsze zapamietywanie, wieksza
koncentracja uwagi w sytuacji zgodnosci regulacyjnej; Lee, Aaker 2004) czy decyzyjne
(bardziej pozytywna ocena celu, kiedy sposéb podejmowania decyzji bad? jego realizacji
charakteryzuje sie wiekszg zgodnoscig regulacyjna; Freitas, Higgins 2002), lecz takze
moderuje formutowanie ocen czy wartosciowanie obiektow (przypisujemy wiekszg wartos¢
obiektom, ktére zostaty wybrane z wiekszg zgodnoscia regulacyjng (por. Bgk 2008). Co
wiecej, w sytuacji zgodnosci regulacyjnej ukierunkowania jednostki z aktywizowanymi
kontekstowo czynnikami sytuacyjnymi, m.in.: trecig przekazu (promocyjnie vs. prewen-
cyjnie zorientowane informacje o obiekcie; Lee, Aacker 2004), charakterem zawartego
w nim modelowania (pozytywny vs. negatywny model; Lockwood, Jordan, Kunda 2002),
konstrukcjg przekazu (promocyjna vs. prewencyjna argumentacja; Cesario, Grant, Higgins
2004), jezykiem (abstrakcyjny vs. konkretny jezyk; Semin, Higgins, de Montes, Estourget,
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Velencia 2005), celem komunikatu (promocyjny vs. prewencyjny; Higgins 2006) czy
dziatania (Spiegel, Grant-Pillow, Higgins 2004), a nawet pozawerbalnymi aspektami
komunikacji (promocyjnie vs. prewencyjnie ukierunkowana komunikacja niewerbalna;
Cesario, Grant, Higgins 2004) wzrasta sktonno3¢ jednostki do ulegania komunikatom
perswazyjnym i jej podatnos¢ na zawarty w nich wptyw spoteczny. Na szczegdlng uwage
- z punktu widzenia problemu badawczego bedacego przedmiotem zainteresowania
niniejszej pracy — zastuguja badania wskazujgce na role zgodnosci orientacji podmiotu
na prewencje vs. promocje z celem dziatania i jej wptywem na przyblizanie podmiotu od
realizacji celu (Spiegel, Grant-Pillow, Higgins 2004, za: Dolifiski 2011). Badani, po zapo-
znaniu sie z broszurkami przedstawiajgcymi zalety jedzenia owocéw i warzyw (w potowie
argumentacja zaprezentowana byta w jezyku prewencji, w potowie — w jezyku promogji),
otrzymywali odmienne dane na temat celu trzymania sie diety bogatej w warzywa i owo-
ce (cel skoncentrowany na korzysciach wynikajacych z jedzenia tych produktéw vs. na
konsekwencjach ich niejedzenia). Nastepnie przez tydzien zapisywali w dzienniczkach,
co jedza. Osoby, u ktérych zaindukowano nastawienie na promocje, jadty wiecej warzyw
i owocoéw wtedy, gdy cel ich dziatan przedstawiono w formie osigganych korzysci, niz
gdy prezentowano go w jezyku straty, za$ osoby, u ktérych wytworzono nastawienie na
prewencje, jadty wiecej owocéw i warzyw wtedy, gdy cel przedstawiono w kategoriach
unikania strat niz osiggania korzysci. Wieksze dopasowanie regulacyjne komunikatu (na
réznych jego poziomach) do orientacji JA odbiorcy oznacza wiekszg moc perswazyjna
kierowanego do niego komunikatu (rozumiang jako zdolno3¢ indukowania ulegtosci).

Jesli wiec przyjac, ze sytuacja, w ktdrej odbiorca komunikatu poddawany jest dziataniu
perswazji, stanowi warunek wtgczajacy dziatanie jego motywow egotystycznych (dziata
tak, by utrzymac vs. podwyzszy¢ dobre mniemanie o sobie), to jaka role w indukowaniu
ulegtodci odgrywa aktywacja jego schematdw JA? Czy i jak wptywa ona na skutecznos¢
oddziatywan perswazyjnych? Zaprezentowany ponizej plan badan stanowi¢ bedzie probe
znalezienia odpowiedzi na powyzsze pytania.

Problem badawczy oraz wstepne pytania i hipotezy badawcze

Celem badania byto ustalenie roli aktywacji schematéw JA w indukowaniu ulegtosci
odbiorcy komunikatu w warunkach dopasowania i braku dopasowania regulacyjnego.

Problem badawczy doprecyzowano, stawiajgc nastepujace pytania badawcze:

1. Czy aktywacja schematéw JA w tresci komunikatu zwieksza uleganie wptywowi
komunikatu przez odbiorce w warunkach dopasowania regulacyjnego orientacji
odbiorcy do celu komunikatu?
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2. Czy aktywacja schematéw JA w tresci komunikatu zwieksza uleganie wptywowi
komunikatu przez odbiorce w warunkach braku dopasowania regulacyjnego orientacji
odbiorcy do celu komunikatu?

3. Czy aktywacja schematéw JA w warunkach dopasowania orientacji regulacyjnej
odbiorcy i celu komunikatu oraz w warunkach braku dopasowania réznicuje uleganie
wptywowi komunikatu przez odbiorce?

Postawiono dwie hipotezy badawcze:

H;: Aktywacja schematow JA w tresci komunikatu powoduje wzrost ulegania wpty-
wowi przez odbiorce zaréwno w warunkach dopasowania, jak i braku dopasowania
orientacji regulacyjnej odbiorcy i celu komunikatu.

H,: Wptyw aktywacji schematéw JA na uleganie wptywowi komunikatu przez odbiorce
jest wiekszy w warunkach dopasowania orientacji regulacyjnej odbiorcy i celu komu-
nikatu niz w warunkach braku dopasowania.

Schemat badania

W ramach eksperymentu naturalnego w schemacie 2 x 2 (aktywacja podmiotowosci
w warunkach dopasowania / braku dopasowania pomiedzy celem i trescig komunikatu
perswazyjnego) bedaca pomocnikiem eksperymentatora kobieta (w wieku 25 lat),
przedstawiajac sie jako przedstawicielka organizacji ,Zielone miasto” pracujacej na
rzecz poprawy bezpieczenstwa i warunkéw zycia mieszkancow, przekonywata przechod-
niéw do podpisania petycji za wprowadzeniem w todzi programu wycofania ruchu
samochodowego z centrum miasta, kazdorazowo w jednym z czterech warunkéw
eksperymentalnych:

Aktywacja podmiotowosci odbiorcy komunikatu w warunkach dopasowania
i braku dopasowania orientacji motywacyjnej odbiorcy do tresci i celu komu-
nikatu

I. Aktywacja podmiotowosci odbiorcy w warunkach dopasowania regulacyjnego
tresci i celu komunikatu do orientacji odbiorcy.

Jesli wprowadzony zostanie program wycofania ruchu samochodowego z centrum miasta,
twoje bezpieczeristwo, twéj komfort i twoje warunki Zycia poprawig sie.

1. Aktywacja podmiotowosci odbiorcy w warunkach braku dopasowania regula-
cyjnego tredci i celu komunikatu do orientacji odbiorcy.

Jesli nie zostanie wprowadzony program wycofania ruchu samochodowego z centrum
miasta, twoje bezpieczenstwo, twéj komfort i twoje warunki Zycia nie poprawig sie.
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Brak aktywacji podmiotowosci odbiorcy komunikatu w warunkach dopaso-
wania i braku dopasowania orientacji motywacyjnej odbiorcy do tresci i celu
komunikatu

111. Bez aktywacji podmiotowosci odbiorcy w warunkach dopasowania regulacyjnego
tresci i celu komunikatu do orientacji odbiorcy.

Jesli wprowadzony zostanie program wycofania ruchu samochodowego z centrum miasta,
bezpieczenstwo komfort i warunki Zycia w miescie poprawiq sie.

IV. Bez aktywacji podmiotowosci odbiorcy w warunkach braku dopasowania regu-
lacyjnego tresci i celu komunikatu do orientacji odbiorcy.

Jesli nie zostanie wprowadzony program wycofania ruchu samochodowego z centrum
miasta, bezpieczenstwo komfort i warunki zycia w miescie nie poprawig sie.

Zmiennymi niezaleznymi w modelu sg: AKTYWACJA PODMIOTOWOSCI odbiorcy
oraz ZGODNOSC ORIENTACJI MOTYWACYJNEJ odbiorcy do tresci i celu komunikatu,
natomiast zmienng zalezng w badaniu jest zgoda na wprowadzenie programu traffic
calming - DECYZJA - na pieciostopniowej skali Likerta:

- zdecydowanie sie nie zgadzam (1),

- nie zgadzam sie (2),

- ani sie zgadzam, ani nie zgadzam (3),

- zgadzam sie (4),

- zdecydowanie sie zgadzam (5).

Uczestnicy badania

W eksperymencie wzieto udziat 120 przechodniéw w centrum todzi (64 mezczyzn
i 56 kobiet), w wiekszosci pomiedzy 20. a 30. rokiem zycia, losowo przydzielonych
do jednej z czterech grup eksperymentalnych.

Dyskusja wynikow

Otrzymane w toku analizy wariancji dla dwoch niezaleznych zmiennych wyniki wskazuja,
Zze zardbwno aktywacja podmiotowosci odbiorcy komunikatu, jak i dopasowanie tresci
i celu komunikatu do orientacji motywacyjnej odbiorcy zwieksza skutecznos¢ wptywu
spotecznego. Co wiecej, efekt wywotywany przez zgodno3¢ regulacyjng jest silniejszy
(istotnos¢ statystyczna na poziomie 0,002) niz efekt aktywacji podmiotowosci odbiorcy
(istotnos¢ statystyczna na poziomie 0,056). Potwierdzity sie zatem zatoZenia przyjete
jako H; oraz H,: aktywacja podmiotowosci odbiorcy komunikatu zwieksza uleganie
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wptywowi oraz nasila efekt wywotany zgodnoscig regulacyjng tresci i celu komunikatu
oraz orientacji motywacyjnej odbiorcy.

Tabela 1. Testy efektow miedzyobiektowych. Zmienna zalezna: DECYZJA

lelvsaltli]rasl‘lcjén\;]vy df F istotnos¢
Model skorygowany 21,533(a) 3 4,751 0,004
Stata 1153,200 1 763,244 0,000
Aktywacja JA 5,633 1 3,728 0,056
Dopasowanie 14,700 1 9,729 0,002
Aktywacja JA * Dopasowanie 1,200 1 0,794 0,375
Btad 175,267 116
Ogétem 1350,000 120
Ogobtem skorygowane 196,800 119

R kwadrat = 0,109 (skorygowane R kwadrat = 0,086)

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 2. Poréwnania wielokrotne. Zmienna zalezna: DECYZJA

95% przedziat ufnosci
M grupy () grupy Régnica é_red- Btad stan- Istotnosé Dolna Coma
nich (I-)) dardowy : "

granica granica
Test pierwsza  druga 0,50000 0,31738 0,397 -0,3273 1,3273
L“Slgeya trzecia 023333 | 031738 0883 -0,5940 |  1,0606
czwarta 1,13333(*) | 0,31738 0,003 0,3060 1,9606
druga pierwsza -0,50000 | 0,31738 0,397 -1,3273 0,3273
trzecia -0,26667 0,31738 0,835 -1,0940 0,5606
czwarta 0,63333 | 0,31738 0,196 | -0,1940 1,4606
trzecia pierwsza —0,23333 0,31738 0,883 —1,0606 0,5940
druga 0,26667 | 0,31738 0,835 | -0,5606 1,0940
czwarta 0,90000(*) | 0,31738 0,027 0,0727 1,7273
czwarta  pierwsza | —1,13333(*) | 0,31738 0,003 -1,9606 | -0,3060
druga -0,63333 0,31738 0,196 | —1,4606 0,1940
trzecia —-0,90000(*) | 0,31738 0,027 | -1,7273| -0,0727

* Roéznica $rednich jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédto: opracowanie wasne.
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Mimo Ze test Levene’a dla zmiennej zaleznej: DECYZJA potwierdzit poprawnosé do-
boru modelu (mozliwe jest odrzucenie hipotezy zerowej o r6znosci wariancji zmien-
nej zaleznej w czterech grupach), brak jest interakcji pomiedzy obiema zmiennymi
niezaleznymi: aktywacjg podmiotowosci i dopasowaniem regulacyjnym odbiorcy
aktywowanym eksperymentalnie. PowyZzsze moze by¢ zaréwno wynikiem zastosowania
uproszczonego, ograniczonego jedynie do warunkéw zgodnosci regulacyjnej planu
eksperymentalnego (rekomendowane bytoby wiec sprawdzenie, czy oba efekty beda
obserwowalne, jesli powyzsze badanie zrealizowane zostanie w schemacie 2 x 2 x 3) czy
niedychotomicznosci zmiennej zaleznej (skalowanie decyzji przez badanych; rekomen-
dowane bytoby pogtebienie poziomu decyzji), jak i wynikiem watpliwosci zwigzanych
ze zindywidualizowaniem rozumienia ,komfortu” czy ,bezpieczenstwa” lub ,wycofania”
jako aktywatoréw ukierunkowania wytacznie promocyjnego czy prewencyjnego (warto
bytoby dokonaé pomiaréw réwniez chronicznego ukierunkowania jednostki w miejsce
aktywowanego eksperymentalnie poprzez badanie RFS i/lub RFQ i analize kowariancji
uzyskanych wynikéw). Dalszych badan wymaga takze rola aktywacji podmiotowosci
odbiorcy komunikatu, m.in. w zakresie wptywu takich zmiennych, jak kolektywizm/
indywidualizm czy tez JA publiczne/JA prywatne.
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The interactivity of persuasive messages —
prolegomena to research

The paper presents the assumptions and results of an experiment designed to provide a pre-
liminary verification of the impact of the activation of self-schemata, conceived of as the
receiver’s self-focused attention, on the efficiency of the sender’s persuasive action. The theo-
retical basis of the experimental assumptions is, on the one hand, supplied by E. Tory Higgins'
regulatory focus theory (the fit between the aim and the content of the message and the
receiver’s regulatory orientation as a factor boosting the efficiency of persuasive behaviour);
on the other hand, it stems from the conviction, originating from practice and described as
impression management techniques, that the sources of compliance are found in man'’s egotistic
mechanisms (induced hypocrisy, etc.).
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Papierosy, alkohol i cata reszta — sposoby
przedstawiania substancji psychoaktywnych
w kampaniach spotecznych

Uwagi wstepne

Zrbznicowany status spoteczno-prawny uzywek jest prawdopodobnie gtéwna przyczyng
odmiennego ich postrzegania. Juz na przyktadzie definicji mozemy zauwazy¢, ze to,
o potocznie uwazane jest za narkotyki, stanowi jedynie cze$¢ zbioru: ,narkotyk — sub-
stancja dziatajgca na system nerwowy, powodujgca uspokojenie, uémierzenie bélu,
odurzenie, euforie lub sen” (SJP). Pokrywa sie to takze z definicjg sformutowang przez
Swiatowa Organizacje Zdrowia, przy czym warto mie¢ na uwadze znacznie szerszy
zakres znaczeniowy angielskiego terminu drug w poréwnaniu z jezykiem polskim’.
Bardzo czesto pod hastem ,narkotyk” rozumie sie takze alkohol, papierosy, niektére
leki, a nawet kawe. Istnieje oczywiscie wiele kryteriéw, ktére pozwalajg réznicowac
wspomniane uzywki w zupetnie inny sposéb, co do zasady jednak wszystkie one sg
substancjami psychoaktywnymi.

Kampanie spoteczne okreslane mianem antynarkotykowych postuguja sie z reguty
ograniczong definicjg narkotykéw, poswiecajac alkoholowi czy papierosom odrebne
projekty. U podstaw tego rozréznienia lezy, jak sgdze, wspomniany na poczatku prawny
i (w konsekwencji) spoteczny status uzywek, dlatego tez idac $sladem rozréznien, jakie
podpowiada pragmatyka, postanowitam sprawdzi¢, jak konstruuje sie obraz uzywek
w kampaniach spotecznych. Substancje psychoaktywne, przed ktoérymi przestrzegaja
analizowane w niniejszym tekscie kampanie, zostang wiec podzielone schematycznie

! Zob. Lexicon of alcohol and drug terms published by the World Health Organization, hasto: drug.
Dostepne na: http://www.who.int/substance_abuse/terminology/who_lexicon/en/#drug (25.03.2012).
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na trzy grupy: papierosy, alkohol oraz narkotyki (tu gtéwnie marihuana, amfetamina,
MDMA, kokaina, heroina, klej, leki o silnym dziataniu psychoaktywnym, dopalacze).

Dobér materiatu badawczego byt nakierowany na stopien popularnosci i dostepnosci
w Internecie. Wszelkie Zrodta zaczerpniete zostaty bowiem z tego medium, z reguty
poprzez prosty proces wyszukiwania na podstawie haset ,kampanie spoteczne”, ,kam-
pania antynarkotykowa”, ,kampania antynikotynowa”, ,kampania antyalkoholowa”
zarbwno w jezyku polskim, jak i angielskim. Oprécz tego korzystatam takze z zaso-
boéw bazy www.kampaniespoleczne.pl. Analizie poddana zostata nie tylko warstwa
jezykowa kampanii (hasta, teksty i materiaty prasowe, opisy misji i celéw, tresci
broszur, ulotek i stron internetowych), lecz takze obraz i wszelkie inne mozliwe do
wyréznienia formy przekazu, jakie oferuje dana kampania. W konsekwencji dazytam
do wyodrebnienia pewnych kategorii semantycznych, ktérymi autorzy materiatéw
postugiwali sie w swojej perswazyjnej dziatalnosci.

Pojecie kampanii/reklamy spotecznej rozumiem za Dominikg Maison oraz Norbertem
Maliszewskim jako ,proces komunikacji perswazyjnej, ktérego gtéwnym celem jest
wywotanie spotecznie pozadanych postaw lub zachowan. Realizowane jest to zazwyczaj
na dwa sposoby. Po pierwsze przez namawianie do prospotecznych zachowan [...]. Po
drugie poprzez namawianie do zaniechania zachowan niepozadanych” (Maison, Ma-
liszewski 2008). Za nierelewantne uznaje w tym przypadku takie czynniki, jak zrodta
finansowania czy charakter polityczno-prawny organizacji zlecajacej badz projektujacej
kampanie. Istotny jest bowiem w tym wypadku sposéb dazenia do osiggniecia konkret-
nego celu komunikacyjnego, nie za$ kwestie okototematyczne zwigzane z zagadnieniem
kampanii spotecznej jako takiej.

Obserwacje

Na potrzeby analizy stworzytam ustrukturyzowany schemat (ilustr. 1) pozwalajacy
zaprezentowac obserwowane tendencje w pewnym porzadku, ktéry przystuzy sie
réwniez poréwnaniu poszczegdlnych grup uzywek.
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podmiot gtéwny kategorie
kampanii problem semantyczne

rak / choroby
$mierc

[ ] sdrowie wyglad zewnetrzny .
uzaleznienie - terapia
zapach
hospitalizacja

® rodzina
® K K ; dzieci
® ) SHISERWEsIe nieletni/ kontrola
spoleczne
. . praca

llustracja 1. Gtéwne tendencje w obrazowaniu problemu: relacja podmiot — problem - kategorie
semantyczne

Zrodto: opracowanie whasne.

Pierwszg z tendencji, jakie udato mi sie wytuska¢, jest dwojaki podziat w zorientowa-
niu na rodzaj podmiotu wystepujacego w reklamie. Z jednej strony jest to jednostka,
a w konsekwencji — jej zdrowie i efekty, jakie wywotuje w organizmie zazywanie
substancji psychoaktywnych. Moéwi sie wowczas o chorobach, pogorszeniu wygladu
zewnetrznego, $mierci. Z drugiej strony pojawia sie natomiast podmiot grupowy — nie
tylko sam zazywajacy, ale takze jego otoczenie czy nawet cata grupa jako podmiot,
a czasami wrecz spoteczenstwo: pojawiajg sie dzieci, rodzina, problem ochrony nieletnich
(np. unbranding opakowanh papieroséw, sprzedaz alkoholu matoletnim), co obejmuje
szeroko pojmowane spoteczne konsekwencje korzystania z uzywek.

Czasami trudno jest do konca okresli¢, czy podmiot jest jednostkowy — na przyktad
w sytuacji, gdy prezentowana jest palaczka bedgca w cigzy lub osoba umierajaca
w szpitalu, jednak w towarzystwie bliskich. Wéwczas nalezatoby uzna¢, ze dany materiat
sytuuje sie gdzie$ na pograniczu.

Ujmujac zagadnienie bardziej szczegétowo, zaprezentowatam dodatkowo kategorie,
ktére pojawiajg sie niczym state motywy w kampaniach spotecznych. W dalszej czesci
tekstu pojawi sie nieco wiecej poje¢, anizeli w przedstawionym wyzej schemacie; ma
to na celu poszerzenie wizji, poniewaz dodatkowe elementy przynaleza do gtéwnej
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kategorii, a ich wyszczegélnienie daje nieco petniejszy obraz zjawiska. Czasami takze
motywy przeplataja sie (jak na przyktad rak i hospitalizacja).

Schemat zostat zastosowany kolejno dla trzech grup uzywek po to, by sprawdzi¢, na
ile wyrazne bedg roznice pomiedzy komunikowaniem na ich temat. Czy przesuniecie
ujawni sie na poziomie podmiotu? A moze bedzie dotyczyto konkretnych kategorii?
W uporzadkowaniu zgromadzonych informacji za pomocng uznatam dodatkowo gra-
ficzng forme tzw. chmury pojec. Stowa, bedgce odpowiednikami wyréznionych przeze
mnie kategorii semantycznych lub ich przedtuzeniem, sg w istocie tym, co w danym
materiale po prostu wida¢. W wiekszosci przypadkéw powielaty sie one przy analizie
poszczegblnych grup uzywek, jednak nacisk ktadziony przez autoréw kampanii na poszcze-
g6lne aspekty ich zazywania oraz typ podmiotu pozwalaja rzucic $wiatto na odrebnos¢
sposobéw konstruowania materiatu. Rozmiary haset przedstawianych w chmurach sg
proporcjonalne do czestotliwosci wystepowania danej kategorii w prébie.

Papierosy

g Worde hey

t

Zz

popIo
apach

chor

srodomsko

oby

spofeczeristwo

rod zma

szpitalSSmierc
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Ilustracja 2. Kategorie semantyczne — papierosy

Zrédto: opracowanie whasne.
Przygladajac sie kampaniom antynikotynowym, znacznie czesciej stawiatam krzyzyk po

stronie podmiotu jednostkowego, zaznaczajac kategorie takie jak choroba, rak, $mier¢,
a w tym ptuca (najczesciej przekaz opiera sie na prezentowaniu ludzkich wnetrznosci
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zmienionych chorobowo, gtéwnie ptuc). O wiele rzadziej moéwi sie o wptywie palenia
na wyglad oraz zapach cztowieka. Jedynym elementem, ktéry w wyrazny sposéb
zaznaczat sie po stronie uwzgledniajgcej zbiorowos¢, byt wptyw palenia na dzieci -
temu tematowi poswieca sie uwage stosunkowo czesciej anizeli jakimkolwiek innym
spotecznym konsekwencjom uzywania tytoniu. Jezeli pojawia sie rodzina, najczesciej
ma to miejsce w szpitalu, kiedy palacz choruje lub umiera, wéwczas jednak to nadal
on, jako jednostka, stanowi gtéwny podmiot reklamy.

Tylko jedna kampania zwrécita uwage na wptyw palenia tytoniu na Srodowisko naturalne,
gtoszac hasta: ,Papierosy przyczyniaja sie do astmy u kotéw” lub ,Codziennie 1,5 mi-
liona drzew zostaje $cietych do produkcji papieroséw”. Do wyjatkéw w probie nalezata
rowniez ukrainska kampania koncentrujgca sie na zapachu, ale nie samego palacza:
,Smak wraca na Ukraine”, czyli materiat zachecajacy do niepalenia w restauracjach.

llustracja 3. Kampania ambiento-
wa, China Environmental Protec-
tion Foundation, Chiny

Zrodto: http://www.kampaniespo-
leczne.pl/ (25.03.2013).

=
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Causing Cancer by yourself -

* Cancer, which is thrown into your lung by yoursclf.

llustracja 4. Kazde 15 papierosow
powoduje mutacje w twoim ciele
- spot, Department of Health,
Wielka Brytania

Zrédto: http://www.kampaniespo-
leczne.pl/ (25.03.2013).
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llustracja 5. Spot, Comité Natio-
nal Contre le Tabagisme, Francja

Zrédto: http://www.kampanie-
spoleczne.pl/ (25.03.2013).

llustracja 6. Dzieci i bierne palenie, plakat, The
Roy Castle Lung Cancer Foundation, Wielka
Brytania

Zrodto: http://www.kampaniespoleczne.pl/
(25.03.2013).
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Alkohol
konsekwencjed2|ec[°_-’ £ rOdz:na :

spoteczenstwo

llustracja 7. Kategorie semantyczne — alkohol

Zrédto: opracowanie whasne.

W przypadku alkoholu daje sie zaobserwowac znaczace przesuniecie w kierunku zbio-
rowosci — whasciwie tylko w pojedynczym przypadku zwrécono uwage na zdrowotne
konsekwencje naduzywania alkoholu. Natomiast 72% komunikatéw dotyczyto dzieci
i nieletnich, za$ 45% dotykato kwestii wptywu alkoholizmu na funkcjonowanie rodziny
(catod¢ przewyzsza 100%, poniewaz w jednej kampanii mogto pojawiac sie wiecej
wyszczegolnionych kategorii). Rodzina, zbiorowos¢ nie jest tu jednak prezentowana
w sposéb marginalny — ma ona swoje réwnorzedne miejsce obok samego uzaleznione-
go. Interesujace wydaje sie takze w tym kontekscie operowanie ptcig — alkoholik, jesli
pojawia sie w materiale (a pojawia sie zawsze, wytgczywszy dzieci i kontrole nieletnich),
jest mezczyzna. Jedynym przyktadem odbiegajacym od tej reguty w zgromadzonej
prébie byt spot Picie w biznes klasie, gdzie koncentrowano sie na alkoholizmie wsréd
kobiet na wysokich stanowiskach.
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llustracja 8. Alkoholik nigdy nie pije sam, plakat,
agencja JWT, Brazylia

Zrédto: http://www.kampaniespoleczne.pl/
(25.03.2013).

Tryova e
Zarnzn

llustracja 9. Co pigte dziecko w Szwecji ma dziecifstwo naznaczone alkoholem, plakat, agencje
Féltman & Malmén oraz Draftfcb, Szwecja

Zrédto: http://www.kampaniespoleczne.pl/ (25.03.2013).
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llustracja 10. Kategorie semantyczne — narkotyki

Zrédto: opracowanie whasne.

Jezeli w przypadku kampanii antynarkotykowych dato sie wyrézni¢ kategorie zblizo-
ne do zaproponowanych wczesniej, to najczesciej dotyczyty one zmian w wygladzie
zewnetrznym. Jednoczes$nie réwnie duzo komunikowano poprzez nawigzanie do
relacji miedzyludzkich w ramach zwigzkéw czy rodziny. Najczesciej — jesli w ogdle byt
podejmowany — dominowat jednak temat kontroli rodzicoéw nad dzie¢mi. Lifestyle
to kategoria obejmujgca kampanie nawigzujace do styléw zycia, w ktérych rzekomo
czesciej pojawiajg sie narkotyki (np. konotacje: dyskoteka — kokaina, reggae — mari-
huana). Sport i zdrowie stanowig za$ sktadniki komunikowania opozycyjnego, gdzie
kampania antynarkotykowa nie polegata na méwieniu o konsekwencjach zazywania,
ale na promocji zdrowego trybu Zycia jako alternatywy.
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llustracja 11. Kampania na Facebooku, Israel Anti-Drug Authority, Izrael

Zrédto: http://www.kampaniespoleczne.pl/ (25.03.2013).

Analiza ostatniej czesci materiatu badawczego nastreczata wiele trudnosci, gtéwnie
z powodu odmiennego stylu komunikacji — o narkotykach méwi sie zupetnie inaczej
niz o papierosach i alkoholu. Przede wszystkim, o ile kampania nie skupia sie na wy-
gladzie zewnetrznym, rzadko wida¢ samego uzaleznionego. Jest to znaczaca réznica,
poniewaz wczesniej palacz czy alkoholik wystepowat praktycznie zawsze. Mamy takze
do czynienia z wyraznym przesunieciem na poziomie adresata, poniewaz w wiekszo3ci
przypadkéw sg to ludzie mtodzi, znacznie rzadziej dorodli, dzieci natomiast nie poja-
wiajg sie w ogéle. Dodatkowo daje sie tu zaobserwowac wiele metafor, eufemizacji,
zabiegbw stylistycznych, ktére komunikujg o problemie w sposéb niebezposredni,
wykorzystujgc wyrdznione w schemacie kategorie niejako przy okazji. Nie one s3 tutaj
najwazniejsze — w kampaniach narkotykowych w wiekszosci przypadkéw podmiotem
staje sie sam narkotyk. Dlatego teZ ponizej zostang przedstawione rodzaje zabiegéw
i tendencji, jakie najczesciej daja sie wyszczegdlni¢ w kampaniach antynarkotykowych,
a jakich zazwyczaj na prézno szuka¢ w pozostatych.

Metafory

George Lakoff i Mark Johnson wskazujg na rézne odmiany metafor, jakimi postugu-
jemy sie w codziennej komunikacji. W pewnym sensie daja sie one sprowadzi¢ do
wspblnego punktu, stanowig bowiem odbicie pewnego stylu myslenia, konkretnych
czasoéw, cech danego kregu kulturowego itd. Sztandarowym przyktadem w omawianej
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teorii jest metafora ,czas to pienigdz” — model kognitywny, ktéry przektada sie na
pb6zniejsze odniesienia, takie jak konstrukcje ,marnowac czas”, ,nie mie¢ czasu” itp.
(Lakoff, Johnson 2010: 33-34). Teoria tych badaczy zostata wielokrotnie zaaplikowa-
na na grunt wszelkiego rodzaju badan z zakresu jezyka i dyskursu, poniewaz stwarza
bardzo szerokie mozliwosci analityczne. Takze w tym wypadku mozna jg wykorzystac
do wskazania metaforycznych tendencji w kampaniach antynarkotykowych. Co istot-
ne, kampanie pochodza z réznych Zrédet, a jednak mozliwe jest wskazanie punktéw
wspblnych, na ktérych wtasciwie opiera sie caty schemat kreowania wizerunku nar-
kotykéw i narkomanéw.

Metafora gry — ,zycie to gra”

Ten model kognitywny przewija sie w dyskursie antynarkotykowym do$¢ czesto, autorzy
kampanii odwotuja sie do koncepcji zycia jako gry (z reguty w sportowym sensie),
w ktorej cztowiek jest graczem, a narkotyki — nie tyle przeciwnikiem, ile przeszkoda,
czynnikiem uniemozliwiajgcym zwyciestwo. Hasto ,Bierzesz — przegrywasz” to naj-
bardziej wyrazista realizacja wspomnianego modelu. Opiera sie bowiem na prostej
opozycji, ktora stwarza alternatywe bez p6tsrodkéw. Odbiorca ma jedynie mozliwos¢
wyboru miedzy dwoma wariantami, z czego drugi nie jest spotecznie pozadany, bio-
rac pod uwage gratyfikowane w naszej kulturze wartosci. Zwyciestwo czy dazenie do
zwyciestwa sg niewatpliwie pozgdanymi spotecznie zjawiskami. Silna konotacja ze
sportem dodaje tej metaforze sity wyrazu. Inne hasto gtosi z kolei: , Tylko stabi gracze
biorg dopalacze”. Kampania ta czerpie juz nie tylko ze wspomnianego nawigzania na
poziomie jezyka — do wsparcia przedsiewziecia zaproszony zostat Marcin Gortat, ko-
szykarz NBA, ktéry wystepuje w spocie reklamowym oraz pojawia sie na materiatach
promocyjnych. Metafora zycia jako gry zostaje w tym wypadku zasilona przez kolejny
istotny dla dyskursu antynarkotykowego element, mianowicie promocje zdrowego stylu
zycia. ,Po pierwsze — narkotyki to trucizna, po drugie — po co ptaci¢ za trucizne, skoro
mamy pod reka naturalne, darmowe i w petni zdrowe narkotyki — endorfiny?” — gtosi
inne hasto. Tutaj jednak obok nawigzania do zdrowego stylu zycia odnalezé mozna
takze pewng dodatkowg kategorie: naturalnos¢, ktorej nieco wiecej uwagi zostanie
poswiecone dalej.

Metafora lotu / odlotu

Odurzenie narkotykowe to lot — w ten spos6b zwykle méwimy o tym odmiennym stanie
Swiadomosci. Kampanie spoteczne czerpig dos¢ czesto z tego poréwnania, uzywajac go
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jednak do komunikowania o charakterze przeciwstawnym: ,Odle¢ z nami, nie z narko-
tykami” — gtosi jedno z haset. Kampania skonstruowana jest na podstawie podobnych
przestanek jak poprzednio wymieniona, tutaj jednak pojawia sie oprécz tego element
wyraznej propozycji czego$ w zamian: ,Pokazujemy, ze nie trzeba bra¢ narkotykow,
zeby wprowadzic sie w stan «odlotu». Wtasny rozwéj, ksztattowanie osobowosci, bycie
aktywnym pozwala oddac sie PASJI, ktéra uskrzydla dostownie i w przenosni”. W ten
sposdb potoczne uzycie czasownika ,odlecie¢” zostato wykorzystane w kontrastowym
zestawieniu z czasownikiem ,uskrzydla¢”, ktéry oznacza ,inspirowac”, ,motywowac”,
Laktywizowad” itp.

Interesujaca w metaforze lotu jest jednak nie sama konstrukcja tego modelu, ale jego
usytuowanie posréd innych metafor tego typu. Zgodnie z paradygmatem Lakoffa
i Johnsona, ktérzy wyrdznili metafory orientacyjne, oparte na orientacji przestrzennej,
w kulturze euroatlantyckiej ,szczesliwy to w goére; smutny to w dét”, ,dobro to géra”,
,zdrowie i zycie to w gére” (np. ,szczytowa forma” vs. ,podupadac na zdrowiu”). System
ten zostat uznany przez autoréw za koherentny, poniewaz w obrebie metafor mamy
do czynienia ze spdjna przeciwstawng orientacjg géra—dét w duzej liczbie przyktaddw.
Co jednak z narkotykami? Jesli ,szczesliwy to w gore”, odlot narkotykowy (por. ang.
getting high) takze wydaje sie pozytywnie konotowany. Dyskurs antynarkotykowy
wyksztatcit jednak interesujace strategie majace na celu deprecjacje tej metafory. Dos¢
wyrazistym przyktadem takiego zabiegu, précz wyzej wymienionych, jest chociazby
tytut ksiazki Wojciecha Wanata Odlot donikqgd. Narkotyki i narkomania.

Blisko$¢ to bezpieczenstwo

Kontynuujgc przenoszenie koncepcji metafor orientacyjnych Lakoffa i Johnsona na
ptaszczyzne antynarkotykowa, mozemy dostrzec ich wykorzystanie nie tylko w ujeciu
wertykalnym géra—dét. Jedna z kampanii wyraznie odwotuje sie bowiem do metafory
dystansu, komunikujgc hastem: ,Blizej siebie, dalej od narkotykow”.

Lakoff i Johnson proponujg natomiast metafore ,bliskos¢ to sita oddziatywania”
(Lakoff, Johnson 2010: 178). Na przyktadzie pytania ,Kim sg ludzie stojgcy blisko
Chomeiniego?” naukowcy wykazuja, ze czesto w jezyku wskaznik dystansu skorelo-
wany jest z poziomem wptywu czy oddziatywania, tzn. poprzez metafore ,by¢ blisko
kogo$ waznego” wyrazamy czesto mysl: ,mie¢ na niego wptyw”. Koncept ten daje sie
rowniez zaadaptowac na potrzeby wyzej wspomnianego hasta, gdzie istotnie chodzi
o zwiekszong kontrole rodzicéw nad dzie¢mi w celu zmniejszenia ryzyka siegniecia
przez nie po narkotyki.
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Metafora uspienia / koszmaru

Autorzy kampanii spotecznych czesto odwotuja sie takze do metafory snu czy raczej
udpienia. Kiedy mowa o 3nie, zazwyczaj nie chodzi bezposrednio o same narkotyki,
lecz o stan ,udpienia spotecznego”, ktéry nie pozwala reagowac w skuteczny sposéb na
przypadki naduzy¢. Stad tez mamy do czynienia z wezwaniami w rodzaju: ,REAGUJMY
— NIE SPIJMY!I” w kontekscie analizowania niepokojacych sygnatéw w zachowaniu
bliskich ludzi.

Jesli natomiast mowa o samych narkotykach, widziane sg one nie w kategorii snu,
ale koszmaru - stad tez znacznie bardziej obrazowa staje sie metaforyka, a hasta kam-
panii oparte sg na wezwaniu do przebudzenia ze ztego snu: ,zjawisko to jest swoistym
koszmarem, ktéry trwa i drazy niszczaco nasze Srodowisko spoteczne” — gtosi jeden
z tekstéw kampanii.

Metafora wojny

Metafora wojny jest niezwykle czesto wykorzystywana do opisu przer6znych zjawisk
spotecznych. Takze Lakoff i Johnson odwotujg sie do niej w swojej analizie, podajac
m.in. przyktad metafory ,argumentowanie to wojna”, w ktérg wpisuja sie konstrukcje
takie jak: ,broni¢ wtasnego stanowiska”, ,zbi¢ czyjes argumenty” itp. (Lakoff, Johnson
2010: 30). Podobne nawigzania pojawiaja sie takze w kampaniach dotyczacych walki
z chorobami, zwtaszcza nowotworowymi, cho¢ ,walka z rakiem” jest bardzo silnie
wpisana takze w dyskurs codzienny, potoczny.

Zjawisko to daje sie zaobserwowac réwniez w przypadku dyskursu antynarkotykowego.
Mamy tu do czynienia z metaforag ,narkotyk to wrég”, co jednoczesnie personifikuje
uzywki i czyni je przeciwnikiem, z ktérym mozna i trzeba walczy¢. Ten model kognitywny
przedostat sie do wielkoskalowego dyskursu za sprawg Richarda Nixona, prezydenta
USA, ktéry w 1971 roku zadeklarowat wojne z narkotykami (war on drugs?). Koncept ten
zostat z czasem upowszechniony przez media i zajat swoje naczelne miejsce w dyskursie.

Oto interesujagcy przyktad pochodzacy z polskiej kampanii spotecznej, czerpigcy wyraznie
z nomenklatury wojennej: ,Aktywizacja rodzicobw — pozyskanie ich jako koalicjantéw
szkoty w chronieniu dzieci i mtodziezy przed szkodami wynikajgcymi z uzywania $rod-

2 Por. np. D. Valentine (2006). The Strength of the Wolf: The Secret History of America’s War on Drugs.
London-New York: Verso.
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kéw psychoaktywnych”. Jest to opis celéw kampanii antynarkotykowej skierowanej
do szkét. Rodzice przedstawieni sg tutaj jako ,koalicjanci”, ktérzy powinni wzig¢ udziat
w ,ochronie” swoich dzieci — cho¢ nie wida¢ stwierdzeh nawigzujgcych bezposrednio
do walki czy przemocy, mamy do czynienia z interesujgcym nawigzywaniem do termi-
nologii wojennej, strategicznej.

,Wszyscy stanmy przeciwko narkotykom” — nagtéwek ten réwniez bardzo wyraznie
ukazuje strategie personifikacji abstrakcyjnego pojecia, jakim jest narkotyk. W przyto-
czonym apelu staje sie on wrogiem, ktéremu powinnismy sie sprzeciwi¢. Interesujgcy
jest takze zabieg kreowania pewnego kolektywu, wspélnoty; mowa bowiem o ,nas
wszystkich”, przez co automatycznie kazdy odbiorca potencjalnie wtgczony zostaje
w szereg ,walczacych”.

Normalnos¢ / prawda / czystosé

Ta ochrona spotecznej umowy, a co za tym idzie — pewnej symboliki, ogélniej racjonalno-
sci — prawie zawsze jest prezentowana jako ochrona ,naturalnej” normalnosci ciata, ciata
spotecznego i ciata kazdego cztonka spoteczenstwa (Derrida 1995).

,Zachowaj trzezwy umyst” to hasto jednej z najwiekszych antynarkotykowych kampanii
w Polsce. Autorytet (w tym przypadku organ panstwowy) poucza odbiorce w trybie
rozkazujgcym, kreujac tym samym pewien biegunowy uktad sit. Co jednak ciekawsze,
to krétkie zdanie zawiera w sobie takze esencje tego, co w idealnym spoteczenstwie
jest niezwykle cenione i postawione w roli najwyzszej wartosci, czyli trzezwos¢ umystu.
Powstaje tu jasna konkluzja — zaburzanie stanu trzeZwosci poprzez korzystanie z uzywek
nie jest spotecznie aprobowane.

Koncept trzezwosci, czystosci (,Pozostan czysty!”) przewija sie w antynarkotykowym
dyskursie bodaj najczesciej, stanowi w zasadzie fundament kampanii o tym cha-
rakterze — nawigzywanie do kategorii trzeZwo3ci, normalnosci, czystosci i prawdy,
naturalnosci itd. w opozycji do odstawania od normy, ,skazenia” i zycia w ktamstwie,
z dala od naturalnego porzadku rzeczy. Wszystkie te abstrakcyjne pojecia wskazuja
na pewien wyraznie dualistyczny sposéb postrzegania Swiata, w tym wypadku akurat
w kontekscie zazywania narkotykéw. Majac wiec na uwadze rozmiar zjawiska i jego
ogromna role w kreowaniu dyskursu antynarkotykowego, zdecydowatam sie poswieci¢
mu osobng czed¢ artykutu. Mozna by w tej sytuacji kontynuowac koncept metafor
i zaproponowac na przyktad taka: ,narkomani sg brudni” — i istotnie znajdziemy sporo
przyktadéw popierajacych istnienie takiego modelu w jezyku (oraz tekstach kampanii).

234



Papierosy, alkohol i cata reszta — sposoby przedstawiania substancji psychoaktywnych...

Jesli jednak spojrzymy holistycznie na te kwestie, mamy szanse uzyskaé nieco szerszy
obraz anizeli sprowadzenie obrazu Swiata do jednej czy kilku metafor tego rodzaju.
Jest to bowiem kwestia nie tylko lingwistyczna, ale réwniez ontologiczna, rozciggajaca
sie na rozne sfery zycia spotecznego. Jacques Derrida w wywiadzie zatytutowanym The
Rhetoric of Drugs odni6st sie do tego zjawiska w nastepujacy sposéb:

0 co ,mamy zal” do osoby uzaleznionej od narkotykéw? Jest to cos, o co nigdy, a przynajmniej
nie do tego samego stopnia, nie mamy zalu do alkoholika czy palacza - ze odcina sie od
Swiata, w ucieczce od rzeczywistosci, daleko od obiektywnej rzeczywistosci i prawdziwego
zycia miasta i spoteczenstwa [...]. Nie sprzeciwiamy sie per se przyjemnosci osoby zazywajace]
narkotyki, ale przyjemnosci czerpanej z doswiadczenia poza prawda (Derrida 1995)°.

To wiasnie konstrukt ,prawdy” determinuje gtéwny kierunek, w jakim zmierza dyskurs,
oraz sposob, w jaki w rezultacie zaczynamy mysle¢ o narkotykach i osobach je zazy-
wajacych. Aby uzmystowi¢ sobie to nieco wyraZzniej, warto odwotac sie do nierozstrzy-
galnych debat, ktére powstaja w obrebie korelacji, takich jak sztuka i narkotyki czy tez
sport i narkotyki. Czy sztuka powstata podczas narkotykowego tripu jest ,prawdziwg”
sztuka? Czy jej tworca ma prawo mienic sie artystg? Podobnie jak sportowiec, ktory
wygrywa maraton z pomocg $rodkéw dopingujgcych... Przyktady te pozwalajg skie-
rowac refleksje w strone tego dylematu, ktéry zasadza sie w catosci na dualistycznym
postrzeganiu $wiata przez uczestnikéw kultury euroatlantyckiej.

Dualizm jako jedno z kryteriow estetyki omoéwit w interesujacy sposéb Michael Flei-
scher (2010). Sadze jednak, ze koncepcja ta daje sie takze zaadaptowaé na grunt
rozwazah zawartych w niniejszym artykule. Mam bowiem caty czas na mysli ocenianie
rzeczywistosci poprzez proéby odnoszenia konkretnych zjawisk do ich przeciwstawien,
nie za$ poprzez branie ich takich, jakimi sa. Dlatego tez czesto w antynarkotykowym
dyskursie mamy do czynienia z wypowiedziami w rodzaju nastepujacej: ,Mtodzi lu-
dzie uniesieni mitem zabawy, wytrzymatosci czy wiekszego skupienia podczas nauki
w szkole czy na studiach popadajg w utude rzeczywistosci. Narkotyki sg dla ludzi
stabych, samotnych i potrzebujacych pomocy. Ewidentnie poprzez narkotyki ludzie
traca kontrole nad swoim zyciem™.

Autorzy tekstu operujg metaforg ,stan odurzenia narkotykowego to nieprawda”. Nie-
prawda nie w tym sensie, Ze go nie ma (jesli kieruje sie przeciw niemu cate kampanie,

3 Ttumaczenie wtasne.

4 Zob. NARKOTYKI, narkomania, narkomani. Dostepne na: http://www.wroclaw.policja.gov.pl/www/
index.cgi?numer=69 (25.03.2013).
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to prawdopodobnie mimo wszystko istnieje), ale raczej ze dzieje sie poza ,prawdziwg
rzeczywistoscia”. Biorac pod uwage dodatkowo nacechowanie stylistyczne tego rodzaju
wypowiedzi, wyraznie wida¢, ze wybory leksykalne nie sg tu przypadkowe - jezeli
narkotyk zazywany jest dla zabawy, to nie jest to ,tak naprawde” zabawa, lecz jedynie
,mit zabawy”. Odmawia sie takze uczestnictwa w rzeczywistosci osobom uzywajacym
narkotykéw, poniewaz po ich zazyciu ma sie udziat jedynie w ztudzeniu, nieprawdzie.
Dodatkowo czerpie sie tutaj z generalizacji, ktéra wszystkie osoby biorgce narkotyki
zalicza do jednej kategorii: 0sob stabych i potrzebujgcych pomocy. Tutaj prawdo-
podobnie najwyrazniej ujawnia sie takze wybiorcze traktowanie pojecia narkotyku
w ogble, poniewaz nalezatoby sie zastanowi¢, czy autor tekstu miat réwniez na mysli
osoby, ktére na przyktad zazywaja leki uspokajajace.

O ile konstrukt ,prawdy” i rozwazania na ten temat sg niezwykle problematyczne,
poniewaz trudno jest unikng¢ w tym miejscu zwigzkéw z filozofig i filozofowania
w ogoble, o tyle juz kategoria ,normalnosci” jest nieco wdzieczniejsza, jezeli chodzi
o0 analize dyskursu. Ma ona niewatpliwie wiele punktéw stycznych z pojeciem ,prawdy”
i ,prawdziwosci”, jest jednak o wiele bardziej uniwersalna. Zdefiniowanie normalnosci
jest zadaniem nietatwym, o czym $wiadczy chociazby liczba definicji przytoczonych
przez Petera Baofu (2010), badacza wspomnianego zagadnienia. W perspektywie ni-
niejszej analizy wyjatkowo interesujace wydaje sie jednakowoz jedno z podstawowych
proponowanych uje¢, okreslajace jako normalne to, co (i jak) robi wiekszos¢ ludzi
w danym spoteczenstwie. | tak mamy do czynienia z hastami kampanii antynarkoty-
kowych, ktére powotujg sie na kategorie normalnosci na rézne sposoby. Najbardziej
bezposredni jest ten: ,Wiekszos¢ nie bierze”. Ciekawszy jednak moze sie wydawac
nastepujacy wariant: ,Nie dopalam! Jestem SPOKO". Zaczerpniety z mtodziezowego
slangu wyznacznik ,bycia spoko”, majacy przekonac¢ odbiorce do rezygnacji z zazycia
narkotykéw, to prawdopodobnie w mniemaniu autora hasta juz nie tylko odwotanie do
normalnosci czy przecietnosci, ktéra jest w spoteczenistwie kategorig pozgdang. Mozna
bowiem odnies¢ wrazenie, ze ,bycie spoko” to nawet co$ wiecej niz tylko ,normalnos¢”.
Przy okazji widzimy réwniez, ze kampanie antynarkotykowe kierowane sg gtéwnie do
miodziezy, co uwidacznia sie takze w jezykowych wyborach ich autoréw.

Podsumowanie

Zaktadamy zazwyczaj, ze tyton i alkohol nie sg tak naprawde narkotykami. Oczywiscie, ich
szkodliwo$¢ moze by¢ tematem kampanii spotecznych i catej quasi-moralizatorskiej pedagogiki,
ale sama w sobie konsumpcja tych produktéw nie jest postrzegana w kategoriach moralnego
zepsucia czy, co istotniejsze — nie jest Scigana przez prawo (Derrida 1995).
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Zgromadzone na potrzeby niniejszego badania przyktady kampanii spotecznych
prezentujg w sposdb ogdlny wybrane tendencje, jakie da sie zauwazy¢ w sposobie
komunikowania o substancjach psychoaktywnych. Pomimo pewnych podobiefstw
w konstruowaniu przekazéw majgcych zniecheci¢ osoby korzystajace z uzywek, widac¢
takZe znaczace réznice, ktére przejawiaja sie przede wszystkim na poziomie podmiotu
kampanii (jednostka — zbiorowos¢), a w konsekwencji takze wykorzystywanych srodkéw
perswazyjnych.

Papierosy i alkohol w kampaniach spotecznych rézni to, ze w pierwszym wypadku
podmiot z reguty jest jednostkowy, a komunikat nabudowany jest wokét tematu
zdrowia palacza, podczas gdy w drugim — zdecydowanie wiekszy nacisk potozony
jest na spoteczne konsekwencje uzaleznienia. Narkotyki sytuuja sie mniej wiecej
posrodku, jesli chodzi o wspomniany paradygmat. W toku analizy udato sie jednak
wyszczeg6lIni¢ znacznie wiecej wyréznikéw komunikacji dotyczacej narkotykéw,
gtéwnie metafor. Tych ostatnich w kampaniach antypapierosowych oraz anty-
alkoholowych jest zdecydowanie mniej. Dzieje sie tak przede wszystkim dlatego,
ze w reklamach spotecznych dotyczacych narkotykéw o wiele rzadziej pojawia sie
podmiot osobowy — zamiast tego podmiotem staje sie spersonifikowany narkotyk.
Dodatkowa kwestig jest tutaj rowniez kategoria ,normalnosci”, ktéra staje sie dla
autoréw kampanii pojeciem wyjsciowym w kreowaniu komunikatéw i tekstéw. Cele
i charakter kampanii determinujg dobér srodkéw i sprawiaja, ze narkotyki i osoby je
zazywajace stawiane sg w ztym Swietle po to, by zniecheci¢ odbiorcéw kampanii do
eksperymentdw z tymi substancjami. Stad tez najpewniej bierze sie jednowymiarowe
przedstawienie rzeczywistosci w kampaniach.

Zasadniczo metafory wykreowane w komunikowaniu o narkotykach konotuja nega-
tywnie: koszmar, wojna, przegrana itd. Jedynie metafora lotu stanowi wyjatek. Mimo
to zostaje ona w kampaniach antynarkotykowych zneutralizowana poprzez szereg
zabiegbw jezykowych, takich jak na przyktad zestawienia na zasadzie kontrastu. Naj-
silniejszym jednak i najgtebiej zakorzenionym w kulturze euroatlantyckiej srodkiem
wyrazu jest prawdopodobnie metafora wojny, gdzie spersonifikowane narkotyki
przedstawione sg jako ,wrég publiczny”. Biorac dodatkowo pod uwage geneze tego
modelu kognitywnego, mozna dostrzec takze site mediéw w kreowaniu dyskursu
poprzez perpetuowanie okreslonych wypowiedzi i konceptéw, ktére przenikajg do
Swiadomosci odbiorcow.

Ostatecznie wydaje sie, ze z perspektywy podmiotu uzaleznienie od papieroséw i al-

koholu jest zjawiskiem, ktére da sie pokona¢, poniewaz ma na nie wptyw osoba uza-
leZniona, ktéra posiada pewng moc decyzyjng. Narkotyk natomiast staje sie pewnym
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mistycznym wrogiem, z ktérym nalezy walczy¢ i broni¢ przed nim dzieci i mtodziez,
poniewaz o uzaleznieniu dorostych méwi sie z reguty rzadko i niewiele — narkomana
w kampaniach wida¢ nieczesto. Jest to pewnego rodzaju tabu, ktére wynika prawdo-
podobnie z faktu, ze substancje te w wiekszosci sg nielegalne, a pozostate posiadaja
status lekow, stad tez sposéb ich postrzegania rowniez staje sie nieco odmienny. Jak
podkreslit Derrida, ich zazywanie widziane jest nierzadko w kategoriach ,moralnego
zepsucia”. Tego rodzaju kryterium rzadko natomiast jest stosowane do oceny uzywania
tytoniu czy wodki.

Mozna zatem zadac pytanie, na ile kampanie tego rodzaju trafiaja do oséb, ktore
rzeczywiscie majg problem z uzaleznieniem, skutecznie zachecajac je do pokonania
natogu, a na ile propagujg pewne kognitywne schematy, ktére sg tak zakorzenione
w mysleniu o uzywkach, ze powodujg jedynie, iz potem wszystkie kreacje wewnatrz
poszczegblnych grup w gruncie rzeczy sa takie same. Réznice miedzy grupami moga
za$ wynikac z faktu, ze kampanie z reguty nastawione sg ,wrogo” wobec konkretnego
aspektu zjawiska, a w poszczegélnych zbiorach jest to cos innego:
— papierosy: strach przed Smiercig/chorobg, wrogo3¢ wobec natogu, akceptacja/
lito3¢ wobec palacza;
- alkohol: wrogos¢ wobec alkoholika, jednak z szansg na przemiane, ,0czyszczenie”;
- narkotyki: wrogos¢, strach wobec natogu i substancji, wykluczenie narkomana,
droga bez wyjscia.

W tym duzym uogélnieniu uwidacznia sie prawdopodobnie proste przetozenie, ktére
wynika z prawnego statusu poszczegélnych uzywek. JeZeli nie sg one na co dzien wi-
doczne (bo nielegalne) i im bardziej nie zdotalismy sie do nich przyzwyczai¢ jako do
statego, nietabuizowanego elementu rzeczywistosci, to z tym wieksza rezerwg beda
one traktowane w publicznym dyskursie. Jednocze$nie wyklucza to osoby, ktére z nich
korzystaja, czyni je transparentnymi i nieobecnymi, podczas gdy na pierwszy plan
wchodzi ,wrég”. Paradoksalnie jest to widoczne jak w soczewce w kampaniach, ktére
teoretycznie powinny szukac racjonalnych i przemyslanych argumentéw, trafiajgcych
do 0s6b uzaleznionych. Tymczasem odnosi sie wrazenie, ze gtéwng funkcja, jaka tego
rodzaju kampanie spetniaja, jest multiplikacja identycznych przekazéw, a innowacyjnosc
pojawia sie od czasu do czasu jedynie w sferze formy i designu.
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Lista cytowanych w tekscie kampanii antynarkotykowych:

Blizej siebie — dalej od narkotykéw, Kampania Krajowego Biura ds. Przeciwdziatania Narkomanii.

Brates? Nie jedz! Po narkotykach rozum wysiada, Kampania Krajowego Biura ds. Przeciwdziatania
Narkomanii.

Dopalacze mogq cie wypalié¢, Kampania Krajowego Biura ds. Przeciwdziatania Narkomanii.

Mtodziez Przeciwko Narkotykom — My Bez Tego JesteSmy Szczesliwi / 2011, Kampania wakacyjna
zorganizowana przez Portal Opcji Spoteczno-Narodowe;j.

Narkotyki — najlepszy sposéb na zmarnowanie Zycia / 2003, Kampania Stowarzyszenia MONAR.
Narkotyki Twojq zgubg, Kampania zorganizowana przez Komende Miejskg Policji w todzi.
Narkotyki? Na co mi to! / 2012, Kampania Krajowego Biura ds. Przeciwdziatania Narkomanii
Narkotyki? To mnie nie kreci!, Kampania Krajowego Biura ds. Przeciwdziatania Narkomanii.
Nie dopalam! Jestem SPOKO / 2011, Kampania zorganizowana w wojewddztwie lubuskim.

Po co ci to / 2009, Kampania Stowarzyszenia MONAR.

Po co narkotyki, dopalacze? Wybierz inng droge, bracie, W ramach kampanii dla niestyszacych
,Cata Polska miga”.

Reggae bez marihuany / 2010, Kampania Stowarzyszenia MONAR.

STOP NARKOTYKOM. Bierzesz — przegrywasz / 2010, Kampania w formie konkursu zorganizowana
przez Komende Miejska Policji w Katowicach we wspétpracy z fundacjg Usmiech Dzieciom.

Tylko stabi gracze biorq dopalacze / 2010, Kampania zorganizowana przez Urzad Miasta todzi
z udziatem Marcina Gortata.

Zachowaj trzezwy umyst, Kampania Krajowego Biura ds. Przeciwdziatania Narkomanii.
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Cigarettes, alcohol and all the rest — ways of presenting
psychoactive substances in social campaigns

The article sets out to compare some examples of social campaigns devoted to psychoactive
substances. Focusing on the methods in which their image is constructed, the author identifies
the elementary notions and constructs around which a message is built, and then compares
them within three groups: cigarettes, alcohol, and all the rest, i.e. narcotic drugs.



Michat Jakubowicz
Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej
Wydziat Zamiejscowy we Wroctawiu

Rysunkowe i jezykowe konstrukcje sensow

To zdanie ma sens.
To zdanie nie ma sensu.

Wstep

Jak nietrudno zauwazy¢, oba zdania uzyte w motcie znacza tyle samo, o ile nie usytuuje
sie ich w jakims$ szerszym kontekscie i okolicznosciach, za pomocg ktérych Czytelnik
bedzie mégt wyttumaczy¢ sobie, na czym one polegaja, do czego stuza, co oznaczaja
i co to jest za gra. Mozna zna¢ znaczenia poszczeg6lnych stow, ale bez powigzania ich
z kontekstem nie skonstruowa¢ sensu wypowiedzi. W niniejszym artykule interesujg
mnie sposoby projektowania réznych kontekstdw na abstrakcyjne idee oraz obrazy
i w ten spos6b — usensowniania ich. Na przyktadzie badania empirycznego z udziatem
studentéw trzech dyscyplin: sztuki, humanistyki i nauki odnosze sie do potocznego
rozumienia idei abstrakcyjnosci jako ,czegos bez sensu” lub ,sensu bez sensu”. Analizuje
spoteczno-tozsamosciowe sposoby konstruowania senséw i znaczei w odniesieniu do
abstrakcyjnej idei, przy zastosowaniu notacji rysunkowych i stownych. Badanie przepro-
wadzam jako rodzaj quizu czy gry dydaktycznej na wroctawskich uczelniach, podczas
zaje¢ wtasnych w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej oraz Akademii
Sztuk Pieknych, a takze goscinnie w Instytucie Matematyki. Przedstawiane i omawiane
materiaty zawierajg rysunkowe wizualizacje ,bezsensu” z podziatem na style i typy, przy-
ktady, a takze jezykowe konstrukty znaczeh wraz z ich typologig i aktualizacjg kontekstow.

Metoda

Studentki i studenci rysuja obrazki nieposiadajgce sensu. Po ich losowej wymianie
odpowiadaja na pytanie: co to jest? Dziatanie ilustruje konstruktywistyczny model
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komunikacji polegajacy na negocjacji znaczen i senséw. Rysunki powstajg na kartkach
o formacie 11 x 7,4 cm. W sumie w catym eksperymencie biorg udziat 163 osoby,
realizujac tyle samo rysunkéw i piszac niewiele wiecej stéw (175). Szczegétowy udziat
reprezentantéw réznych dziedzin, ktérych od tego miejsca nazywam humanistami,
artystami i naukowcami (ze wzgledu na specyfike realizowanych studiéw), przedsta-
wiam w tabeli 1.

Tabela 1. Czestosci notacji rysunkowych i stownych

Grupa n-rysunkéw n-stow
humanisci 55 61
artysci 47 49
naukowcy 61 65

Zrédto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie whasne.

Style i typy

Rysunki powstate w trakcie quizw przywotujg trzy zasadnicze style wizualne: abstrak-
cje, figuratywnos¢ oraz pustke (z kartkami niezawierajgcymi zadnych notacji), uznang
przeze mnie za bliskg stylu konceptualnego, w ktérym zawartos¢ koncepcyjna dominuje
nad obrazem. Dlatego w dalszej czesci artykutu zdarza sie, ze uzywam okreslen styl
Jpusty” i konceptualny” wymiennie.

Tabela 2. Style i typy

Styl Typ n-typ n-styl

organiczne 42
geometryczne 35

abstrakcyjne plamy 19 110
mieszane 10
zamazane 4

figuratywne semantyka 49 49

puste (konceptualne) puste 5 5
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Rysunki abstrakcyjne

Brak sensu najczesciej wizualizowany jest za pomocg obrazéw abstrakcyjnych, ktore
systematyzuje wedtug réznych typdw, roboczo okreslanych przeze mnie jako: organiczny,
geometryczny, plamiasty, mieszany i zamazany. Rysunki abstrakcyjne pozbawione sg
tresci o charakterze symbolicznym i w zdecydowanej wiekszo3ci dziatajg na zasadzie
ekspozycji jezyka wizualnego.

Rysunki typu organicznego (ilustr. 1), najczesciej reprezentujgce grupe abstrakgji,
mozna tez nazwac ,swobodnymi bazgrotami”, wykonanymi na wiele sposobéw za
pomocg miekkiej linii aktywnie zagospodarowujacej obszar tta. Poplatane obiekty
umieszczane sg zazwyczaj centralnie na ttach i tworzag kompozycje zamkniete, na-
tomiast struktury anektujgce caty obszar tta, a nawet wykraczajace poza krawedz
tworzg kompozycje otwarte.

At D)

J

)

llustracja 1. Abstrakcje organiczne w kompozycjach zamknietej i otwartej

Zrédto wszystkich ilustracji w tym artykule: anonimowe materiaty powstate w trakcie badan rysunkowych
i jezykowych konstrukgji sensow.

Rysunki typu geometrycznego (ilustr. 2) sg zbudowane na bazie linii tamanej, proste;j,
krzywej i/lub przerywanej, tworza rozbudowane struktury o otwartych kompozycjach.
Rzadziej rysunki geometryczne reprezentowane sg za pomoca obiektéw geometrycz-
nych, takich jak okrag, kropka, kwadrat, szescian, spirala, tuk, i wystepujacych wtenczas
w kompozycjach zamknietych.
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llustracja 2. Abstrakcje geometryczne w kompozycjach zamknietej i otwartej

Rysunki typu plamiastego (ilustr. 3) s3 zbudowane na bazie linii tworzacej zamkniety
kontur. Plamy dzielg sie na pojedyncze i mnogie. W zwigzku z tym, ze kontury plam sa
zamkniete, sifg rzeczy odnosza sie do jakichs obiektéw, zbudowanych zazwyczaj na bazie
gietkiej linii. Plamy umieszczane sg na tfach centralnie w zamknietych kompozycjach.

&3 o

llustracja 3. Abstrakcje plamiaste pojedyncze i mnogie

Rysunki typu mieszanego (ilustr. 4) to takie, ktore taczg elementy przyktadéw orga-
nicznych i geometrycznych. Charakteryzujg sie aktywnoscig kompozycyjng wzgledem
tta, co znajduje swdj wyraz w kompozycjach niecentralnych i niesymetrycznych.
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llustracja 4. Abstrakcje mieszane pojedyncze i mnogie

Rysunki typu zamazanego (ilustr. 5) sktadaja sie z wielu gesto utozonych kresek i frag-
mentéw linii o duzym potencjale emocji oraz sity zaangazowanych do ich realizacji.
Rysunki zamazane podlegaja gradacji ciezkosci, przez co zdajg sie posiada¢ pozorng
mase. Wykonane sg zaréwno za pomocg linii geometrycznych, jak i organicznych.

e,
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llustracja 5. Abstrakcje zamazane o linii geometrycznej i organicznej

Styl figuratywny

Ze stylistyka figuracji zwigzane sa rysunki semantyczne (ilustr. 6), ktére w wiekszosci
zawierajg elementy antropomorficzne, zbudowane na podstawie postaci ludzkiej
lub zwierzecej. Rysunki zwracajg uwage ze wzgledu na zastosowang w nich anegdote,
przewrotno$¢ i niejednoznacznos¢, np. cztowiek z doniczka na gtowie, znak drogowy ze
strzatkg w dot, pies o kilku gtowach. Nieliczne przyktady nacechowane sg negatywnymi
emocjami typu: cztowiek z siekierg zamiast gtowy, hamburger, ktory zjadt cztowieka.
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W %\\/ WWwi

llustracja 6. Rysunki semantyczne z humorem i czarnym humorem

Styl konceptualny

Styl konceptualny reprezentowany jest przez rysunki puste (ilustr. 7), czyli takie, ktérych
nie wida¢, bo nie zostaty narysowane. W zwigzku z tym, Ze puste kartki w dalszym etapie
badania podlegajg interpretacji, ujmuje je jako nieodtaczna kategorie rysunkéw, tym
bardziej ciekawych, e nieistniejgcych fizycznie, a mozliwych do odczytania jako komu-
nikat o tym, Ze nie da sie narysowac czegos, co nie ma sensu, lub ze kto$ nie potrafi
tego narysowac. Uczestnicy eksperymentu tautologicznie interpretujgcy puste kartki
okreslali je jako ,puste kartki” lub podchodzili do zagadnienia kreatywnie, ujmujac je
na przyktad jako kartki zawierajace biel, a tym samym obraz ,zimy".

Ilustracja 7. Rysunek pusty przedstawiajacy ,zime”
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Tabela 3. Czestosci stylow i typdw stosowanych w rysunkach

Styl Typ Arzfci Hunl/aoniéci Nau(l;z)wcy
figuratywny semantyka 34,04 23,64 31,15
organiczne 21,28 23,64 31,15
geometryczne 34,03 18,18 14,75
abstrakcyjny plamy 63,82 - 76,36 16,36 62,29 16,39
mieszane - 18,18 -
zamazane 8,51 - -
?kli)sr:zeptualny) puste 213 - 6,56

Typy unikatowe

Poréwnujac typy poszczegélnych stylistyk, mozna zauwazy¢, ze kazda grupa respon-
dentéw posiada unikatowy typ lub kombinacje typéw. W przypadku artystow sg to
emocjonalnie nacechowane zamazania, naukowcy tworza zamkniete kompozycje plam
oraz prezentujg puste kartki, natomiast humanisci, podobnie jak naukowcy, operujg
plamami, ale tez tworza unikatowg grupe obrazéw mieszanych, faczacych elementy
geometrii i organiki. Humanisci, w odréznieniu od pozostatych grup respondentéw,
projektuja rysunki nieposiadajace dominujgcych tendencji w czestosciach wystepowania.

semantyczne
40
geometryczne zamazane
0
/ °
organiczne ) mieszane
= Naukowcy
= Arty Sci
Humanisci
plamy puste

Schemat 1. Ukfad i czestosci typow stylistycznych realizowanych w rysunkach dla poszcze-
golnych grup respondentéw: naukowcdw, artystow i humanistow

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Konteksty

Kazdy z prezentowanych styléw wypowiedzi rysunkowe] operuje réwniez kontekstami
przywotywanymi przez respondentéw. W najczesciej realizowanym i najbardziej zr6zni-
cowanym stylu abstrakcji znajduje konteksty autonomizacji jezyka i wiedzy, natomiast
w stylu figuratywnym, mimo mniejszej liczby rysunkéw, dostrzegam zaréwno dwa juz
wspomniane konteksty, jak i odniesienia do kreacji humoru.

Kontekst jezyka rysunku

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw, niezaleznie od reprezentowanej grupy, pro-
jektujac rysunki nieposiadajace sensu, przywotuje stylistyke abstrakcji, a tym samym
kontekst jezyka rysunkowej wypowiedzi. Moze to Swiadczy¢ o tym, ze wizualna
abstrakcja kojarzy sie respondentom z brakiem sensu, jak rowniez, paradoksalnie,
0 pewnej sprawnosci wirdd respondentéw w postugiwaniu sie podstawowymi typami
abstrakcji wizualnej. Ciekawe jest, ze artysci, przewyzszajacy sprawnoscig rysunkowa
pozostatych ankietowanych, uzywajg przede wszystkim trzech typdw rysunkowej
abstrakgji, natomiast humanisci, ktérych rysunki sg wyraznie niepewne, rachitycz-
ne, a czasami niedbate, stosujg o jeden typ wiecej. Wsréd wszystkich odpowiedzi
najczestszg sktadowa rysunkéw jest linia tworzgca formy otwarte, przedstawiana na
wiele réznych sposobéw. Formy otwarte zbudowane za pomoca gietkich i tamanych
linii dominuja zaréwno wsrdd artystow, jak i — osiggajac nieznacznie nizszy poziom —
wsréd naukowcdw i humanistow.

Dwa najczesciej uzywane typy stylu abstrakcyjnego to typ organiczny i typ geometryczny,
z przewaga zastosowania geometrii wirdd artystdw, natomiast organiki wirdéd naukow-
c6w i humanistéw, co moze dziwi¢, ale znajduje uzasadnienie z uwagi na asemantyczny
cel realizacji rysunkéw. Mamy zatem do czynienia z komunikatem dotyczacym jezyka
wizualnej wypowiedzi zaprezentowanym w sposobie doboru narzedzia.

Kontekst kreacji i humoru

Interesujace jest blizsze spojrzenie na styl figuratywny, zdominowany niejako au-
tomatycznie przez obrazy semantyczne, komunikujace i méwigce o czyms, a zatem
przywotujace réwniez pewne konteksty, ktére w wiekszosci zorientowane sg na prze-
wrotnos¢ przedstawianych tresci. W tym wypadku — i w odréznieniu od kontekstu
jezyka abstrakcji — humor nie jest przywotywany subwersywnie, ale wprost. Artysci
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i humanisci projektujg rysunki o charakterze humorystycznym lub surrealistycznym,
przedstawiajace stonia stojgcego na trabie, pokéj z drzwiami pod sufitem itp. Wérdd
fantastycznych przedstawien stworkéw, ktére rowniez sg obecne w omawianym stylu,
dominuja zwierzatka i bajkowe postaci. Stylistyka figuracji podporzagdkowana jest zatem
pewnej wizji rzeczywistosci niestronigcej od fantazjujacej kreacji. Wiekszos¢ rysunkéw
semantycznych posiada zdecydowanie pozytywny charakter, jakkolwiek zdarzaja sie
réwniez rysunki nacechowane negatywnymi emocjami (2 na 16 wsréd artystow i 4 na
20 wsréd naukowcodw).

Kontekst sytuacji i wiedzy

Zorientowanie na przewrotnos$¢ obecne jest réwniez w rysunkach naukowcéw postu-
gujacych sie ikong stofica jako egzemplifikacjg obrazu pozbawionego sensu, ale, jak
przypuszczam, nie w znaczeniu ogélnym, lecz zapewne w kontekscie samego badania,
nauki czy samej przestrzeni uniwersytetu. Zaktadam, ze w tym wypadku mamy do
czynienia z konstrukcjg ,bezsensu” w odniesieniu do kontekstu uswiadamianej sobie
sytuacji: obecnosci w murach uczelni, sali wyktadowej pozbawionej okien, zaje¢ mate-
matycznych, ktére tego dnia konczg sie nieco wczesniej ze wzgledu na zapowiedziany
eksperyment, dotyczacy wiadomo czego. W tej sytuacji naukowcy siegaja po symbol
stofica zapewne ironicznie. Z podobng czestoscig siegajg réwniez po znak zbioru
pustego, co mozna uzna¢ za aktualizacje kontekstu wiedzy. Respondenci powotuja
sie na autonomie i tozsamos¢ jezyka matematyczno-symbolicznego, ktéry jest rzadko
uzywany w innych dyskursach wizualnych. Dlatego w wypadku naukowcéw réwniez
sama koncepcja przewrotnosci rysunku jest nieco mniej humorystyczna, a bardziej zas
tozsamosciowa i — w przypadku projektéw ze stoncem - ironizujaca.

Interakcje stowne

Druga czes¢ eksperymentu polega na tym, ze respondenci wymieniajg sie rysunkami
i na ich rewersach zapisujg odpowiedzZ na pytanie: ,co to jest?”. Dla usprawnienia
eksperymentu i nadania przejrzystosci jego przebiegu nie stawiam pytania ,jaki to ma
sens?”, spodziewajac sie wowczas dtugich wywodéw. Pozostaje przy prostszym pytaniu
nawigzujacym do konstrukcji znaczen, spodziewajac sie jednak sensownych odniesief
do tego, co zostato juz zakomunikowane w rysunkach.
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Prawdopodobienstwo znaczenia

Uzyskany materiat tekstowy niewiele przewyzsza swojg ilodcig liczbe podanych do
okreslenia rysunkéw i dzieli sie na cztery zasadnicze kategorie, tworzone na podstawie
relacji prawdopodobiefstwa miedzy obrazem i tekstem: projekcje, asymilacje, tautologie
i braki odpowiedzi. W sytuacjach gdy podczas analizy tekstowej nie widze wyraznego
zwigzku miedzy rysunkami a okresleniami stownymi, uznaje te drugie za wzglednie
arbitralna projekcje znaczenia na ogladany obraz. W momentach gdy zwigzek miedzy
stowem a obrazem jest chocby czeSciowo widoczny, uznaje go za prawdopodobny
i kategoryzuje stowa jako asymilacje. Gdy nie mam Zzadnych watpliwosci co do tego,
ze dane stowo odnosi sie do prezentowanego na odwrocie rysunku, uznaje je za
tautologie. Kilka brakéw odpowiedzi umozliwia mi tez utworzenie kategorii w tym
temacie (braku odpowiedzi).

Tabela 4. Czestosci kategoryzacji wedtug prawdopodobiefstwa

Kategoria Ar:c)zl)éci Hurr(\)/zzniéci Nau(l)(/gwcy
projekcje 53,06 48,01 50,77
asymilacje 22,45 37,70 27,69
tautologie 18,37 24,59 21,54
braki odpowiedzi 6,12 - -

Autonomia projekcji

Najwieksza ilos¢ projekcji wiréd odpowiedzi stownych we wszystkich grupach
dotyczy rysunkéw abstrakcyjnych. Respondenci zdaja sie wypiera¢ oglagdany obraz
i projektowac znaczenia, ktére sg analogicznie wyemancypowane do wczesniej wy-
emancypowanego z wszelkiej tresci rysunku, tyle ze tym razem chodzi o autonomie
tredci i znaczen, a nie abstrakcyjnej formy. Projekcje sg zatem kontynuacjg postawy
emancypacji, jaka zaprezentowali twércy rysunkéw w odniesieniu do abstrakcyjnego
tematu badania. Respondenci powotujg sie na wymyslone przez siebie konteksty
i nie tylko wprowadzajg do obrazéw nowe znaczenia, lecz takze negocjujg nowe
sensy. Autonomie zaistniata w rysunkach zastepuja autonomia konstruowang na
swoj sposdb w materii jezyka.
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Modusy w kategorii ,projekcja”

Projektujac znaczenia i sensy obrazu, respondenci najczesciej odnoszg sie do swojej
wiedzy i informacji o Swiecie, powotujac sie na okreslone konteksty, ktore w przypadku
artystdbw mozna zarysowac bardzo ogbélnie jako elementy natury i kultury. Humanisci
w modusie ,wiedzy”, podobnie jak artysci, czesto powotujg sie na elementy zwigzane
z naturg, przywodzaca jednak na mysl film ,katastroficzno-przyrodniczy”, np. ,wybuch
ziemi”, ,burzowe chmury”, ,stonce z twarzg”, ,nicos¢”, ,lawina” itp. Naukowcy uzy-
wajg okreslen o charakterze symbolicznym, np.: ,0szukana mitos¢”, ,petla ktamstwa”,
,nienawis¢ do goér”, ,chaos”, ,nieskonczona ptaszczyzna”, ktére maja charakter nieco
poetycki, ale tez dramatyczny. Tworzg wtasne stowa, np. ,ton”, lub przywotujg znaki,
np. ,litera”, ,liczba", ,zbiér pusty”, ,oprocentowanie”, ,znak supermana” itp.

Interesujace jest poréwnanie sformutowan wystepujacych w modusie kreacji. Wy-
powiedzi humanistéw charakteryzuja sie swoistg fantazyjnoscia, ktéra jest rowniez
humorystyczna, np. ,pani w ciasnym kapeluszu”, ,meduza szukajgca wyjscia z klatki”,
,mréwkojad w $nie”, ,ziewajacy hipopotam”. Naukowcy w swoich wypowiedziach
zdaja sie réwniez fantazjowac ale, odmiennie od humanistow, czesciej w negatywnym
zabarwieniu emocjonalnym, np. ,kaczka wystajgca z dupy stonia”, ,konski pies”, ,kiet-
bie we thie”, ,chaos w gtowie informatyka”. Jednak w nielicznych przypadkach, gdy
respondenci okreslaja emocje bezposrednio (modus emocji), to naukowcy projektuja
te pozytywne, natomiast humanisci odwotujg sie do smutku.

W kategorii projekcji wystepuje réwniez modus estetyki w ktérym generalnie respon-
denci czedciej krytykujg obrazy jako ,bazgroty”, niz okreslajg pozytywnie: ,bardzo
piekne”. Wsrdd stylistyk wizualnych pojawia sie abstrakcja i graffiti. Tylko artysci,
i pewnie z uwagi na swoj fach, tworzag modus techniczny, w ktérym odwotujg sie do
sposobéw wykonania rysunkow.

Tabela 5. Czestosci moduséw w kategorii ,projekcja”

Modus Ar})}(/)éci Hun;zniéci Nau(l:/oowcy
emocje 2,04 3,28 3,08
kreacja 14,29 6,56 12,31
estetyka 4,08 1,64 7,69
wiedza 28,57 26,23 27,69
technika 4,08 - -
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Asymilacje

Asymilacje stanowig grupe okreslen, za pomoca ktérych respondenci najczesciej in-
terpretuja ksztatty lub cechy obrazéw, proponujgc okreslenia bedgce w dos¢ luznym
zwigzku z rysunkiem. Cechg charakterystyczng asymilacji jest wtasnie interpretacja
obrazu za pomoca stéw, ktére nie odnoszg sie do obrazu wprost, lecz bardziej na
zasadzie dziatania ikony, istnienia jakiego$ posredniczagcego wzorca, dzieki ktéremu
mozliwe jest okreslenie stowne. Asymilacje moga by¢ przyktadami tworczego patrzenia.
Respondenci, tworzac znaczenia, jakby pobierajg cze$¢ informacji z obrazu, a czes¢
z whasnej wyobraZni. Oczywiscie w przypadku omawianych wczesniej projekcji okres-
lenie stowne réwniez powstaje w relacji i na podstawie obrazu, jednak semantyka
stow produkuje wyobrazenia na tyle odlegte wzgledem rysunkéw, ze trudno znalez¢
miedzy nimi jakikolwiek zwigzek. Negocjacja polega zatem na podwazaniu porzadku
wczesniej ustalonego. Jesli chodzi o asymilacje, to rzecz ma sie inaczej, wyobrazenia
powstajgce na podstawie obrazu i okreSlenia stownego posiadaja wspélny wzorzec
skoncentrowany zazwyczaj na ksztatcie. Wiekszos¢ okreslen w kategorii asymilacji to
rzeczowniki odnoszace sie do elementéw natury: ,ziarno kawy”, ,wieloryb”, teryto-
rium: ,rzeka”, ,las”, ,drzewa” oraz przedmiotéw uzytkowych: ,zamek btyskawiczny”,
J2elazko”, ,sprezynka”. W korelacji ze stylami obrazéw, na podstawie ktorych powstajag
asymilacje, istnieja pewne zréznicowania. Okazuje sie, ze rysunki figuratywne najczesciej
sg asymilowane przez naukowcéw, nastepnie artystow, natomiast najrzadziej przez
humanistéw, przy czym z ogdlnej czestosci wskazan wynika, ze figuracja nie dziata na
wyobraznie respondentdw tak stymulujaco jak abstrakcja. Najwiecej asymilacji zachodzi
w korelacji z ksztattami zamknietymi, reprezentowanymi przez obrazy plamy, a takze
geometrie, szczegblnie czesto asymilowang przez artystow.

llustracja 8. Przyktady asymilacji wedtug wzorca ,ptak”: ,zuraw” i ,kaczka bez dzioba”
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Tabela 6. Czestosci asymilacji w korelacji ze stylami i typami rysunkéw

Artysci Humanisci Naukowcy

syl Typ % % %
figuracja semantyczne 9,09 4,34 22,22
abstrakcja geometryczne 72,72 21,73 22,22
organiczne 18,18 21,73 22,22
plamy - 30,62 33,33

mieszane - 21,73 -

Tautologie

Tautologie, czyli okreslenia stowne odnoszace sie do rysunkéw na zasadzie najwiekszego
prawdopodobiefistwa, sg co najmniej tak réznorodne jak rysunki, dlatego nie przed-
stawiam ich typéw, tylko od razu przechodze do zaprezentowania korelacji ze stylami
obrazéw, na podstawie ktérych powstaja. Tautologie najczesciej wystepujg w powigzaniu
ze stylem figuratywnym, ktéry w niniejszym badaniu reprezentuje typ obrazéw seman-
tycznych. (W kontekscie przysztych badan interesujgce jest wystepowanie tautologii przy
réznych typach figuracji). Zréznicowana, ale tez spora czes¢ okreslen tautologicznych
powstaje na podstawie abstrakcji geometrycznej, w mniejszym zas stopniu organiki, plam
i abstrakcji mieszanej (geometrycznej i abstrakcyjnej zarazem). Naukowcy, majacy do
czynienia z konceptualng stylistykg obrazéw pustych, przechodzg nad nimi do porzadku
dziennego wtasnie za pomoca tautologii. Pusta kartka to ,nic” albo po prostu ,pusta
kartka”. Odpowiedzi tautologiczne pozbawione sg informacji zwigzanych z interpretacja
czy skojarzeniami. Respondenci wykazujg wieksza fatwos¢ przekodowywania obrazu na
stowa dla rysunkéw figuratywnych, natomiast — w odréznieniu — rysunki abstrakcyjne,
szczeg6lnie organiczne, plamy i mieszane, najrzadziej sg okreslane w sposdb tautologiczny.

Tabela 7. Czestosci tautologii w korelacji ze stylami i typami rysunkow

Styl Typ Ar(t);{)éci Hurr;zniéci Nau(l)(/oowcy
figuracja semantyczne 55,55 60,00 50,00
abstrakcja geometryczne 33,33 20,00 14,28

organiczne 11,11 6,66 7,14

plamy - 6,66 -

mieszane - 6,66 -
puste puste - - 28,57
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Braki odpowiedzi

Podobnie jak podczas rysowania, tak rowniez przy stownym okreslaniu obrazéw
niektore kartki pozostawione zostaty bez notacji. Co ciekawe, puste rysunki znalazty
swoje semantyczne odpowiedniki, chocby przy zastosowaniu tautologii, natomiast
wsrod projektow artystow znalazto sie kilka przyktadéw rysunkéw semantycznych,
dos¢ humorystycznych i surrealistycznych, ktére nie zostaty okreslone stowami. Ttu-
maczy¢ to mozna nierébwng kompetencja do projektowania rysunku i interpretacji
wsréd artystow, jak rowniez subwersywnym komunikatem w kontekscie przeprowa-
dzanego badania, ze nie mozna lub nie ma sensu nazywac czego$, o czym wiadomo,
ze ,nie ma sensu”.

Whioski

Studenci poddaja sie intencji wyktadowcy i realizujg ¢wiczenie mimo tego, ze polecenie
jest na granicy sensownosci. Puste kartki pojawiaja sie czesciej wirod matematykow,
gdzie realizacja ¢wiczenia nie jest merytorycznie wkomponowana w ksztatt zajec
dydaktycznych. W odniesieniu do trudnego lub wrecz niemozliwego do realizacji
tematu ¢wiczenia, respondenci aktualizujg konteksty autonomizacji jezyka, kreacji,
humoru, sytuacji, wiedzy. Respondenci z poréwnywalng aktywnoscig uczestnicza
w pierwszej i drugiej czesci quizu, wykazujac otwartg postawe do negocjacji senséw
projektowanych obrazdéw.

Nie wykazujg probleméw zwigzanych z realizacjag rysunkéw, przy czym projekty ar-
tystéw wyrdzniajg sie estetykg wykonania i poziomem szczegétowosci. Niezaleznie
od reprezentowanej grupy respondenci czesciej siegajg po styl abstrakcyjny niz
figuratywny. Rysunki figuratywne czesciej sg podstawa odbioru tautologicznego,
rysunki abstrakcyjne czesciej sa podstawa odbioru projekcyjnego i asymilacyjnego.
W odniesieniu do abstrakcyjnego tematu quizu respondenci stosujg abstrakcyjny
(réwniez) sposéb rysunkowej notacji i utrzymujg ten styl ,oderwania od tematu”
podczas projektowania znaczeh. Odpowiadajac na pytanie ,co to jest?”, wiekszos¢
respondentéw proponuje dos¢ arbitralne znaczenia, w wiekszosci emocjonalnie
neutralne, jednak w przypadku humanistéw i artystéw — z domieszkg humoru, na-
tomiast wsréd naukowcéw — z aktualizacjg wiedzy i ironii. Konstruowanie znaczen
odnoszacych sie do abstrakcyjnych i pozbawionych tresci obrazéw przybiera zatem
charakter zabawowy, zdystansowany i ironiczny. Poréwnujac najczesciej stosowane
style projektowania znaczen za pomocg rysunkéw, mozna zauwazy¢, ze figuracji
najczesciej uzywali artysci, abstrakcji — humanisci, natomiast rysunkéw pustych -
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naukowcy. W przypadku najczestszych kategorii konstrukcji znaczen za pomoca stow,
w ,projekcjach” zndw przoduja artysci, natomiast asymilacji i tautologii najczesciej
uzywaja humanisci. Braki odpowiedzi tym razem pojawiajg sie wytgcznie wsrdd
artystdw, co przypuszczalnie jest zwigzane z ich nieréwng kompetencja projektowa
i spoteczna.
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Hand-drawn and linguistic constructions of sense

This sentence makes sense.
This sentences doesn’t make sense.

One can easily see that both sentences used in the motto mean just as little, unless they are
situated in a broader context and in circumstances that can help the reader explain to himself
what they consist in, what purpose they serve, what they mean and what game it is. One may
know the meanings of particular words, but as long as they are not bound to a context one
is not able to construct the sense of the utterance. In this article | am interested in ways of
projecting various contexts onto abstract ideas and images and ‘ensensing’ them in this way.
Based on empirical research of students of three disciplines — arts, humanities and science —
| refer to the common understanding of the idea of abstraction as ‘something without sense’
or ‘sense without sense’.

| analyse social identity-related ways of constructing senses and meanings with respect to an
abstract idea with the use of graphic and verbal notations. | carry out my research as a sort of
quiz or didactic game in Wroctaw's universities: while conducting my own classes at the Depart-
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ment of Journalism and Social Communication and at the Eugeniusz Geppert Academy of Art
and Design, and while teaching guest classes at the Department of Mathematics. The material
presented and discussed in the paper comprises hand-drawn representations of ‘unsense’ with
their division into styles and types, examples, and linguistic constructs of ‘meanings’ together
with their typology and an update of their contexts.
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Kompetencja wizualna — odkrywanie
terytorium

Zatozenie wstepne

Nalezy zauwazy¢, ze semantyka kompozycji jest takim samym produktem negocjacji
spotecznych jak semantyka znakéw uzytych w wizualizacji i budujgcych poziom literacki
wypowiedzi wizualnej.

Wprowadzenie

Widzenie a postrzeganie, dualizm osadzony w dwéch odrebnych systemach, jest
dla teorii sztuki, czy szerzej: teorii wizualnosci, jednym z podstawowych zagadnien
generujacych problemy badawcze i punkty sporne. Z jednej strony widzenie, osa-
dzone w systemie spotecznym, jest wynikiem Swiadomie prowadzonych obserwacji
rzeczywistosci, regulowanym przez nabyty w procesie socjalizacji mechanizm zauwa-
zania i kontekstualizacji obrazu, pozwalajgcym na rozumienie przestrzeni wizualnej
zarbwno od strony antropologicznej, jak i formalnej. Z drugiej strony postrzeganie,
rozumiane jako percepcja wzrokowa, osadzone w systemie biologicznym, umozliwia
rozpoznawanie przestrzeni wizualnej pod katem m.in. wielkosci obiektéw, barw czy
odlegtosci. Wykorzystujgc 6w dualizm, wydaje sie mozliwy do przeprowadzenia podziat
na osi subiektywnosci i obiektywnosci. Widzenie mozna lokowac po stronie subiek-
tywnosci, indywidualnie wypracowanych umiejetnosci, z kolei postrzeganie po stronie
obiektywnosci, jako mechanizm o okreslonej strukturze biologicznej i funkcji bedacy
wtasciwoscig gatunkowa. Tak zarysowany podziat budzi jednak watpliwosci. Mozna
w tym miejscu zadac pytanie o status subiektywnosci w widzeniu. Czy jest rzeczywi-
Scie przypisane jednostce i jej indywidualnej kompetencji, czy raczej nalezy przenies¢
widzenie na poziom wtasnosci komunikacyjnej i lokowa¢ nie na poziomie jednost-
kowym i w konsekwencji nie opisywa¢ kompetencji widzenia na poziomie jednostki,
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agensa o okreslonych umiejetnosciach, ale szuka¢ szerszej perspektywy i sprawdzac,
czy poziom widzenia nie jest wtasnoscig regulowang przez habitus (Bourdieu 2008),
wypracowang wtasnie dzieki wyposazeniu w okreslony system dyspozycji spotecznych.
Separacja dwoch obszaréw, widzenia i postrzegania, jest przydatnym rozwigzaniem do
badania na przyktad barier w komunikacji wizualnej. Nie w tym rzecz, by znie$¢ éw
dualizm i pokazywac jego anachronicznosc, ale by prawidtowo rozumie¢ procesy, ktére
umozliwiajg pojecia osadzone w dualizmie, i sprébowaé pokazac ich wspétzaleznosc.

Celem niniejszego artykutu jest préba przedstawienia regut widzenia, ktére zostaty wyod-
rebnione na podstawie przeprowadzonego badania empirycznego. Prezentowany artykut
jest czescig projektu badawczego dotyczgcego swiadomosci widzenia i konstruowania
przestrzeni wizualnej, a w obrebie tej ostatniej — wystagpien czy wypowiedzi wizualnych
stworzonych na podstawie nabytych w trakcie socjalizacji umiejetnosci widzenia. Problemy
badawcze podejmowane w naszym projekcie dotycza szeroko rozumianej kompetencji
wizualnej i przestrzeni wypowiedzi wizualnej. Projekt porusza takie zagadnienia, jak:
semantyka kompozycji plastycznej, modelowanie kolejnosci widzenia elementéw na
ptaszczyZnie, ksztattowanie oka spotecznego w zakresie widzenia sktadnikdéw formalnych
kompozycji, okreslenie relacji miedzy gustem a widzeniem, konstrukcje kanonéw widzenia
oraz ksztatt aktualnie dostepnych i tworzacych sie estetyk wizualnych. Wybér tych zagad-
nien nie jest przypadkowy. Obecnie mozna dostrzec przemiany w estetyce wizualnej i duzy
udziat w tworzeniu przestrzeni wizualnej niewyksztatconych plastycznie oséb, ktére nie
posiadajg wysokich umiejetnosci graficznych ani nie przeszty edukacji w zakresie estetyki,
co ma swoje konsekwencje w zmianie konstrukcji kanonéw estetycznych. Zastrzegamy
w tym miejscu, ze powyzsze stwierdzenie nie posiada statusu zjawiska udowodnionego
empirycznie, traktujemy je jako wstepng hipoteze wynikajaca z obserwacji rzeczywistosci.
Jednak ta obserwacja staneta u podstaw sformutowania programu badawczego, ktérego
czesciowe wnioski prezentujemy w tym artykule.

Osadzenie w teorii sztuki

Artykut, podobnie jak caty projekt, wykorzystuje program teorii widzenia konstruowany
na polu teoretycznych wystapief na temat sztuki. Oparcie na teorii sztuki pozwala
na zastosowanie odmiennych narzedzi badawczych lub na inne rozumienie funkcji
tych narzedzi (np. w stosunku do socjologii wizualnosci) i wprowadzenie perspektywy
badawczej z punktu widzenia kanonu widzenia wytworzonego na polu sztuki. Nie
dokonujemy analiz charakterystycznych dla historii sztuki i nie postugujemy sie wy-
pracowanymi przez te dziedzine metodologiami (por. Eco 2008). Istotne jest takze,
Zze nie dochodzi do aksjologizacji wystapien wizualnych, ale traktowane sg one jako
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skoficzone przedstawienia wizualne, ktére funkcjonuja w przestrzeni spotecznej i ktére
zostaty wykonane z punktu umiejetnosci wypracowanych na podstawie aktywnosci
w przestrzeni wizualnej agenséw. Nie rozwazamy doskonatosci, piekna badz harmonii
w analizowanych pracach. Punkt ciezkosci spoczywa na analizie formalnej obrazu,
tzn. implementacji formalnego, wypracowanego na poziomie teorii sztuki instrumen-
tarium badawczego, ktére pozwala na precyzyjng analize przekazéw wizualnych. Precy-
zyjnos¢ jest dwojakiego rodzaju: po pierwsze semantyczna jednoznacznos¢ uzywanych
pojeé, a po drugie unikanie taczenia dwoch pozioméw analizy — antropologicznego
i formalnego. Rzecz jasna, tgczenie obydwu perspektyw pozwala uzyskac petne pole
analizy, naszym celem jednak jest w pierwszej kolejnosci skupienie uwagi na obszarze
formalnym i jego wptywie na umiejetnos¢ widzenia. Na dalszym planie pozostaje ana-
liza semiotyczna i tworzone w wystgpieniach wizualnych narracje komunikacyjne. One
takze sg istotne dla naszego projektu, ale podlegaja analizie z punktu widzenia formy
wizualnej i uzytych srodkéw formalnych. Narracja nie moze istnie¢ bez struktury for-
malnej, ktéra wiasnie ,podbija” narracje, sprawia, Ze staje sie ona zauwazalna. Jest
matryca dla znakéw i ich semantyk, wyznacza m.in. kolejno$¢, nastepnie porzadkuje,
hierarchizuje, wprowadza kontrast lub niejednoznacznosc.

Inspiracjg do podjecia rozwazan i sformutowania probleméw badawczych byta krytyczna
lektura wystapien teoretycznych przedstawionych w pracach Wtadystawa Strzemitskie-
go Teoria widzenia (1974) oraz Wasyla Kandynskiego O duchowosci w sztuce (1996)
i Punkt i linia a ptaszczyzna (1986). Strzeminski i Kandynski mierzg sie z zagadnieniem
widzenia i Swiadomosci widzenia. Zdajg sobie sprawe, ze inaczej funkcjonuje oko jako
narzad w ciele cztowieka, a inng role petni oko spoteczne. Te dwa rodzaje oka nie sa
jednostkami niekorelujgcymi. Oko spoteczne deformuje widzenie, uniemozliwia widzenie,
nie pozwala dostrzega¢ szczeg6téw, narzuca kolejnos¢ widzenia, hierarchizuje elemen-
ty, ktore sg przedstawione do widzenia. Historia sztuki uswiadamia, ze zagadnienie
budowy oka i procesu percepcji wzrokowej byto podejmowane wielokrotnie. Zrozu-
mienie oka miato przybliza¢ czy utatwia¢ widzenie, czy to harmonii, czy to kontrastu.
Wielokrotnie powraca zagadnienie czynnikdw, ktére wptywaja na widzenie szczeg6tow
i dostrzeganie, bardziej lub mniej detaliczne, skomplikowania przestrzeni wizualnej,
ktére nie sg wartoscig obiektywna, charakterystyczng dla gatunku ludzkiego, ale sg
wynikiem swiadomego uzytkowania przestrzeni wizualnej i refleksyjnej analizy Swiata
obrazéw. Taki punkt widzenia miedzy innymi formutuje Strzeminski (1974: 14): ,[...]
powstaje Swiadomos¢ wzrokowa, ktdra rozstrzyga o tym, jaka ilos¢ elementdw Swiata
poznalismy przy pomocy naszego oka”.

W dyskursie prowadzonym przez Strzeminskiego mozna réwniez odnaleZ¢ interesujgce
spojrzenie na mechanizm powstawania Swiadomosci widzenia i umiejetnosci budowania
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przedstawien wizualnych, ktéry w naszym projekcie znalazt odzwierciedlenie w zagad-
nieniu relacji miedzy gustem a widzeniem. ,Tzw. zawodowa sprawnos¢ wzrokowa nie
jest niczym innym, jak jedng z postaci, w jakich wystepuje $wiadomos¢ wzrokowa”
(Strzeminski 1974: 15). Wedtug Strzeminskiego typ $wiadomosci widzenia determinuje
rodzaj wizualizacji. Sposoby budowy przedstawienia wizualnego i kanonu estetycznego
sg regulowane przez ,sprawnos$¢ widzenia”, ktéra dysponujemy. Innym problemem
poruszanym na polu teorii sztuki jest zagadnienie $wiadomosci elementéw formalnych
konstytuujacych okreslone przedstawienie wizualne. Poziom literacki obrazu jest czym3
innym niz poziom formalny. Powstaje w tym miejscu dualizm, ktérego niedostrzeganie
moze prowadzi¢ do budowania btednych wnioskéw na temat widzenia. Kandynski,
dos¢ poetycko, to zjawisko prezentuje nastepujgco: ,Powodem jest brak zdolnosci
widzenia wewnetrznych tresci pod ich zewnetrzng formg — zaskorupiata, niewrazliwa
dusza zatracita swa przenikliwos¢, zdolnos¢ docierania do wnetrza rzeczy, gdzie pod
zewnetrzng powtoka bije ich wewnetrzne tetno” (1986: 17). Zewnetrzng formga jest
literacko$¢ przedstawienia wizualnego, wewnetrzng za$ poziom formalny przedstawie-
nia, ktéry buduje estetyke i kanon widzenia. Dla teorii widzenia formalna struktura
obrazu jest bardziej relewantna, poniewaz pozwala obserwowac zmiany zachodzace
w obszarze estetyki. Uproszczeniem jest jednak twierdzi¢, ze tylko i wytgcznie proces
socjalizacji i refleksyjnos¢ wzgledem przedstawien wizualnych odpowiada za widzenie
elementéw formalnych lub jego brak. Nalezy takze zwréci¢ uwage na procesy poznaw-
cze, ktére reguluja, ile elementéw w danym momencie czasowym i przestrzennym
podlega zauwazeniu.

Komponent kognitywny w rozwazaniach z zakresu teorii sztuki pojawia sie miedzy
innymi w pracy Rudolfa Arnheima: ,W typowych sytuacjach codziennych skupiamy
sie na pewnych wybranych obszarach i obiektach badz na pewnych ogélnych cechach
obrazu, podczas gdy ze struktury pozostatej jego czesci postrzegamy jedynie niewyraz-
ny zarys” (2011: 47). Nie jest mozliwy z punktu widzenia mechanizmu poznawczego
ciaggty proces widzenia globalnego. Nastepuje profilowanie kognitywne, a widzenie
jest determinowane czynnikami, ktére sg konieczne dla zrozumienia kontekstu sytu-
acji, przy czym nalezy doda¢, ze czynniki determinujace zalezne s3 z jednej strony od
indywidualnych preferencji i orientacji kognitywnej, a z drugiej strony od mozliwosci
regulowanych spotecznie wypracowanym kodem komunikacji (janKomunikant 2012).

Projekt badania

Materiatem badawczym byty prace wykonane technikg kolazu na temat: ,trudna mitos¢”.
Badanie zostato przeprowadzone na grupie 49 oséb. Poddane badaniu osoby posia-
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daty wyksztatcenie $rednie, byty w trakcie realizacji studiéw na poziomie licencjackim,
w wieku 20-24 lat. Prace zostaty wykonane przez osoby, ktére nie odbywaty lub nie byty
w trakcie odbywania zinstytucjonalizowanej edukacji artystycznej. Narzucona technika
wykonania pracy (kolaz) byta celowa, poniewaz pozwolita oming¢ problem umiejetnosci
rysunkowych i nie powodowata barier lub niecheci badanych do wykonania pracy.
Wybér tematu takze byt celowy, narzucat mozliwos¢ kontrastowosci przedstawienia
wizualnego i umozliwiat, w przypadku braku umiejetnosci rysunkowych, przesuniecie
punktu ciezkosci przedstawienia wizualnego w kierunku zagadnien formalnych.

Analizie poddano 46 prac; odrzucono prace przestrzenne (n = 2) i prace zniszczong
(n = 1). Powodem odrzucenia prac przestrzennych byt brak wiedzy na temat kon-
tekstowego osadzenia pracy. Nie mozna byto jednoznacznie okresli¢, czy prace byty
celowo pozbawione kontekstu prezentacji i mozliwe do umieszczenia w dowolnej
przestrzeni, a tym samym stanowity wizualnie catos¢ bez odniesienia do przestrzeni
prezentacji, czy przeciwnie — przestrzef miata by¢ znaczaca i regulowac zakres interpre-
tacji. Pozostate prace (n = 47) zostaty zrealizowane na dwuwymiarowej ptaszczyznie
w zréznicowanych formatach.

Przeprowadzone badanie miato dwa cele. Z jednej strony stanowito prébe uchwy-
cenia typu konstrukcji wizualnej, jaka posiadajg osoby nieuczestniczace w edukacji
plastycznej, z drugiej za$ - rekonstrukcji swiadomosci postugiwania sie rozwigza-
niami formalnymi, do ktérych prowokuje temat kolazu. Czy przy braku umiejetnosci
rysunkowych wzrasta poziom postugiwania sie rozwigzaniami formalnymi, takimi
jak np. asymetria, zaburzenia rytmu i proporcji, naruszanie porzagdku widzenia, czy
w ogéle nie dochodzi do rozwazah na poziomie formalnym? Dodatkowym celem
badania byto uzyskanie przestanek do sformutowania kolejnych hipotez, ktére rozsze-
rzaja pole badawcze projektu i powiekszaja optyke widzenia o zjawiska komunikacji
i estetyki wizualnej.

Narzedzia analityczne

Kryteria analizy materiatu zostaty zaczerpniete z teorii sztuki. Swiadomie zrezygnowano
z kryteriéw antropologicznych, gdyz dotyczg warstwy znaczeniowej, a nie formal-
nej. Oczywiscie strona znaczeniowa jest jak najbardziej istotna dla przedstawienia
wizualnego i pojawia sie czesto w rozwazaniach z zakresu komunikacji wizualne;.
Mozna w tym miejscu wskazac kilka przyktadowych kryteriéw antropologicznych.
Na przyktad osadzenie spoteczne tematu. Tutaj interesujgce jest uchwycenie, jakie
fragmenty dyskursu spotecznego zostaty zaktualizowane w materiale poddawanym

261



Piotr Faka, Zofia Wtadyka-tuczak

analizie. Mozna zauwazy¢, ze dla tematu ,trudna mito$¢” pojawia sie przemoc do-
mowa, niespetniona mitos¢, homoseksualizm, klerykalizacja mitosci itp. Kontekst
spoteczny, ulokowanie geopolityczne obserwatora bedzie decydowa¢ o zaktuali-
zowanym temacie i sposobie jego prezentacji. Wybér dostepnych w rzeczywistosci
tematéw, dystrybuowanych poprzez media, jest aktualizowany w formie spotecznie
akceptowalnej, przy czym ,akceptowalnej” oznacza spotecznie wynegocjowana
semantyke. Pytanie w tym miejscu jest nastepujgce: w jaki sposéb zostata sportre-
towana dana semantyka aktualnego fragmentu rzeczywistosci spotecznej? W jakim
stopniu odbiega od tego, co potocznie mozna nazwac wyobrazeniami stereotypowymi
lub — postugujac sie terminami zakotwiczonymi metodologicznie — komunikacyjnie
typowymi (Awdiejew, Habrajska 2010) lub prototypowymi w kognitywistycznie
zorientowanej psychologii i lingwistyce (Tabakowska 2001)? Z drugiej strony moz-
na w tym miejscu zada pytanie o gust/styl zycia, ktory reguluje takie, a nie inne
portretowanie sceny. Innym kryterium ogladu od strony znaczeniowej materiatu
moze sie sta¢ sam znak i jego tekstowa manifestacja. Na tej podstawie mozliwa
jest rekonstrukcja katalogu dostepnych znakéw obstugujacych komunikacyjnie
dany temat, np. serce, dwoje ludzi trzymajacych sie za dtonie, wino, kieliszek, ciern,
park, krwawienie. Na tej podstawie mozna okresli¢, czy poszukuje sie znakéw tylko
w katalogu kulturowo zamarkowanych dla danego tematu, czy takze pojawiajg sie
interpretanty z innych dostepnych w komunikacji katalogéw. Z dwoma powyzszymi
zagadnieniami wigze sie pojecie profilowania czy wyrézniania, czyli zagadnienie
wyboru tematéw i znakéw, ktére poprzez swojg widocznos¢ odnoszg sie do catego
wyobrazenia zaprezentowanego w przedstawieniu wizualnym; innymi stowy, chodzi
o wskazanie najbardziej wyraznego sktadnika, ktory przedstawia, z jakiego punktu
widzenia dokonuje sie obserwacji. Mozna mnozy¢ kryteria antropologiczne: rodzaje
taczenia znakéw, metaforycznos¢ lub metonimiczno$¢ wypowiedzi wizualnej, typ
linearnosci i narratywnos¢ tworzace poziom literacki wypowiedzi wizualnej czy
semiotyka barw i jej skorelowanie ze znakami.

Zanim zostang omodwione kryteria formalne, konieczne jest wyjasnienie terminolo-
giczne. W prowadzonej analizie postugujemy sie stowem ,element”, a nie ,znak”.
Postanowilismy wyznaczy¢ linie demarkacyjng miedzy tymi terminami, aby nie miesza¢
porzadkéw analizy. Pojecie ,znaku” ma swojg tradycje w semiotyce i obarczone jest
wielodcig definicji. Ten ilosciowy aspekt jest nierelewantny, istotg zas$ jest to, Ze znak
jest pojeciem definiowanym w kontekscie znaczenia, posiada wartos¢ semantyczng
i przenosi analize na poziom antropologiczny. Termin ,element” wydaje sie bardziej
precyzyjny, gdyz pozwala odsunac na bok warstwe znaczeniowg i skupi¢ uwage tylko na
formalizmie. Element w naszym rozumieniu jest obiektem formalnym dla kompozycji,
a znak obiektem wyposazonym w spotecznie wynegocjowang semantyke.
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Ponizej zaprezentowano kryteria formalne, ktére zostaty wykorzystane do analizy
zebranego materiatu badawczego. Nalezy podkresli¢, ze zbidr kryteriéw sktada sie
z instrumentdw, ktére budujag przedstawienia wizualne. Kazde z nich stanowi odreb-
ne zagadnienie plastyczne i posiada swojg wtasng historie w rozwoju budowania
przestrzeni wizualnej. Zostaty zebrane tutaj globalnie, poniewaz, naszym zdaniem, sg
podstawg budowania estetyki wizualnej w danym czasie i danej przestrzeni. Mozna
przy ich udziale zbudowa¢ historie estetyki wizualnej, wskazujac na punkty zbiezne
miedzy poszczegdlnymi estetykami i punkty dyferencjacji, tym samym wskazujac na
delimitacje estetyk.

Kryteria formalne:
1) catosciowa lub fragmentaryczna prezentacja elementu,
2) kompozycja symetryczna/asymetryczna — symetria prowadzona w dowolnej
osi: poziomej, pionowej lub ukosnej,
3) kompozycja statyczna/dynamiczna,
4) proporcje - obserwacja nie byta prowadzona wzgledem odwzorowania
w przedstawieniu wizualnym rzeczywistych proporcji na ptaszczyznie, ale
uwaga zostata skupiona na kontrastowosci elementéw traktowanych jako
obiekty jednostkowe,
5) chromatyczne/achromatyczne wypetnienie powierzchni — jednolite badz nie-
jednolite wypetnienie powierzchni,
rytm,
przedstawienie figuratywne/niefiguratywne,
hierarchia waznosci elementdw,

D N O
—_ = — =

O

kolejnos¢ widzenia — sztucznie wyodrebniono hierarchie waznosci elementéw
od kolejnosci widzenia; mamy swiadomos¢, ze obydwa zagadnienia sg z sobg
skorelowane i sobie podporzadkowane, jednak ze wzgledu na profil badanych
zostaty rozdzielone, gdyz uznalismy, Ze sg to dwie umiejetnosci wyrazania
przekazu wizualnego,

10) podziat ptaszczyzny na pola wizualne,

11) poetyka narracji — typ narracji, do ktérej prowadzi zastosowany uktad ele-
mentéw formalnych.

Wczesniejsze odsuniecie warstwy znaczacej musi w tym miejscu powréci¢, jednak
troche w innym kontekscie. Wskazane poszczegélne zagadnienia formalne posiadajg
swoje znaczenia, ich funkcja i rola w ksztattowaniu przestrzeni wizualnej w historii
mysli wizualnej podlegaty sporom i debatom, prowadzonym nie tyle w postaci pi-
semnej, aczkolwiek nie brakuje traktatow poswieconych zagadnieniom plastycznym,
ile w postaci realizacyjnej. Kodem semiotycznym dla wizualnosci nie jest jezyk, ale
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sama materia, ktéra tworzy wizualnos¢, i wtasnie za jej pomocg toczono dyskusje
na tematy formalne. Zbadanie semantyki instrumentéw formalnych budujacych
kompozycje jest celem przedstawianego projektu. Dla przyktadu samo zagadnienie
symetrii lub asymetrii kompozycji to wyboér znaczacy, interesujgce staje sie jednak
zaobserwowanie na przyktad granicy miedzy kompozycja symetryczng a asymetryczng,
podobnie zbadanie p6l w obrebie ztotego podziatu lub obszaru przestrzeni aktywnej
i tta. To, jaka jest wartos¢ znaczeniowa poszczegdlnych przestrzeni i instrumentow,
bedzie przedmiotem dalszych badan.

Wyniki badania

W tabelach zaprezentowano wyniki analizy materiatu badawczego. Kryterium podziatu
prac zostato prymarnie dokonane ze wzgledu na tto. Wybér tta w roli funkcji segregacji
materiatu poddawanego analizie nie jest przypadkowy. Jest to jedno z istotniejszych
zagadnien w historii przedstawien wizualnych, i to zaréwno na poziomie ikonicznym
w momencie ksztattowania sie np. martwej natury czy pejzazu jako samodzielnego
tematu malarskiego (Stoichita 2011), jak i pod wzgledem formalnym, gdzie tto staje
sie integralnym elementem kompozycji, syntetyzujac plany przedstawienia malarskiego.
W przedstawieniach wizualnych, np. w malarstwie, tto to nie tylko znak dopetniajacy
opowies¢ literacka, ale przede wszystkim przestrzeh wizualna pozwalajgca miedzy innymi
na syntetyzacje elementéw formalnych zastosowanych na innych planach wizualnych.
Z jednej strony tto jest obiektem znaczgcym, wprowadzajgcym semantyke, a z drugiej
strony petni okreslone funkcje formalne.

Segregacja materiatu badawczego zostata dokonana ze wzgledu na funkcje tta. Wy-
odrebniono tto w funkcji znaczacej, dalej nazywane ttem znaczacym, i tto w funkcji
nieznaczacej, dalej: tto nieznaczace. Tto nieznaczace w analizowanych przedstawieniach
wizualnych nie petni zadnej funkcji ani pod wzgledem semantyki, ani pod wzgledem
formalnym. Jest po prostu traktowane jako pozbawiona wartosci znaczeniowej ptasz-
czyzna, na ktérg naktada sie elementy, bez jakiejkolwiek préby powigzania uzytych
elementéw formalnych z ttem, lub od strony antropologicznej, bez wigzania znakéw
ze znakowoscig przestrzeni tta. Z kolei w kategorii tta znaczacego wyodrebniono trzy
funkcje tta: funkcje znaczaca kulturowo (znakowo), funkcje znaczacg formalnie i funkcje
mieszang, bedacg potaczeniem znaczeniowego i formalnego udziatu tta w tworzeniu
kompozycji przedstawienia wizualnego.
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Tabela 1. Catosciowa lub fragmentaryczna prezentacja elementu

Catos¢ elementu Fragment elementu
N % N %
Tto nieznaczace 25 54,3 1 2,2
Tto znaczace formalnie 3 6,5 0
Tto znaczace kulturowo 11 24,0 0
Tto znaczace mieszane 6 13,0 0
Suma 45 97,8 1 2,2

Zrédto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie wtasne.

W analizowanych kolazach dominuje catosciowa prezentacja elementu bez wzgledu
na sfunkcjonalizowanie tta (zob. tabela 1). Badani wybrali do skonstruowania swoich
przedstawien wizualnych skofczone i zamkniete elementy. Nie postuguja sie fragmen-
tami elementu, ale celowo wybierajg elementy domkniete graficznie i o wyraznych
granicach semantycznych. Mozna w tym miejscu postawi¢ hipoteze o braku umiejetnosci
postugiwania sie fragmentem lub braku umiejetnosci skontekstualizowania fragmentu
elementu wizualnego i osadzania fragmentu w przekazie wizualnym. Tabela pozwala
dostrzec wysoki udziat tta nieznaczacego (54,3%), co wskazuje na niewystepowanie
zaleznosci miedzy ttem a formami aktywnymi przedstawienia elementu. Tto wydaje
sie petni¢ funkcje integrujaca w przedstawieniach wizualnych. Badani nie posiadaja tej
Swiadomosci, czesciej tto stanowi samodzielny element prezentacji w postaci znaczeh
przypisanych kulturowo (24%), np. ma barwe czerwong lub ré6zowga, bywa fakturowane.
Mozemy moéwic¢ o ,martwym tle”, ktére nie uczestniczy w przekazie formalnym, ale
w jakim$ stopniu uczestniczy w przekazie kulturowym, gdyz jest wtasnie czerwone.

Tabela 2. Kompozycja symetryczna i kompozycja asymetryczna przedstawienia wizualnego

Kompozycja symetryczna Kompozycja asymetryczna
N % N %
Tto nieznaczace 25 54,3 1 2,2
Tto znaczace formalnie 3 6,5 0
Tto znaczace kulturowo 11 24,0 0
Tto znaczace mieszane 6 13,0 0
Suma 45 97,8 1 2,2

Niemal wszystkie przedstawienia wizualne zostaty zbudowane na kompozycji sy-
metrycznej (zob. tabela 2). Kompozycja jest dzielona w osi pionowej lub poziomej
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na symetryczne ptaszczyzny (dos¢ rzadko pojawia sie podziat ukosny). Rola tta nie
wptywa na stosowalnos$¢ symetrii kompozycji. Nalezy zauwazy¢ ponownie, ze nie
dokonujemy wartosciowania i niemozliwe jest zbudowanie sgdu o wyzszosci lub
nizszodci symetrii nad asymetrig. Symetria jest wtasnoscig estetyki zachodnioeuro-
pejskiej (Fleischer 2010) i jednym z najbardziej podstawowych zabiegéw formal-
nych uktadu kompozycyjnego. Mozna stwierdzi¢ wysoka stabilno$¢ wzorca symetrii
w analizowanych pracach.

Tabela 3. Kompozycja statyczna i kompozycja dynamiczna w przedstawieniu wizualnym

Kompozycja statyczna Kompozycja dynamiczna
N % N %
Tto nieznaczace 25 54,3 1 2,2
Tto znaczace formalnie 2 4,3 1 2,2
Tto znaczace kulturowo 11 24,0 0 0
Tto znaczace mieszane 6 13,0 0 0
Suma 44 95,6 2 4,4

llosciowy udziat statyki nad dynamikg wskazuje na dominacje tego rodzaju srodka
formalnego wyrazu (zob. tabela 3). Wydaje sie, ze kompozycja statyczna jest tatwiejsza
do wykonania przez grupe badanych. Mozna takze twierdzi¢, Ze statyka jest bardziej
stabilnym wzorem w komunikacji wizualnej, pojawia sie bardzo czesto w dwuwy-
miarowych przedstawieniach wizualnych, np. w reklamie. Statycznos¢, w wymiarze
kognitywnym rozumiana jako zakotwiczenie i stabilne osadzenie w przestrzeni, jest
jednym z gtéwnych mechanizméw poznawczych, gwarantujgcych przewidywalnosé
i brak irytacji poznawczej.

Tabela 4. Uwzglednienie proporgji

Proporcje uwzglednione Proporcje nieuwzglednione
N % N %
Tto nieznaczace 26 56,5 0 0
Tto znaczace formalnie 3 6,5 0 0
Tto znaczace kulturowo 11 24,0 0 0
Tto znaczace mieszane 6 13,0 0 0
Suma 46 100 0 0

We wszystkich kolazach uwzgledniono proporcje (zob. tabela 4). Nie zastosowano
elementéw skontrastowanych, do ktérych prowokuje temat pracy. Wydawato sie, ze
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manipulacja proporcjami bedzie zauwazalna, wyniki wskazujg jednak na petne uni-
kanie tego $rodka wyrazu lub brak $wiadomosci mozliwo3ci zastosowania naruszenia
proporcji. Sporadycznie pojawiaty sie przewiekszenia, ale nie zostaty zakwalifikowane
jako brak proporcji, poniewaz byty nieznaczne i nie wskazywaty na celowos¢ dziatania.

Tabela 5. Chromatyczne i achromatyczne wypetnienie powierzchni przedstawienia wizualnego

Chromatyczne Achromatyczne
wypetnienie powierzchni wypetnienie powierzchni
N % N %
Tto nieznaczace 25 54,3 1 2,2
Tto znaczace formalnie 3 6,5 0 0
Tto znaczace kulturowo 11 24,0 0 0
Tto znaczace mieszane 6 13,0 0 0
Suma 45 97.8 1 2,2

W analizowanych kolazach pojawia sie jednolitos¢ wypetnienia powierzchni wizualnej
(zob. tabela 5). Kompozycje sg zapetnione szczegétami, kazda wolna powierzchnia
jest wykorzystywana do budowania narracji oraz mozna zauwazy¢ powtarzalnosé
gotowych uktadéw kompozycyjnych funkcjonujacych w przestrzeni wizualnej. Kolaze
nie pracujg znakami z odmiennych katalogéw semiotycznych. Temat ,trudna mitos¢”
sprowokowat do uzywania pakietéw semiotycznych konwencjonalnych dla konstruktu
,mitosci”. Mozna réwniez dostrzec stosowanie petnych scenariuszy komunikacyjnych
wraz z rolami wpisanymi w scenariusze. One takze dotycza standardowych (w rozu-
mieniu komunikatywizmu) utrwalonych w komunikacji schematéw.

Tabela 6. Rytm i brak rytmu w przedstawieniu wizualnym

Brak rytmu Rytm
N % N %
Tto nieznaczace 23 50,0 3 6,5
Tto znaczace formalnie 2 4,3 1 2,2
Tto znaczace kulturowo 1 24,0 0 0
Tto znaczace mieszane 6 13,0 0 0
Suma 42 91,3 4 8,7

Ponad 90% analizowanych przedstawien wizualnych nie uwzglednia rytmu jako
formalnego Srodka wyrazu (zob. tabela 6). Nie zauwaza sie takze wptywu tta na
budowanie zrytmizowanej siatki kompozycyjnej. Rytm rozumiemy jako semiotyczng,
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na poziomie kompozycji i zabiegéw formalnych, powtarzalnos$¢ elementéw. Rytm
pozwala projektowac napiecie semiotyczne i umozliwia wprowadzanie kontrastow
do kompozycji, ktére w dalszym etapie projektowym pozwalajag stworzy¢ ideacyjne
wydobycie znakéw konstruujacych narracje.

Tabela 7. Przedstawienie figuratywne i przedstawienie niefiguratywne

Przedstawienie Przedstawienie

figuratywne niefiguratywne
N % N %
Tto nieznaczace 24 52,2 2 4,3
Tto znaczace formalnie 2 4,3 1 2,2
Tto znaczace kulturowo 10 21,8 1 2,2
Tto znaczace mieszane 5 10,8 1 2,2
Suma 41 89,1 5 10,9

Zestawienie przedstawien figuratywnych i niefiguratywnych (zob. tabela 7) pozwala
dostrzec dominacje figuratywnosci. Jedynie pie¢ analizowanych przedstawien (10,9%)
realizuje tryb niefiguratywny. W tym miejscu mozna zapytac o przyczyny tak wysokie-
go udziatu wizualnosci figuratywnej. W historii wizualnodci w XIX wieku nastepuje
odejscie od ideacji figuratywnej i przesuniecie punktéw widzenia przede wszystkim
w kierunku zagadnien formalnych. To, co wczedniej byto ukryte, powracajac do me-
tafory Kandynskiego, pod powierzchnig narracji przedstawiajgcej, zostaje wydobyte
i prezentowane jako gtéwny temat. Temat figuratywny traci swojg istotnos¢ i staje
sie elementem niepotrzebnym, gdyz zaburza widzenie i koncentracje na formie
i problemie formalnym.

Wydaje sie, ze portretowanie figuratywne musi dominowa¢, poniewaz wprowadza
z jednej strony wysoki poziom czytelnosci, z drugiej za$ tatwos¢ przywotania danego
wyobrazenia poprzez ikonizacje. Struktury abstrakcyjne wydaja sie bardziej aiko-
niczne, nie niosg tak wyraznej semantyki, a wymuszajg odwotywanie sie do struktur
formalnych i odczytywanie przekazu wizualnego w pierwszej kolejnodci w trybie
formalnym, co jest procesem trudniejszym, gdyz po pierwsze wymaga spostrzezenia
modelowania form, a po drugie — pojawia sie poznawcza che¢ odnalezienia jakiego-
kolwiek ksztattu figuratywnego (proces asymilacji ksztattu), ktory otworzy bardziej
czytelng przestrzen semiotyczng. Dla niewprawionego oka widzenie figuratywne to
podstawowe widzenie.
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Tabela 8. Hierarchia waznosci elementow

Hierarchia waznosci Brak hierarchii waznosci
elementow elementow
N % N %
Tto nieznaczace 2 4,3 24 52,1
Tto znaczace formalnie 0 0 3 6,5
Tto znaczace kulturowo 1 2,2 5 10,9
Tto znaczace mieszane 0 0 11 24,0
Suma 3 6,5 43 93,5

Analizowane kolaze w wiekszosci przypadkéw nie uwzgledniaty hierarchii waznosci
elementéw (zob. tabela 8). Trudno przez to poruszac sie w obrebie przestrzeni wizualne;j,
nie wiadomo, co jest gtbwnym elementem, a co elementami pobocznymi. Nie mozna
jednoznacznie okresli¢ rowniez ptaszczyzny aktywnej uktadéw kompozycyjnych. Cata
warstwa formalna i narracyjna jest na tym samym poziomie, bez wskazywania, ktory
element jest dominujacy, a przez to najbardziej istotny dla kompozycji, a w konse-
kwencji takze dla narracji.

Tabela 9. Zachowanie kolejnosci widzenia

Kolejnos¢ widzenia Brak kolejnosci widzenia

N % N %
Tto nieznaczace 3 6,5 23 50,0
Tto znaczace formalnie 0 0 3 6,5
Tto znaczace kulturowo 0 0 11 24,0
Tto znaczace mieszane 2 4,3 4 8,7
Suma 5 10,8 41 89,2

Podobnie jak w wypadku hierarchii waznosci elementéw, kolaze nie posiadaja zapla-
nowanej kolejnosci widzenia (zob. tabela 9), ktéra wraz z hierarchig waznosci tworzy
jeden z najbardziej relewantnych zabiegdéw formalnych umozliwiajgcych widzenie
przedstawienia wizualnego w ogble. Jedynie niecate 11% analizowanych prac postu-
guje sie kolejnodcig widzenia. W aktualnych estetykach, a szczegélnie w estetykach
kultury popularnej, mozna obserwowac proces negacji ,tradycyjnych” sposobéw bu-
dowania kolejnosci widzenia. Wymuszone, usankcjonowane i ustabilizowane czytanie
od lewej do prawej strony przestaje by¢ porzadkiem dominujgcym. Wraz ze zmiang
kapitatu symbolicznego i redystrybucjg interpretantéw (zob. Bourdieu 2008) negocjuje
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sie kompleksowa wymiana sposobu widzenia, kolejnosci widzenia i porzagdkowania
elementéw widzenia.

Tabela 10. Liczba p6l wizualnych

Podziat ptaszczyzny na pola wizualne
1 2 3

N % N % N %
Tto nieznaczace 23 50,0 2 4,3 1 2,2
Tto znaczace formalnie 3 6,5 0 0 0 0
Tto znaczace kulturowo 11 24,0 0 0 0
Tto znaczace mieszane 5 10,8 1 2,2 0 0
Suma 42 91,3 3 6,5 1 2,2

Niemal wiekszo$¢ prac korzysta z jednego pola wizualnego (zob. tabela 10). Upraszcza-
jac, mozna powiedzie¢, ze dominuje paradygmat plamy barwnej. Brak zaplanowania
hierarchii waznosci i kolejnosci postrzegania powoduje wtasnie ograniczanie catego
przedstawienia wizualnego do jednej plamy. Liczba uzytych elementéw nie wptywa
na optyczne zwiekszenie liczby pél wizualnych. Okazuje sie, Ze kolaze charakteryzuje
niski poziom wieloptaszczyznowosci. Bardzo czesto sg detaliczne i skomplikowane
w uktadach znakéw, lecz wizualnie generalizujace.

Tabela 11. Wybor poetyki

Poetyka narracji
rebus puzzle reklama inne
N % N % N % N %
Tto nieznaczace 6 13,0 15 32,6 4 8,7 1 2,2
Tto znaczace formalnie 0 0 0 0 2 4,3 1 2,2
Tto znaczace kulturowo 1 2,2 0 0 9 19,6 1 2,2
Tto znaczace mieszane 1 2,2 2 4,3 3 6,5 0 0
Suma 8 17,4 17 36,9 18 39,1 3 6,6

Tabela 11 zawiera dane liczbowe i procentowe dotyczace udziatu wskazanych poetyk
narracji w przedstawieniach wizualnych bedgcych podstawg badania. Nie wchodzac
w zawitg dyskusje nad terminem ,poetyka” i unikajgc polemiki metodologicznej,
poetyka narracji roboczo nazywamy utrwalony w komunikacji szablon wypowiedzi
zbudowany z odpowiedniego uktadu elementéw formalnych. W toku analizy materiatu
wyodrebniono cztery kategorie poetyk: rebus, puzzle, reklama i inne. Rebus to uktad
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kompozycyjny i semiotyczny, w ktérym elementy formalne i znaki wystepuja po sobie.
Puzzle wskazujg na uktad formalno-semantyczny, ktérego elementy/znaki pojawiaja
sie obok siebie. Reklama to catos¢ kompozycyjna ztozona z jednego elementu (mniej
lub bardziej skomplikowanego) lub zbioru elementéw tworzacych spéjng kompozycje
i literackos¢ (skoficzong i domknietg). Z kolei kategoria ,inne” miedci poetyki, ktére
stapiaja rézne formy wypowiedzi i poszukuja nowego $rodka wyrazu.

Na poziomie poetyki narracji reklama oraz puzzle uzyskaty najwiekszy udziat procen-
towy, odpowiednio 39,1% i 36,9%. Kolaze przede wszystkim wykorzystujg dostepne
na rynku symbolicznym poetyki narracji, w znikomej ilosci (6,6%) nastawione sg na
poszukiwanie innych form wypowiedzi. Warto zwréci¢ uwage, ze w przypadku reklamy
dochodzi do réznicowania funkcji tta i w 14 pracach w tej kategorii tfo nie jest ode-
rwanym elementem kompozycji, ale integruje sie z jej aktywnym polem.

Analiza formalna

Analiza formalna wybranych przedstawief wizualnych ma na celu wskazanie i opis
wybranych zabiegéw formalnych wykorzystanych do budowy kompozycji. Analiza
zostata przeprowadzona na dwoch planach. Pierwszy to formalny podziat ptaszczy-
zny, koncentrujacy sie przede wszystkim na budowie geometrycznej i barwnej, drugi
z kolei to narracyjny podziat ptaszczyzny, ukazujacy wspoétzaleznos¢ miedzy zabiegami
formalnymi a narracjg wizualng zaprezentowang w kolazu. Analize przeprowadzono
dwutorowo z uwagi na fakt, ze w procesie odczytywania wizualnosci obydwie ptasz-
czyzny sa relewantne. Poziom formalny podbija poziom narracji, prowadzi narracje,
pozwala zauwazac to, co istotne dla narracji. Nie petni roli stuzebnej, ale stanowi siatke,
na ktérej powinna by¢ budowana adekwatna narracja. Btednie przygotowany poziom
formalny powoduje niewtasciwe odczytanie poziomu narracji.
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Formalny (geometryczny i barwny) podziat ptaszczyzny:

Prezentowany kolaz charakteryzuje kompozycja odsrodkowa w uktadzie figuratywno-
-sylwetowym (ilustr. Tb). Kompozycja sktada sie z odrebnych ,wycietych” uktadéw
kompozycyjnych (np. znak zakazu, tecza, serce nad zarysem dwdéch oséb) zamknietych
w obrysowujacych ich prostokatach (ilustr. 1c). Na poziomie barwnym uzyto stabilnych
kulturowo semantyk kolorystycznych.

Narracyjny podziat ptaszczyzny:

Konturowe odizolowanie figur od tta. Kazdy z poszczegélnych uktadéw kompozycyjnych
stanowi odrebng catos¢ kompozycyjna, nie wchodzac z innymi w graficzng korelacje.
Narracja powstaje niezaleznie od ilosci i kolejnosci postrzeganych elementéw. Mozna
takze zauwazy¢ redundancje wizualng — powtarzalno3¢ tych samych znakéw i ich se-
mantyk, przy czym kompozycja nie uzasadnia celowosci tej powtarzalnosci. Narracja
rebusowa.

Zabieg formalny:
Brak korelacji graficznej, znaki sg wyliczane i powtarzane.
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llustracja 2a. Kolaz orygi-
nalny

llustracja 2b. Centrum
optyczne kompozycji

Formalny (geometryczny i barwny) podziat ptaszczyzny:

Kompozycja centralna, dosrodkowa, symetryczna wzgledem osi pionowej (ilustr. 2b).
Uktad figuratywno-sylwetowy. Kolor symboliczny (czarne tto prezentacji, rézowe usta
i napis ,love?”, czerwone nieokreslone przedstawieniowo aplikacje, biate skrzydta
o czarnym rysunku) i naturalny dla materiatu (niebarwionego lateksu), z ktérego
wykonano dwa elementy kolazu.

Narracyjny podziat ptaszczyzny:

Pokrywa sie z podziatem formalnym, wszystkie elementy kompozycji sg podporzadko-
wane centralnemu punktowi ideacyjnemu symbolu serca, umieszczonemu w optycznym
Srodku ptaszczyzny kadru. Narracja — reklama.

Zabieg formalny:
Centrum optyczne.
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Ilustracja 3a. Kolaz orygi-
nalny

Ilustracja 3b. Linie uktadu
dynamicznego

Formalny (geometryczny i barwny) podziat ptaszczyzny:

Kompozycja zamknieta o charakterze odsrodkowym, symetryczno-statyczna. Uktad
figuratywno-sylwetowy. Kolor symboliczny o jednakowym nasyceniu (czerwone serce).
Barwa ma warto$¢ statg, skonwencjonalizowana. Linie kierunkowe budujace dynamike
kompozycji znoszg sie wzajemnie, nadajac kompozycji charakter statyczny (ilustr. 3b).

Narracyjny podziat ptaszczyzny:

Konturowe oddzielenie figur od tta. Kompozycja nosi charakter dekoracyjno-symboliczny.
Dekoracyjny, poniewaz nie wnosi zadnej zmiany jakosci czy wartosci do wypowiedzi,
nie buduje napiecia formalnego i narracyjnego. Narracja — reklama.

Zabieg formalny:
Statycznod¢ i dekoracyjnosc.
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Ilustracja 4a. Kolaz orygi-
nalny

llustracja 4b. Podziat tta
ptaszczyzny

llustracja 4c. Podziat ptasz-
czyzny aktywnej




Kompetencja wizualna — odkrywanie terytorium

Formalny (geometryczny i barwny) podziat ptaszczyzny:

Kompozycja statyczna, otwarta w uktadzie abstrakcyjnym (ilustr. 4a). Obraz okreslony
jest dwoma ptaszczyznami kompozycyjnymi: ptaszczyzng tta wyznaczonego liniami
pionowymi i poziomymi (ilustr. 4b) oraz ptaszczyzng aktywna okreslong liniami skos-
nymi (ilustr. 4c).

Narracyjny podziat ptaszczyzny:

Obraz narracyjny buduje przeciwstawienie umieszczonych na poziomie tta obiektéw
o symbolicznych barwach biel-czern, potozonych w lustrzanym uktadzie, oraz zesta-
wienie symbolicznych form umieszczonych na poziomie aktywnym kompozycji. Na
poziomie narracji kompozycja zamknieta — czerwone przyciggajace sie plamy barwne
(czytane jako dialog). Poetyka narracji — inne.

Zabieg formalny:
Niezgodnos¢ miedzy otwartoscig poziomu formalnego a zamknietoscia poziomu narracji.
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Ilustracja 5a. Kolaz orygi-
nalny

llustracja 5b. Schemat kom-
pozycji

Formalny (geometryczny i barwny) podziat ptaszczyzny:
Kompozycja zamknieta ujeta symetrycznie w uktadzie figuratywno-sylwetowym.

Narracyjny podziat ptaszczyzny:
Konturowe odizolowanie figur od tta. Obraz ideacyjny tworzy zamkniety scenariusz

komunikacyjny. Narracja — reklama.

Zabieg formalny:
Zapetlenie wizualne dwuelementowe.
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llustracja 6a. Kolaz orygi-
nalny

llustracja 6b. Podziat geo-
metryczny wycentrowany

Ilustracja 6¢. Podziat nar-
racyjny
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Formalny (geometryczny i barwny) podziat ptaszczyzny:

Kompozycja o naruszonym podziale symetrycznym. Uktad figuratywno-sylwetowy
ujety w osi symetrii pionowej. Najmocniejszy element kompozycji — zétta ptaszczyzna
(krawat mezczyzny stojgcego po prawej stronie) pokrywa sie z geometrycznym srodkiem
kompozycji (z osig pionowa) (ilustr. 6b). Barwa znaczeniowa w uktadzie hierarchicznym.

Narracyjny podziat ptaszczyzny (ilustr. 6c):

Kompozycja centralna (skupiajgca wzrok w jednym punkcie), elementy przedstawiajgce
ujete w zarysie sylwetowym o silnym nacechowaniu semantycznym. Obraz ideacyjny
wzmocniony wprowadzeniem hierarchicznej perspektywy sylwetowej i barwnej. Serca
- najwieksze i najbardziej jaskrawe, krawaty — przewiekszone w stosunku do postaci,
tto fakturowane — wypetniajgce, ze wzmocnionymi elementami barwnymi, ich czesto-
tliwos¢ jednak nie narusza fakturalnego charakteru ptaszczyzny. Narracja — reklama.

Zabieg formalny:
Przesuniecie punktu centralnego ptaszczyzny.
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Ilustracja 7a. Kolaz orygi-
nalny

llustracja 7b. Podziat ptasz-
czyzny

Formalny (geometryczny i barwny) podziat ptaszczyzny:

Kompozycja otwarta, dynamiczna. Uktad figuratywno-symboliczny z elementami
amorficznymi (ilustr. 7a). Kolorystyka symboliczna (czerwone serca, czarny diabet,
fragmenty tta zabarwione na czerwono).

Narracyjny podziat ptaszczyzny:

Kompozycja sktada sie z dwéch ptaszczyzn komunikacyjnych (ilustr. 7b). Pierwsza
dzieli obraz, na poziomie semantyki, na dwa odmienne aspekty uczucia mitosci, druga
wskazuje na kolejnod¢ postrzegania. Narracja — inne.

Zabieg formalny:
Kolejnos¢ widzenia.
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Ilustracja 8a. Kolaz orygi-
nalny

llustracja 8b. Monochromia
optyczna

llustracja 8c. Formalna 03
symetrii
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Formalny (geometryczny i barwny) podziat ptaszczyzny:

Kompozycja symetryczna w uktadzie pionowym i poziomym. O$ pionowa dzieli przed-
stawienie wizualne na dwie pokrywajace sie czesci zarébwno pod wzgledem formalnym,
jak i barwnym. O3 pozioma, mimo préby zréznicowania figuratywnego, nie wprowa-
dza do kompozycji elementéw asymetrycznych. Kota umieszczone w gérnej czesci
ptaszczyzny sg réwnowazone owalnym ksztattem drobniejszych elementéw w dolnej
czesci ptaszczyzny (ilustr. 8b). Kolorystyka monochromatyczna — barwy utrzymane
w uktadzie symetrii.

Narracyjny podziat ptaszczyzny:

Tutaj nie wystepuje narracja. Zastosowany podziat ptaszczyzny na trzy czesci dwiema
pionowymi liniami nie wptywa na zréznicowanie kadru postrzegania. Wszystkie po-
wstate w wyniku podziatu elementy posiadajg jednakowg wartos¢ ciezaru optycznego,
nie wyznaczajg kolejnosci widzenia. Jest to zabieg odnoszacy sie do scenariusza wy-
liczania 1, 2, 3. Wizualnie kompozycja podzielona jest na dziewie¢ p6l rownomiernie
roztozonych pod wzgledem ciezaru optycznego i figuratywnego (ilustr. 8c), co czyni
jg optycznie jednolitg. Narracja — puzzle.

Zabieg formalny:
Réwnowaga ciezaru optycznego.
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Ilustracja 9a. Kolaz orygi-
nalny

llustracja 9b. Podziat ptasz-
czyzny

llustracja 9c. Uktad postrze-
gania elementéw znacze-
niowych
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Formalny (geometryczny i barwny) podziat ptaszczyzny:

Kompozycja otwarta ujeta symetrycznie. Uktad figuratywno-sylwetowy. Zatozenie
formalne: powtarzalnos¢ elementdéw wystepujacych na ptaszczyZznie. Barwa: zréznico-
wanie temperatury ogélnego przedstawienia z cieptg barwg kielicha kwiatu, nasycenie
jednolite.

Narracyjny podziat ptaszczyzny:

Znaczenie powtarzalnosci i dopetniania catosci kompozycji podobnymi fragmentami
znakowymi (rzeczywistosci). Zabieg wyciecia z tta elementéw o ksztattach zaczerpnie-
tych z kompozycji. Symetria utatwia skojarzenia powtarzalnosci. Barwa znaczeniowa.
Wewnatrz fragmentu rzeczywistosci uktad zapetlonego czytania znaczeh elementéw
obrazka (ilustr. 9c). Narracja — puzzle.

Zabieg formalny:
Zapetlenie wieloelementowe

Whioski

Na podstawie analiz materiatu sformutowano wnioski, ktére w naszej ocenie moga
wskazywaé na poziom kompetencji wizualnej w badanej grupie. Nie oznacza to, ze s3
one wazne dla catej populacji, gdyz mamy swiadomos¢, ze wraz z treningiem widzenia
zwieksza sie poziom zauwazania rozwigzan formalnych i odczytywania przekazéw wi-
zualnych. Wnioski przedstawiamy w postaci haset, ktore sg opatrzone wyjasniajgcymi
komentarzami.

(W1) Brak integracji tta z pozostatymi elementami kompozycji

Tto posiada funkcje wypetniajaca i nie stwierdza sie zaleznosci miedzy ttem a forma
przedstawienia elementu. Mozemy méwi¢ o braku nawigzywalnosci (tzw. martwe
tto). Zaobserwowano, Zze tto uczestniczy w przekazie wizualnym w jakims stopniu
na poziomie narracji (literackosci), np. gdy jest czerwone lub czarne, barwa tta nie
wspétgra jednak z uktadem elementéw formalnych na poziomie aktywnym uktadu
kompozycyjnego.

(W2) Izolacja tta a literackosé¢

Im bardziej tto jest izolowane pod wzgledem formalnym, tym zwieksza sie poziom
literackosci przekazu wizualnego.
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(W3) Dualizm symetryczny

Przedstawienia wizualne zostaty zrealizowane przez grupe respondentéw w ujeciu
schematycznym typu dualizmu symetrycznego, pole kompozycji jest dzielone na p6t
bez kontrastu.

(W4) Brak skomplikowania lub pozornos¢ skomplikowania

Postugiwanie sie jednym elementem o skonwencjonalizowanej wartosci semantycznej
(znakiem), np. czerwone pekniete serce, lub duza iloscig elementéw w mysl zasady
Lim wiecej, tym lepiej”.

(W5) Syndrom catkowitego wypetnienia

Dominujacym $rodkiem wyrazu formalnego jest potrzeba wypetnienia catej powierzchni
ptaszczyzny. Mozna w tym miejscu spostrzec brak rozumienia roli pustki lub niewy-
petnienia, lub czystego pola zaréwno pod wzgledem formalnym, jak i kulturowym.
Nalezy rowniez podkresli¢ dos¢ czeste kopiowanie uprzednio wytworzonych wzorcoéw
organizacji przestrzeni wizualnej.

(W6) Brak umiejetnosci powigzan przyczynowo-skutkowych

Elementy budujgce kompozycje wydaja sie samodzielnymi sktadnikami, funkcjonujg we
wzajemnej separacji. Elementy sag zestawiane w sposéb przypadkowy, bez swiadomosci,
ze moze istnie¢ formalna logika elementéw tworzacych kompozycje.

(W7) Literackos¢

Brak sprawnosci poruszania sie w obrebie zagadnief formalnych, natomiast poziom
literacki jest realizowany poprawnie, cho¢ na poziomie wysokiego skonwencjonali-
zowania. Brak umiejetnosci i rozumienia, ze elementy formalne takze konstruujg
literacko$¢. Wmontowywanie tta i formalna integracja tta w pracy, zmniejszenie tym
samym literackosci i przesuniecie w kierunku aikonicznosci.

(W8) Brak selektywnosci elementow

Wszystkie elementy sg jednakowo wazne (s3 niezaplanowane) lub wazne tylko i wy-
tacznie przez ich wartos¢ semantyczna. Niedostrzeganie, ze mozna budowac hierarchie
waznosci przekazu wizualnego poprzez formalne manipulowanie elementami i ze to
one wowczas bedg stanowi¢ o strukturze hierarchicznej. Méwimy tutaj o braku umie-
jetnosci tworzenia schematéw kontekstowych.

(W9) Uktad alogiczny elementow

Elementy kompozycji sg utworzone w alogicznej kolejnosci, dla odbioru tresci nie ma
znaczenia kolejnos¢ spostrzegania elementéw — chaos wizualny.
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(W10) Widzenie konturowe i sylwetowe

Postugiwanie sie catymi, zamknietymi wyobrazeniami o jasnych i precyzyjnych gra-
nicach. Pole zamkniete konturem jest wypetnione w sposéb zgodny z semantyka
wyobraZenia pojeciowego tworzonego przez kontur.

(W11) Jednoptaszczyznowos¢
Dominacja wypowiedzi na poziomie jednej ptaszczyzny, postugiwanie sie w wiekszosci
jedng plama wykonang w mysl zasady widzenia konturowego.
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Visual competence — exploring the field

The article aims to present the communicative relations holding between the level of se-
mantic (ideational) content and the constructional level within an individual visual message.
It constitutes an introduction to the authors’ research project concerning the awareness of
understanding the visual space in the contemporary society. The paper focuses mainly on
the issue of the semantics of a graphic composition and represents an attempt to verify the
hypothesis of the primacy of compositional structure over semantic content. The choice of
specific formal means is meaningful, and it is responsible for the shape of visual narration.
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The material basis of the study comprises visual works created by the respondents, which
were then used by the authors to draw conclusions and to formulate further hypotheses con-
cerning the perception of the visual space. As far as methodology is concerned, the article is
set in the theories of communicativism and constructivism, and it also utilizes the analytical
instruments of art theory.
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Kobieta i mezczyzna w reklamie. Analiza
komunikacji koncernéw samochodowych

Wstep

Na dtugo przed momentem, w ktérym zaczniemy ferowaé wyroki na temat dziatan
reklamowych okreslonych marek, musimy w pierwszej kolejnosci zastanowic sie nad
obraniem dogodnego punktu obserwacyjnego, ktéry bedzie sie wyrézniat mozliwoscia
dojrzenia okreslonych prawidtowosci. Tak konceptualizowany punkt widzenia nositby
pewne znamiona paradygmatu, poniewaz to od niego w gtéwnej mierze zalezy, w jaki
sposéb wyznaczymy zbiér aspektéw, na ktére warto zwréci¢ uwage, oraz tych, ktére nie
zastuguja na najmniejsza wzmianke w artykule podsumowujgcym proces badawczy.

Przegladajac literature dotyczacg interesujgcych nas zagadnien zwigzanych z komuni-
kacjg firm i marek, mozemy natrafi¢ na dwa dominujace, aczkolwiek zasadniczo r6z-
nigce sie od siebie spojrzenia na to, czym w istocie jest reklama. Pierwsze z nich opiera
sie na mysleniu o reklamie jako o niezwykle silnej broni, konstruowanej przez firmy
i wymierzanej w niczego nieSwiadomych ludzi. Innymi stowy, chodzi tu o aprioryczne
przeSwiadczenie o tym, ze ,wszystko, co komunikuje firma, jest forma perswazji i/lub
manipulacji, gdzie pod ptaszczykiem zadowalania odbiorcy jest realizowany merkantyl-
ny interes nadawcy” (Lewinski 2009: 160). Taki sposéb ujmowania reklamy mozemy
za Dominikiem Lewinskim nazwac ,paradygmatem perswazyjno-manipulacyjnym”.
Majac na uwadze kwestie tzw. wptywologii reklamy i rozpatrujgc przy tym tematyke
ptci w przekazach reklamowych, mozemy w bardzo prosty sposéb dojs¢ do podobnych
whnioskéw, jakie przybliza nam Dariusz Dolifiski, powotujacy sie na badania z lat 80.
Pisze on na przyktad: ,[...] przedstawiony w reklamach samochéd oceniany byt lepie;j,
gdy prezentowat go mezczyzna, niz wtedy, gdy czynita to kobieta, a z kanapg byto
odwrotnie” (Dolinski 2010: 179). Cytat ten moim zdaniem w bardzo obrazowy sposéb
oddaje gtéwne zatozenia paradygmatu manipulacyjno-perswazyjnego. Opisywane
podejscie funkcjonuje dzi$ nie tylko w badaniach (zob. chociazby Gajlewicz 2009),
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lecz takze w procesie kreacji, kiedy gtéwna zasadg wyznawang przez copywriteréw
jest chociazby ta wynikajgca z modelu DAGMAR'.

Inaczej problematyka reklamy wyglada w ujeciu autoréw skupionych wokét brandingu
i corporate identity (zob. Fleischer 2003; Olins 2004; Wheeler 2009), gdzie komunikacja
firm petni funkcje transportujaca tzw. $wiat przezy¢ marki. Tym samym ,wokét produktow,
branz, kategorii, firm nadbudowuje sie semantyki bedace ofertami dla przezywania”
(Lewinski 2009: 163). To wtasnie w reklamie (lecz nie wytgcznie) znajdziemy wartosci
okreslajace filozofie postepowania danej marki; wartosci, ktére decydujg dzi$ o tym,
czy konkretng firme polubimy, czy nie, czy bedziemy chcieli mie¢ z nig do czynienia, czy
raczej jej ustugi bedziemy obchodzi¢ szerokim tukiem, nie zapominajac o stosownym
komentarzu. Widoczna jest w tym punkcie istotna réznica pomiedzy tak profilowanym
podejéciem a zatozeniami paradygmatu perswazyjno-manipulacyjnego, ktérg najkroce;
mozemy scharakteryzowac jako réznice dotyczacg adekwatnosci w stosunku do aktualnej
sytuacji rynkowej. Chodzi tu o daleko posunietg indyferencjacje produktowo-ustugowa.
W syntetyczny sposéb charakterystyke zagadnienia przedstawia Michael Fleischer, piszac
0 znacznej homogenizacji rynku (poprzez stosowanie coraz bardziej zblizonych technologii
oraz proces internacjonalizacji), ktéra doprowadzita do zwiekszenia konkurencyjnosci
i wyréwnania jakosci oferowanych produktéw i ustug (Fleischer 2003: 9).

Nalezy w tym miejscu zadac pytanie: co w takim razie moze decydowac o powodzeniu
marki/produktu/ustugi, jesli nie oryginalnos¢ produktu czy tez wprawna manipulacja?
Odpowied? specjalistéw od brandingu i corporate identity brzmi: zatozenia oparte na auten-
tycznych wartosciach, wsréd ktérych prézno szukaé zysku, a w konsekwencji komunikacja,
ktora przyblizy owe wartosci zarbwno pracownikom, jak i odbiorcom. Na tej podstawie
interesujace wydaje sie uznanie otoczenia marki za pewnego rodzaju publicznos¢, posréd
ktorej znajda sie ci, ktérzy marke docenig, jesli bedg podzielac takie same przekonania.
Z chwilg wykorzystania oferty komunikacyjnej nastepuje usieciowienie Swiata przezy¢
dostarczanego przez firmy/organizacje z naszym stylem Zycia (na temat styléw zycia zob.
janKomunikant 2012). Juz nie tylko produkt, nie tylko reklama, ale réwniez uzytkownicy
stajg sie ,nosnikami” wartosci marki. Z tego powodu wazne jest doktadne sprecyzowanie
tego, jaka filozofie wyznaje marka, aby dotrze¢ do ,,odpowiednich” reprezentantéw.

Sprébujmy wybra¢ drugie z opisanych podejs¢ i zobaczmy, jakie wynikng z tego kon-
sekwencje, gdy przyjrzymy sie reklamom koncernéw samochodowych.

! Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results — model opracowany dla Ogélnokrajo-
wego Towarzystwa Reklamy w Stanach Zjednoczonych, ktéry opisywat nastepujace etapy: uSwiadomienie
- zrozumienie — przekonanie — dziatanie. Wiecej na ten temat zob. Joyce 2004.
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Cel i opis badania

Zgodnie z tym, co zostato nakre$lone na samym poczatku, mozemy powiedzie¢, ze
,ludzie nie kupuja juz produktéw i ustug, lecz marki — produkty semantyczne” (Lewifiski
2009: 163). Idac tym tropem, kiedy nabywamy samochéd, nie stajemy sie wytacznie
posiadaczami zbioru czesci, potgczonych w mniej lub bardziej skomplikowany sposéb
i ukrytych pod btyszczaca karoserig, ale okreslamy w pewien sposob swojg tozsamosc.
Dla przyktadu: kupujac Volvo, ktére w swoim Swiecie przezy¢ zawiera bezpieczefstwo,
a przede wszystkim dbatos¢ o ludzi?, kupujemy sprecyzowane i pasujgce do nas war-
tosci, np. troske o najblizszych.

Majac na uwadze powyzsze ustalenia, podejme probe nakredlenia podstawowych stra-
tegii prezentowania Swiatdéw przezy¢ w komunikacjach marek samochodowych. Skupie
sie tym samym na sposobie, w jaki przedstawia sie kobiety i mezczyzn w reklamach
samochodéw, a co za tym idzie - takze na tym, czy wykorzystywanie wizerunku kobiety/
mezczyzny moze stanowi¢ podstawe do dyferencjacji poszczegélnych marek. Chciatbym
tym samym zaznaczy¢, ze nie chodzi tu o przygladanie sie tzw. kobiecosci i meskosci
w reklamie, a wiec kwestiom takim, jak chociazby prezentowanie ciata, dyskryminacja,
gtos lektora itp. Zamierzam skupi¢ sie wytgcznie na tym, jakich przezy¢ i wartosci do-
starczajg reklamy, czy szerzej: jakie style zycia prezentujg i za pomoca jakich scenariuszy.

Materiat badawczy zgromadzony na potrzeby tak zaprojektowanego badania sktadat
sie z 45 spotdéw reklamowych 20 marek samochodowych, wiréd ktérych mozemy wy-
mieni¢: Alfa Romeo, Audi, BMW, Chevrolet, Citroen, Fiat, Ford, Honda, Hyundai, Kia,
Mercedes, Nissan, Opel, Peugeot, Renault, Seat, Skoda, Toyota i Volkswagen. Wszystkie
z przeanalizowanych filméw pochodza z oficjalnych kanatéw wymienionych marek
w serwisie YouTube. Przy doborze materiatu istotne byty trzy kryteria, wiréd ktérych
najwazniejszym byta oczywiscie obecnos¢ kobiety/mezczyzny w reklamie. Warunkami
dopetniajgcymi byty dla mnie czas trwania poszczegéinych spotéw (maksymalnie
2 minuty) oraz ich aktualnos¢ (materiat zgromadzono w maju 2013).

Swiaty przezyé w reklamach — analiza

PrzejdZmy teraz do préby uchwycenia tego, jakich ofert komunikacyjnych i Swiatéw
przezy¢ dostarczajg nam reklamy koncernéw samochodowych. Aby tego dokonag,

2 Tu warto zwrdci¢ uwage na tzw. brand essence, wyznaczajaca filozofie marki Volvo, ktéra od jakiegos
czasu brzmi: ,Scandinavian Luxury Cars that Understand People”.
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przedstawie dwa kolaze, sktadajgce sie z klatek filméw reklamowych wybranych
marek. Musimy pamieta¢, ze minusem takiego sposobu prezentacji tresci jest spora
generalizacja, dlatego dodatkowo odsytam do Zrédet podanych na koncu artykutu.
Mimo zastosowanego uproszczenia uwazam, ze przedstawione kompozycje bardzo
trafnie oddajg to, w jaki sposéb kreowane sg Swiaty przezy¢ dla kobiet i mezczyzn
w reklamach samochodéw, a tym samym sag dobrg egzemplifikacjg ogélnego trendu
w opisywanej branzy.

Dla zachowania rownowagi przy analizie obydwu kolazy wazne staje sie ustalenie pod-
stawowych elementéw, na ktére bedziemy zwraca¢ uwage. Warto przyblizy¢ je w tym
miejscu, aby unikna¢ nieporozumien. Umozliwi to réwniez tatwiejsze zaobserwowanie
podobienstw i réznic. Po pierwsze, skupimy sie na wygladzie prezentowanych oséb,
a wiec chociazby na tym, w jaki sposdb ubrani sg interesujacy nas ludzie. Dodatkowo
obserwowac bedziemy to, w jakich sytuacjach sie znajdujg, w jakich kontekstach
mozemy ich oglada¢. Zwrécimy réwniez uwage na rekwizyty, ktérymi sie otaczaja.

Na poczatek przyjrzyjmy sie, jak wyglada strategia prezentowania Swiata przezy¢, ktéry
swoimi cechami wpisywatby sie w styl zycia okreslany mianem biznesowego. W tym
celu zwrécimy uwage na reklamy marek (odpowiednio od lewej strony) Citroen, Audi,
BMW, Mercedes, Renault, Peugeot, Volkswagen, Volvo i Honda.

llustracja 1. Styl biznesowy

Zrédto: opracowanie wasne.
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Przygladajac sie zamieszczonym ujeciom reprezentujgcym filmy reklamowe, zastanéwmy
sie, ,0 co wtasciwie chodzi” wystepujgcym w nich osobom. Nie ulega watpliwosci, ze
mamy do czynienia z mocno homogeniczng grupa, a podobiefnstwa sg tu wieloptasz-
czyznowe. Sprobujmy zatem przeanalizowac je doktadnie;j.

Zacznijmy od tego, ze w prezentowanych reklamach mozemy zaobserwowaé bardzo
konsekwentne kreowanie wizerunku mezczyzny, ktéry ubrany jest w jasng koszule,
najczesciej niedopieta pod szyja, i ciemng marynarke. Dodatkowo kazdy z panéw cha-
rakteryzuje sie uczesaniem, ktére w najbardziej obrazowy sposéb moglibysmy nazwaé
,~zadbanym” i pozbawionym ekstrawagancji. Zwréémy uwage, ze w taki sam sposé6b
moglibysmy opisa¢ panie wystepujace w reklamach samochodéw. Kobiety sg ubrane
w identyczne stroje jak panowie, a jesli odbiegajg swoim ubraniem od mezczyzn (patrz
trzeci kadr - z reklamy BMW), to zupetnie marginalnie, gdyz podstawowym stylem jest
tzw. business casual. Podobne wnioski mozemy otrzyma¢, przygladajac sie utozeniu
wtoséw widocznych kobiet. Jesli zapytalibysmy, jak wygladaja fryzury, ktére okreslamy
mianem ,klasycznych”, to z duzg dozg prawdopodobiefistwa otrzymalibySmy opisy
zblizone do obserwowanych przez nas w prezentowanych reklamach. W wygladzie
zewnetrznym aktoréw przyblizajgcych nam poszczegdlne marki zastanawia réwniez ich
wiek i cho¢ nie jesteSmy w stanie stwierdzi¢ tego jednoznacznie, mozemy powiedzie¢,
ze wiekszo$¢ z nich obchodzita juz trzydzieste, a moze nawet trzydzieste pigte urodziny.

Podobiefstwo w zaprezentowanych reklamach opiera sie takze na rolach, w jakich
wystepujg obserwowane osoby, czego przejawem jest chociazby to, kto odbiera dziecko
ze szkoty. Zgodnie ze Swiatem przezy¢ z reklam marek Mercedes i Volkswagen, moze to
zrobic¢ zaréwno kobieta, jak i mezczyzna, natomiast reklama Renault, cho¢ nie explicite,
wskazuje, ze mogg to zrobi¢ jednoczesnie. Wymiennos¢ rél wida¢ rowniez wyraznie
w reklamie Audi, gdzie zastajemy kobiete i mezczyzne podczas przygotowan do pracy.
Z domu wychodzi ostatecznie tylko pan, ale (tu znéw zwracam uwage na ubiér) nie
mamy watpliwosci, ze réwniez pani zaczyna swéj pracowity dzien.

Analizujac zgromadzone reklamy, mozemy powiedzie¢, ze to wtasnie praca stanowi
kluczowy element Swiata przezy¢, ktory jest przedstawiany publicznosci. Mamy bowiem
do czynienia zaréwno z droga do pracy, jak i zdniem petnym obowigzkdw, po ktérym
bohater wreszcie zaznaje spokoju we wtasnym samochodzie. Nawet jesli poruszane
sg watki zwigzane z czasem wolnym, nie mamy watpliwosci, Ze jest to wtasnie czas
wolny po pracy. Zgodnie ze Swiatem przezy¢ z reklam samochodéw, mozemy w tym
czasie odebrac dziecko ze szkoty, o czym byta juz mowa wczesdniej (nie widzimy przy
tym wiekszej liczby dzieci, ale zawsze tylko jedno), lub zaja¢ sie sportem. Rzecz jasna,
sportem nie byle jakim, gdyZ chodzi tu o szermierke lub skoki do wody.
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Poswie¢my jeszcze chwile na to, aby przyjrze¢ sie elementom tta, ktére uzupetniaja
oferte komunikacyjng analizowanych marek. Bedziemy mieli tu do czynienia z takimi
rzeczami, jak: kawa, ktérg mozna wypic¢ przed ekranem laptopa, czy gazeta, ktora
warto przeczytac w trakcie dnia. Do tego zauwazmy jeszcze tablet, skdrzang teczke,
zegarek, krawat i koszule z mankietami zapinanymi na spinki oraz sznur peret, ktére
znamionuja elegancje.

Drugi z kolazy, ktéry mozna utworzy¢ na podstawie zgromadzonych do badania reklam,
prezentuje nam Swiat przezy¢, jaki skojarzyé mozemy z kreatywnoscia lub stylem Zzycia
0 bardzo podobnej nazwie. Aby przyblizy¢ opisywany stan rzeczy, sp6jrzmy na spoty
marek Chevrolet, Honda, Hyundai, Kia, Nissan, Opel, Peugeot, Ford i Seat. Widzimy
tym samym, Ze trzy z branych pod uwage marek pojawiajg sie w obydwu zestawieniach,
jednak wynikajace z tego wnioski zostawmy na péznie;j.

llustracja 2. Styl kreatywny

Zrédto: opracowanie whasne.

Pierwsza rzecza, ktéra zwraca naszg uwage, kiedy spoglagdamy na powyzsza kompo-
zycje, jest roznorodnos¢. W odréznieniu od stylu biznesowego mamy tu do czynienia
z wizerunkami, ktére w pewien sposéb odbiegajg od siebie. Nie powinno nas to jednak
dziwi¢, skoro chodzi o kreatywno3¢. Pomimo to mozliwe do zaobserwowania sg istotne
podobienstwa, ktore sg kluczowe dla opisywanego Swiata przezy¢. Tak jak poprzednim
razem, zacznijmy od opisu wygladu zewnetrznego kobiet i mezczyzn.
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Strategia prezentowania Swiata przezy¢ opartego na kreatywnosci polega na podkres-
laniu dwéch podstawowych wartosci. Chodzi tu o pokazanie pomystowosci z jednej
i réznorodnosci z drugiej strony. Na poziomie doboru ubioru przejawia sie to wykorzy-
staniem takich ubran, jak: koszula w krate, t-shirt w jaskrawym kolorze, sportowy dres,
barwna bluzka, luzna koszula czy punkowa skérzana kurtka. Widzimy tu sporg dowol-
nos¢, ale réwniez brak ograniczen, co stanowi jeden z najwazniejszych wyznacznikéw
kreatywnosci. Podobnie jak w przypadku ,reklam biznesowych”, ubiér nie ma wiele
wspblnego z podziatem pici, a ubrania r6znia sie co najwyzej krojem, dopasowanym
do sylwetki kobiety badZ mezczyzny. Opisang sytuacje najdobitniej obrazuje przyktad
zreklamy Chevroleta (pierwszy kadr z lewej). R6znorodnos¢ w wygladzie fizycznym ma
oddawac kolor skéry mezczyzny ze spotu Opla, a takze jego fryzura. Dredy czy w ogdle
dtuzsze wtosy u mezczyzny (Seat) i krotkie u kobiet (Nissan) kojarza sie z wolnosciag
i famaniem regut. Prébujac okresli¢ wiek poszczegélnych oséb, rozpoznaé mozemy
zastosowanie stereotypu, wedtug ktérego kreatywnos¢ jest kojarzona z mtodosciag
(miedzy dwudziestym a trzydziestym rokiem Zycia).

Aby doktadniej zrozumie¢ Swiat przezy¢ wytaniajacy sie nam po obejrzeniu spotéw,
warto nakresli¢ kontekst, w jakim znajdujg sie osoby w nich widoczne. Wrazenie, jakie
mozemy odnies¢, jest dos¢ jednoznaczne — ludzie w tego rodzaju reklamach robig
doktadnie to, co chcg i na co maja ochote. Nie ma znaczenia, czy jest to przepro-
wadzka, zwiedzanie miasta, czy ogladanie jego panoramy z dachu budynku z grupg
znajomych. Moze to by¢ réwniez parkowanie bez uzycia rak, aby ,zaimponowa¢ dzie-
ciom” (zwracam uwage, ze mamy tu do czynienia z kilkorgiem dzieci), lub skakanie
bez wiekszego powodu tylko dlatego, Ze mozna to zrobi¢. Zauwazmy, ze nawet jesli
chodzi o prace - tak istotng w zyciu, wedtug ludzi z ,reklam biznesowych” — widzimy,
Ze s3 to zawody, ktérych wybér podporzadkowany zostat okreslonemu zestawowi cech
czy tez talentom: malarstwo, czy szerzej dziatalnos¢ na polu sztuki, taniec capoeira.

Zasadniczy element tego stylu Zycia stanowi zdecydowanie miasto, ktére, jak widzimy,
jest idealne dla os6b mtodych, kreatywnych i oczywiscie dynamicznych. Z miastem
mozna zrobi¢ wszystko, np. tak jak we wnetrzu samochodu, ustawi¢ jego elementy
architektoniczne w najbardziej dogodny dla nas sposéb. Jezdzenie po dachach i mu-
rach czy taniec na ulicach — te kwestie nie stanowig problemu. W reklamach, ktére
widzimy na przedstawionym kolazu, dominuje ruch, a miasto jest jego kwintesencja,
to wtasnie w miescie ciggle ,cos sie dzieje”.

Na koniec zwr6¢my uwage na rekwizyty, ktére podpowiadajg nam, ze mamy do

czynienia ze Swiatem przezy¢ skoncentrowanym wokét kreatywnosci. Posréd takich
elementéw mozemy wymienic: sztalugi malarskie, stuchawki, sporych rozmiaréw radia
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typu boombox, kubek kawy, ktéry mozna z sobg zabra¢, deskorolke, rowery, okulary
przeciwstoneczne i telefony komérkowe.

Podsumowanie

Gtéwnym celem prezentowanego artykutu byto rozwazenie kwestii zwigzanych z ko-
munikacjg marek samochodowych poprzez reklamy telewizyjne, a w konsekwenc;ji
przyjrzenie sie strategiom prezentowania Swiatéw przezy¢ z wykorzystaniem wizerun-
ku kobiety i mezczyzny. Podsumujmy wiec, do jakich wnioskéw doprowadzit nas tak
okreslony punkt wyjscia.

Jak moglidmy zauwazy¢ przy okazji analizy komunikacji poszczegélnych marek, do-
minujg dwa style zycia, ktére moglibysmy okresli¢ jako biznesowy i kreatywny. Warto
zauwazy¢, ze dyferencjacje w reklamie przebiegaja w gtéwnej mierze poziomo, a nie
pionowo. Innymi stowy, o tym, jaki $wiat przezy¢ bedzie prezentowany w reklamie,
nie decyduje to, z jaka markg mamy do czynienia (dyferencjacja pionowa, polegajaca
na odréznianiu jednej marki od drugiej). Wazne staje sie to, czy mamy do czynienia
z takim, a nie innym modelem samochodu - istotne jest odréznienie na przyktad
sedana od hatchbacka, co mogliémy zaobserwowac przy okazji analizy spotéw marek
Honda, Opel i Peugeot. Zgodnie z tym w wiekszosci przypadkéw auto, ktére swoimi
rozmiarami pasuje do okreslenia ,auto miejskie”, bedzie w reklamie wpisywane w sce-
nariusz komunikujgcy kreatywnos¢. Analogicznie, kiedy chodzi o limuzyne, bedziemy
mieli do czynienia ze stylem biznesowym. Szukajgc odpowiedzi na pytanie, dlaczego
repertuar styléw zycia jest ograniczany wytacznie do dwéch, mozemy powotac sie na
argumentacje Barbary Holscher, wedtug ktorej ,projektanci reklamy faworyzuja prefe-
rowany przez nich styl zycia i zaktadajg pewne motywacje jako wspdlne dla wszystkich”
(janKomunikant 2012: 32). By¢ moze mamy tu do czynienia z podejsciem opartym
na ekonomii, cho¢ wniosek méwiagcy o tym, ze reklamy sg kierowane do tych ludzi,
ktérych sta¢ na zakup nowego auta, wydaje sie nieco przesadzony. Nie bez znaczenia
jest tu réwniez globalizacja i konsolidacja rynku, przejawiajgca sie w istnieniu kilku
koncernéw samochodowych, takich jak chociazby Volskwagen Group, co prowadzi do
znaczacej homogenizacji branzy, przejawiajgcej sie w reklamach.

Zastanawiajace jest rowniez ujednolicenie wizerunku kobiety i mezczyzny. Zabieg ten
jest stosowany konsekwentnie we wszystkich przeanalizowanych spotach i potwierdzatby
whniosek, ze style zycia sg indyferentne ze wzgledu na ptec. Jesli zaréwno kobiety, jak
i mezczyzni noszg takie same ubrania, zajmujg sie podobnymi rzeczami i wpisywani
sg w identyczny scenariusz komunikacyjny, to mozemy uzna¢, Ze nie istniejg marki
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samochodéw przeznaczone wytgcznie dla kobiet lub tylko dla mezczyzn. Bez wzgledu
na pte¢ otrzymujemy te same przezycia i te same wartosci, cho¢ nie mozemy zapominac
o0 tym, ze reklama stanowi tylko jeden ze sposobéw komunikacji marek z publicznoscia.
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Zrédta

Kolaz 1:

Citroen. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=vG7078mdCJE&list=UUg3Rudz_2
UuKktAfTywXslvQ&index=13 (28.10.2013).

Audi. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=xt9rKRIBq8g&list=PL-
644379D27A820458B (28.10.2013).

BMW. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=GZ0V1PGO8hA&list=PLss3s724VQqsd-
T8_4gsn)7CRd4m0a9L0G (28.10.2013).

Mercedes. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=Rb55PmODOX8 (28.10.2013).
Renault. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=IpocOMHEDTE (28.10.2013).

Peugeot. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?NR=18&feature=endscreen&v=T8v1tf1C-
[Ao (28.10.2013).

Volkswagen. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=t_dLkISjuEA (28.10.2013).
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Volvo. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=hzOsJACMxVI (28.10.2013).
Honda. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=_2rid-fuDRbO0 (28.10.2013).

Kolaz 2:

Chevrolet. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=JGZ105bAgN4&list=PLpFr5X_LcK-
TFYOJ1jE20KUZXHrPCwx3sL (29.10.2013).

Honda. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=Q3btdqglMtXE (29.10.2013).
Hyundai. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=08eTtNufsqQ (29.10.2013).
Kia. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=3UNK-tpQOVs (29.10.2013).
Nissan. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=nh6f7fEAqTU (29.10.2013).

Opel. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=BJD0klgq3CoM&list=PL5D1395C8DC-
F11E7D&index=3 (29.10.2013).

Peugeot. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=z2WWRrMoRSDE (29.10.2013).
Ford. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=0C4wasATHC4 (29.10.2013).

Seat. Dostepne na: http://www.youtube.com/watch?v=ZsxNc5QF4os&list=UUf2ulYYjX0ZFd
3YHwX-unaQ&index=23 (29.10.2013).

Man and woman in advertising. An analysis of car
manufacturers’ communications

In this article | attempt to describe the main strategies of presenting worlds of experience in car
brands’ communications. Thus | focus on how women and men are portrayed in car advertising
and on the question whether ways of using a man’s or woman's image may be the basis for
differentiation between particular brands.

First, | sketch the theoretical foundation which makes it possible to view advertising as the me-
dium of a brand’s value that allows the company’s philosophy to be presented to the audience.
In this way issues connected with manipulation or persuasiveness in advertising, as well as with
sexism, which results from these assumptions, are ignored. | concentrate on the experiences
and values conveyed by advertisements, or, more generally, on the lifestyles they present and
the scenarios they use to that end.

Thus conceptualized, this starting point serves as the basis for my analysis of 45 commercial spots
collected in May 2013. Consequently, | try to characterize two dominant ways of constructing
the worlds of experience which focus on the business lifestyle, associated with work, and on the
creative style, associated with functioning in an urban space. The presentation of these trends
contributes to my reflections on the causes and effects of the use of such a limited number of
communicative scenarios in car industry advertising.



Martyna Gliniecka
Uniwersytet Wroctawski

Schematy asymilacyjne w procesie
konstrukcji na przyktadzie zapachu

Kognitywno-konstruktywny charakter komunikacji

Komunikacja jest procesem, bez ktérego Swiat w zasadzie by nie istniat. Nie mozna
bowiem nie komunikowa¢ — wszystko, co nas otacza, jest komunikacjg. Po co komuni-
kujemy? Swiat fizyczny, ktéry nas otacza i ktérego jestesmy czeicia, jest jeden. Bedac
jednak autopoietycznie zamknietymi jednostkami, aby o tym $wiecie komunikowac,
musimy stabilizowa¢ sobie jego konstrukcje, tak aby wszyscy uczestnicy komunikacji
widzieli i wiedzieli wszystko maksymalnie podobnie, realnie i sensownie. ,Zaréwno
procesy afektywne, jak i kognitywne w réwnym stopniu stuzg redukcji kompleksowosci
i w tym sensie stanowig mechanizm asymilujgcy rzeczywisto3¢” (Fleischer 2008: 139).

Komunikacja w rozumieniu teorii konstruktywistycznej cechuje sie modelem trojwy-
miarowym, w ktérym kazdy z wymiaréw jest sobie réwny. Na caty proces sktadaja
sie nastepujace elementy: wspétoddziatywanie, postrzeganie i komunikacja. Wspét-
oddziatywanie odbywa sie w ramach systemu fizycznego, ktéry jest materig nieob-
serwowalng dla nas z poziomu aparatéw, w jakie zostalismy wyposazeni. Wszystkie
elementy tego systemu sg takimi samymi materiami, a ,realno$¢”, ktéra dla wszystkich
elementdw tego systemu jest jedna, wytwarzana jest poprzez wspétoddziatywanie
tych elementéw miedzy sobg. Tutaj udaje nam sie rozpoznac i wyrdzni¢ elementy
z catego identycznego zbioru. Drugim systemem jest system biologiczny, polegajacy
na wspétoddziatywaniu. W tym systemie odbywa sie postrzeganie. Jest ono mozliwe
za pomocg aparatéw, ktére posiadamy w swoim organizmie, czyli zmystow. Zmysty
sg nam potrzebne, aby zredukowac¢ wielorakos¢ bodzcéw istniejgcych w fizycznej rze-
czywistodci. Pewnych obszaréw (niektérych bodzcow wzrokowych czy akustycznych)
nie mozemy postrzec, gdyz mamy na to zbyt utomny aparat postrzegania. Trzecim
systemem jest system spoteczny, ktéry nadaje tym informacjom znaczenie. Zasadniczg
réznicg miedzy systemem spotecznym a systemami fizycznym i biologicznym jest to,
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ze w ramach tego pierwszego nie funkcjonujemy juz tylko jako jednostki istniejgce
i postrzegajace, poniewaz w nim wtasnie zaczynajg sie odbywac komunikacje, ktore
sg procesem kolektywnym. Dzieki nim uktadamy sobie to, co realne i postrzezone —
nadajgc temu znaczenie — w konstrukty, ktére nastepnie komunikujemy.

Proces konstrukgciji

Pierwszy etap procesu konstrukcji to moment styku rzeczywistosci fizycznej i biologicznej.
Aby komunikowa¢ — musimy mie¢ o czym. Przeksztatcamy wiec wzory, ktére istniejg
w systemie fizycznym, w obiekty, ktre postrzegamy za pomocg zmystéw. Wzory sg
to ,jednostki systeméw fizycznych [...]. Wzory nie majg wtasciwosci, tylko natezenia
(intensywnosci). Ostatnie wykorzystane mogga zostac przez postrzeganie do konstrukji
obiektéw, ktére wzorom z uwagi na organizacje danego aparatu postrzegania przypi-
sujg okreslone kognitywne wartosci” (Fleischer 2007: 311). Wzory stuzg nam gtéwnie
po to, aby w pierwszej kolejnosci zidentyfikowac¢ to, co chcemy zakomunikowac. Sa
one jednak tylko postrzegane asemantycznie poprzez neurony. Z natezen impulséw
neuronalnych powstaje wiec wzér. Wzér jednak mozna stwierdzi¢ dopiero wtedy, kiedy
pojawia sie on kilkukrotnie. Im czesciej sie powtarza, tym gtebiej ugruntowuje sie
on w naszej kognicji, a dzieki temu perpetuujemy go potem w codziennych komuni-
kacjach, wykorzystujac zasade prawdopodobienstwa — skoro ten wzér powtarzat sie
wielokrotnie, to prawdopodobnie oznacza, ze jest stuszny. Jest to jednak racjonalizacja
indywidualna, gdyz postrzega¢ wzory mozna tylko indywidualnie. A to, ze operujemy
podobnymi (spotecznie uzgodnionymi) wzorami - to juz komunikacja.

Czym zatem konczy sie pierwszy element procesu konstrukcji? Spostrzezonymi obiek-
tami. Obiekty to ,powstajace ze wzordéw produkty postrzegania w ramach systemu
biologicznego” (Fleischer 2007: 306). Obiekty jednak same w sobie nic nie znaczg,
dopiero wsparte o kognitywne i emocjonalne nacechowanie stajg sie czyms, o czym
mozna komunikowa¢. Obiekty konstruujemy po to, aby obserwowac i segmentowaé
system. Dodatkowo obiekty, ktére skonstruowalismy, wydajg nam sie ,realne”, a wiec
mozna o nich komunikowac. ,Surowe obiekty”, a wiec te tylko postrzegane, nie maja
jednak zadnej wartosci, bo o czyms, co nie ma znaczenia, komunikowa¢ sie nie da.
Wzory zatem, odebrane z pierwszosci wsp6toddziatywania, postrzegamy poprzez filtry,
w ktére jest wyposazony nasz organizm. Inne organizmy maja jednak inne aparaty
postrzegania, przez co ich postrzeganie i nasze postrzeganie sg rézne.

Posiadajgc juz obiekty naszego postrzegania, jako drugi element procesu konstrukcji,
przeksztatcamy je w obiekty komunikacyjne. Obiekty komunikacyjne, a wiec konstrukty
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kognitywno-emocjonalne, sg zbiorem wszystkiego tego, co wiemy, zaobserwowalismy,
styszeliSmy, czego nas nauczono, o czym opowiadano i czego doswiadczylismy. Obiekty
wiec ,0dnosza sie [...] do poprzednich komunikacji, z ktérych obiekty te wynikajg. Aby
pozwoli¢ dziata¢ temu mechanizmowi, potrzebne sg nam procesy socjalizacji, w ramach
ktérych nauczy¢ sie mozemy, jakie obiekty juz istniejg i jak tworzy sie nowe obiekty”
(Fleischer 2007: 11). Obiekty nie sa jednak indywidualne, ale kolektywne. W ramach
Lumowy spotecznej” i poprzez komunikacje wytworzylismy je tak, aby operacjonalizo-
wac to, co ,realne”. ,Obiekty komunikacji generowane sg wiec przez relacjonalizacje,
roznice i opozycje, kiedy zostaje im przypisana semantyka; semantyka rozr6zniajgca
je od innych obiektéw” (Fleischer 2008: 15). taczymy wszystkie mozliwe potaczenia,
skojarzenia, ustawiamy je w hierarchii, odr6zniamy na zasadzie dualizmu — wtedy maja
one semantyke. Tworzg sie tym samym wachlarze ofert komunikacyjnych w ramach
pewnych konstruktéw — ktére potem reprodukujemy.

Konstrukty komunikacyjne operacjonalizujemy poprzez jezyk. Konstrukty nie maja
znaczenia, sg tylko sposobem na przeprowadzenie komunikacji. Kiedy wytwarzamy
konstrukty w komunikacjach i poprzez nie, zapamietujemy je réwniez jako jednostki
kognitywno-emocjonalne. Jest wiec tak, ze konstrukty sg jednostkowo ,zapisywane”
w pamieci, jednoczednie komunikacja umozliwia ich spoteczne stosowanie i ciggtosc
ich istnienia. Kiedy nadajemy konstruktom jezykowy charakter, a wiec ubieramy je
w stowa, tworza sie koncepty. Koncepty sg wiec ,stowami, ktére uzyte zostajg komuni-
kacyjnie (jako konstrukty), by utrzymywac i sterowac systemem spotecznym” (Fleischer
2007: 158). Zatem réznica miedzy stowami, konstruktami i konceptami jest nastepu-
jaca: ,stowa obstugujg jezyk, a konstrukty umozliwiajg komunikacje i wypetniajg je
materiatem, o tyle koncepty stuzg do tego, by da¢ komunikacjom powdd, usieciowié
je, generowac spoteczne systemy funkcyjne i wytworzyé rézne operatywne fikcje”
(Fleischer 2007: 158).

Nie mozemy zatem komunikowa¢ o tym, czego nie znamy, gdyz nie mozemy tego
postrzec, umiejscowi¢ w znakach i jezykowo zobrazowac. Mozemy zakomunikowaé
jedynie fakt, ze czegos nie znamy. Wydaje nam sie, ze wiele rzeczy nie istnieje, ale to
tylko dlatego, ze nie mozemy wiedzie¢ o tym, ze one istnieja. Mimo ze mamy dostep
do tego samego Swiata fizycznego, utomnos¢ aparatéw postrzegania, brak mozli-
wosci umiejscowienia ich w ,naszej realnosci”, a nawet nieumiejetnos¢ opisania ich
powodujg usuniecie ich z naszej Swiadomosci, bo nie mozemy o nich zakomunikowac.
Wydaje nam sie wiec, ze co$ nie istnieje, gdyz w ramach naszego autopoietycznego
systemu, w ramach naszej indywidualnej rzeczywistodci tego po prostu nie ma. Nie
oznacza to jednak, Ze to nie istnieje, jesli nie mozemy o tym komunikowac. ,Nie ma
bowiem niczego, o czym nie mozna by méwi¢, takze w tym wypadku nie dlatego, ze
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tego nie ma, lecz Ze nie mozemy moéwic o tym, o czym nie mozemy méwic. A o czym
nie mozemy moéwi¢ — nie wiemy, gdyz nie mozemy o tym moéwic. Rzeczy, o ktérych
nie mozna moéwi¢, nie ma, gdyz z tego wtasnie powodu «nie istniejg» oraz poniewaz
mozemy mowic o wszystkim, a «wszystkon jest tym, o czym mozemy moéwic” (Fleischer
2007: 140).

Schematy asymilacyjne

Jak wiec zachowujemy sie, aby zasymilowa¢ przedmioty nam nieznane? Bardzo
réznie. Jedng cechg taczacg wszystkie procesy asymilacyjne jest to, ze odwotujemy
sie do znanych nam juz, istniejgcych w naszej ,rzeczywistosci” rzeczy. Jezeli cos jest
znane, nie asymilujemy tego, a jedynie rozpoznajemy. W przypadku rzeczy nowych
asymilujemy je od samego poczatku, tak aby byty gotowe do dalszych komunika-
cji. Badanie przedstawione w artykule ma pokazaé sposoby, strategie i metody na
asymilacje czego$ nieznanego.

Schematy asymilacyjne sg to typy nastawien kognitywnych. Nastawienia kognitywne
to sposoby na dotgczenie przez jednostki nieznanych im przedmiotéw do szerszych
kategorii. Klasami nastawieh sg asocjacje, tautologie, nastawienia bazujgce na
estetyce, nastawienia poparte wiedzg oraz wartosciowanie. Asocjacje sa to, najzwy-
czajniej méwiac, skojarzenia, a wiec asymilacje poprzez poréwnanie do czegos juz
znanego. Tautologie to odpowiedzi, ktére z reguty sg synonimami, a wiec definiujg
nieznane poprzez inne okreslenie znaczace w zasadzie to samo. Odwotania do este-
tyki to utozenie danego przedmiotu w konwencji estetycznej, a w przypadku tego
badania - takze okreslenia obserwowalne zmystowo. Nastawienia oparte na wiedzy
to takie, w ktérych wykorzystujemy nasza szeroko pojeta baze informacji, postugu-
jac sie konkretami: nazwami, hastami. Ostatnig grupa nastawien kognitywnych sg
wartosciowania, a wiec po prostu opinie czy oceny.

Typologie schematéw asymilacyjnych opracowat Michael Fleischer w ksigzce Kon-
strukcja rzeczywistosci 2. Autor przygladat sie trzem etapom procesu konstrukgji:
postrzeganiu, kognitywnej konstrukcji i jezykowej reprezentacji. Postrzeganie byto
badane przez klasyfikacje zmystéw — badani sami decydowali o tym, za pomoca
ktérego zmystu zasymilujg przedmiot. W przypadku badania antyperfum jedynym
uruchamianym przez badanych zmystem byt wech. Réwniez badanie jezykowej
reprezentacji znalazto sie, ze wzgledu na swojg obszernod¢, poza obszarem zainte-
resowan mojego badania.
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Opis badan

Przeprowadzone przeze mnie badania miaty na celu empiryczng weryfikacje teorii
o kognitywno-konstruktywnym charakterze procesu komunikacji, analize procesu
konstrukcji wypowiedzi na temat obiektéw nieznanych, a takze potwierdzenie
teorii méwigcej, ze nie mozemy komunikowac o czyms, czego nie znamy, a zatem
postugujemy sie schematami opierajgcymi sie na tym, co juz znamy, a co w ,real-
nosci” nie istnieje. Badana byta wiec semantyka, czyli trzecia rzeczywisto$¢ bedaca
rzeczywistoscig ,komunikacyjng”.

Czas badan w wypadku perfum obejmuje okres od listopada 2011 do lutego
2012 roku, a w wypadku wody od marca do kwietnia 2013 roku. Dobér respon-
dentow byt przypadkowy. Zaréwno w badaniach perfum, jak i w badaniach wody
brato udziat 100 oséb. Metoda badawcza byt eksperyment zerowy, ktéry polega na
przedstawieniu respondentowi probki obiektu — probka perfum byta prezentowana
na kartonowym prostokatnym pasku, a probka wody w plastikowym jednorazowym
kubku. Razem z prébka respondent otrzymat kwestionariusz do samodzielnego
wypetnienia (zob. ilustr. 1) zawierajgcy dwa pytania otwarte oraz metryczke kontro-
lujgcg wiek i pte¢. Umozliwiato to jednoczesne obcowanie z probka i wypetnianie
kwestionariusza. Kazdy respondent miat rbwng szanse w zapoznaniu sie z materiatem
badawczym oraz dowolnos¢ w jego uzytkowaniu. Reakcje spotykane wsréd badanych
w kontakcie z praktycznie asemantycznym obiektem byty rézne — od zaciekawie-
nia, stawiania pytan, przez préby uzyskania podpowiedzi od badacza lub innych
uczestnikéw badania, az po irytacje z powodu trudnosci z udzieleniem odpowiedzi
na pytania zadane w kwestionariuszu.

Obiektem badan w wypadku badania asymilacji poprzez zmyst zapachu byty an-
typerfumy Comme des Gargons. Sg to abstrakcyjne nuty, ktére przywotujg obrazy
i wspomnienia zapachéw, tworzgc unikatowe ,powietrze” wokét osoby je noszace;j.
Sktad Odeur 53 to 53 nieorganiczne nuty zapachowe, m.in. palona guma, ognisko,
wydmy, pranie schnace na wietrze, tlen, Swiezo skoszona trawa, metal, wegiel, lakier
do paznokdi, celuloza, czyste gorskie powietrze, ptongca skata. W przeciwienstwie do
standardowych perfum nie zawierajg one zadnych organicznych nut zapachowych.
Przetamuja catkowicie konwencje standardowych perfum, a jednoczednie nie sg
nieprzyjemne. Na pewno s3 zapachem nowym, mato semantycznym, mocno odréz-
niajacym sie w swojej kategorii.
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Kwestionariusz

Badanie opinii o perfumach

Jestem studentka trzeciego roku projektowania komunikacji na UWr. Prowadzone przeze mnie
badanie ankietowe jest elementem mojej pracy licencjackiej. Bardzo prosze o udzielanie szczerych

i spontanicznych odpowiedzi, co bardzo pomoze mi w opracowaniu petnych wnioskéw w mojej pracy.
W tej ankiecie nie ma odpowiedzi ztych, dobrych czy gtupich. Kazda z opinii bedzie dla mnie bardzo

przydatna.

1. Jakie sq te perfumy?

2. Jak pachna te perfumy?

Bardzo dziekuje za pomoc.

Pte¢ K / M Wiek

llustracja 1. Kwestionariusz badania opinii o perfumach

Zrédto: opracowanie wiasne.

W wypetnianym przez respondentéw kwestionariuszu istotne sg nie dostowne
odpowiedzi, lecz kryjace sie za nimi konstrukty. Oczywiscie nie mozemy ich opera-
cjonalizowa¢ w zaden inny sposéb niz poprzez jezyk — analiza skupia sie na prébie
kategoryzacji pojedynczych komunikacji w konstrukty charakterystyczne dla komu-
nikacji w temacie perfum.
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Wyniki badan

Pytanie 1: Jakie sg te perfumy?

To pytanie pozwala po pierwsze zaobserwowac kategorie, ktére dotyczg generalnego
konstruktu zapachu, a wiec tego, za pomoca jakich kategorii postrzegamy i opisujemy
zapachy. Po drugie pokazuje, w jaki sposéb radzimy sobie z nieznanymi nam rzeczami,

a wiec jak je asymilujemy, aby mogty stac sie obiektami komunikacji.

Tabela 1. Najczestsze odpowiedzi na pytanie 1

Okreslenia Liczba odpowiedzi
delikatne 17
stodkie 16
tanie 9
lekkie
subtelne 7
mdte 5
przyjemne 5
Swieze 5
intensywne 4
kwiatowe 4
fadne 4

Zrédto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie wtasne.

Na pytanie odpowiedziato 207 respondentdw (najczesciej pojawiajace sie odpowiedzi
przedstawia tabela 1). W odpowiedziach pojawiaty sie zwykle trzy grupy nastawien:
asocjacje, nastawienia estetyczne i wartosciowanie. Nastawienia oparte na wiedzy
i tautologie byty marginalne.

Najczesciej, bo 77 razy, co stanowi 37% wszystkich udzielonych w tym pytaniu odpo-
wiedzi, respondenci odpowiadali na to pytanie, bazujgc na estetyce.
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Tabela 2. Nastawienia estetyczne

Nastawienia estetyczne Liczba odpowiedzi Licz(ala;sf:nntjiﬂ;éw (w ;Srzc?csécr)égch)
delikatne 17 17 8,21
stodkie 16 16 7,73
lekkie 7 7 3,38
subtelne 7 3,38
mdte 5 5 2,42
Swieze 5 5 2,42
intensywne 4 4 1,93
ciezkie 3 3 1,45

Okazuje sie, ze w wypadku badania obiektéw takich jak perfumy najczesciej asymilu-
jemy je poprzez odwotania do estetyki. To, co jest dla nas nieznane, a bezposrednio
potaczone z odbiorem zmystami (w tym przypadku wechem), najczesciej opisujemy
okresleniami, ktére opieraja sie wtasnie na doznaniach zmystowych. Prawdopodobnie
jest to spowodowane wrazeniem ,nieomylnosci” zmystéw, a wiec przekonaniem, ze
jesli ja cos czuje, to tak to pachnie. Wyniki jednak zaprzeczaja jakiejkolwiek realnosci
tego, co czujemy — wiekszo$¢ odpowiedzi ma w tej kategorii réwniez swoje opozycje,
np. ,intensywne” — ,nietrwate” czy ,lekkie” — ,ciezkie”. To poczucie pozornej pewno-
3ci i niemoznosci podwazenia odbioru zmystéw pozwala nam jednak na najszybsza
asymilacje i wtozenie do ,kognitywnej szufladki”, potem, za pomocg innych kategorii,

mozemy pozwoli¢ sobie na dalszy proces konstrukgji.

Druga z trzech dominujacych strategii asymilacyjnych jest strategia wartosciowania.
W tym pytaniu pojawita sie ona w 65 odpowiedziach, co daje 31% wszystkich od-

powiedzi.

Tabela 3. Nastawienia wartosciujgce

Wartosci Liczba odpowiedzi Licz(alaprregf:nrgiﬂ;éw W ;rzgcsgr)i(;ch)
tanie 9 9 4,35
przyjemne 5 2,42
tadne 4 4 1,93
nieprzyjemne 3 3 1,45
przecietne 3 3 1,45
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Okazuje sie, ze wartosciowanie jest kolejnym, po kategoriach estetycznych, sposobem
na radzenie sobie z nieznanym. Potwierdza sie zatem teoria Fleischera, wedtug ktorej
kiedy jesteSmy postawieni przed nieznanym nam obiektem, bardzo czesto sktaniamy
sie do wartosciowania. Co ciekawe, wiekszos¢ z tych wartosciowan jest negatywna,
CO Oznacza, ze nieznane wydaje sie zte. Mozna to nazwac lenistwem — ,Jesli bowiem
dokonatem wartosciowania przedmiotu, zostat on automatycznie zasymilowany, i nie
musze sie nim wiecej zajmowac” (Fleischer 2008: 128). Wolimy ocenic¢ cos (i to jeszcze
z reguty negatywnie), niz zastanowic sie lub przyporzadkowac to do czegos, co juz
znamy, bo wymaga to mniejszej kompleksowosci.

Ostatnig co do licznosci grupg kognitywnych nastawief sg asocjacje. Kategoria ta
dotyczy 57 odpowiedzi, a wiec 27,5% wszystkich odpowiedzi w tym pytaniu.

Tabela 4. Nastawienia asocjacyjne

Asocjacje Liczba odpowiedzi Licz(a’agfgfsnnt(;iﬂ;téw (w Srzc?csttazst(;ch)
kwiatowe 4 4 1,93
kobiece 3 3 1,45
orzeZwiajgce 3 3 1,45
eleganckie 3 3 1,45

Asocjacje w tym wypadku dotyczg wszelkiego rodzaju skojarzen, ktérych respondenci
uzywali, aby zasymilowa¢ nieznane. Sg to zupetnie rézne okreslenia — dotycza one
w zasadzie wszystkiego. Sg to cechy, ktérymi z reguty opisuje sie perfumy, a ktére
czesto nie pasujg do Odeur 53. Pokazuje to wiec, ze respondenci potraktowali ten
zapach jako perfumy ,zwyczajne”, ,normalne”, ktére w konsekwencji nie powinny
sie zasadniczo rézni¢ od innych perfum, zatem okreslenia, ktérych uzywa sie do
opisu zapachéw, powinny pasowac tez do tego. Bez wiekszej refleksji dopasowali
wiec to, co znajg, do tego, czego nie znaja, chcac zwiekszy¢ prawdopodobiefstwo,
ze maja racje.

Jedli chodzi o tautologie, to w tym pytaniu pojawita sie tylko jedna tego typu od-
powied?, czyli cecha ,pachnace”. W wypadku schematéw wiedzowych byty to trzy
odpowiedzi: ,francusko-polskie”, ,Lady Million” oraz ,Ola Glowacka”. Pierwsza z nich
dotyczy teoretycznie znajomosci kraju pochodzenia zapachu, druga to nazwa innych
perfum, trzecia dotyczy uzytkownika (cho¢ w zasadzie mogtaby to réwniez by¢ asocjacja,
czego jednak nie da sie stwierdzi¢ jednoznacznie).
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Pytanie 2: Jak pachng te perfumy?

Celem tego pytania byto okreslenie, jak zdaniem uzytkownikéw pachng te perfumy —
i w jaki sposéb beda to opisywac. Podobnie jak w poprzednim pytaniu, odpowiedzi
miaty pokaza¢ zaréwno konstrukt perfum jako takich, jak i strategie radzenia sobie

respondentéw z zapachem zupetnie im nieznanym.

Na pytanie udzielono 171 odpowiedzi, najczestsze z nich przedstawia tabela 1.

Tabela 5. Najczestsze odpowiedzi na pytanie 2

Okreslenia Liczba odpowiedzi
stabo 21
kwiatowo 17
tadnie 13
delikatnie 1
Swiezo 10
intensywnie 9
przyjemnie 7
subtelnie 4
mocne 3
duszagco 3

Podobnie jak w pytaniu poprzednim, najczesciej uzywanym przez respondentéw sche-
matem asymilacyjnym jest schemat bazujacy na estetyce. W tej kategorii znalazto sie

75 odpowiedzi, czyli 44% wszystkich odpowiedzi.

Tabela 6. Nastawienia estetyczne

Estetyczne Liczba odpowiedzi Licz(ala;zsf:nrgiﬂ;éw (w ;Srzc?csécr)igch)
stabo 21 21 12,28
delikatnie 11 11 6,43
Swiezo 10 10 6,00
intensywnie 9 9 5,26
subtelnie 4 4 2,34
mocne 3 3 1,75
duszaco 3 3 1,75
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Okazuje sie, ze doznania estetyczne to pierwszy sposéb asymilacji zapachéw. Naj-
czedciej pojawiajaca sie odpowiedz to ,stabo”, co réwniez jest ciekawe, poniewaz
moze oznaczac stabo — mato intensywnie, stabo — niefajnie, ale tez stabo — nie czuje
zapachu w warunkach eksperymentalnych. To ostatnie oczywiscie nadal nie do konca
asymilowatoby zapach — prawie nic nie czuje, wiec napisze, ze jest stabo zauwazalny;
CO nie rozwigzuje problemu — nadal jest to dla mnie obce. Teza ta nie jest jednak
pewna, gdyz, jak zostato wspomniane wczesniej, ,stabo” to okreslenie wieloznaczne.

Nastepnym schematem asymilacyjnym obecnym w tym pytaniu sg asocjacje. Uzyto
go w 55 odpowiedziach, co daje 32% wszystkich odpowiedzi w tym temacie.

Tabela 7. Nastawienia asocjacyjne

Asocjacje Liczba odpowiedzi Licz(ljvaprregfeonrgiﬂ;éw (w ,Srzscséonétgch)
kwiatowo 17 17 9,94
ziotowo 1 1 0,58
zapach sportowy 1 1 0,58
zapach miety 1 1 0,58
z nuta przypraw 1 1 0,58
z domieszka pizma 1 1 0,58
wodospad 1 1 0,58
wiosna 1 1 0,58
wegeta 1 1 0,58

W tabeli 7 zostaty podane tylko wybrane przyktady pojedynczych odpowiedzi.

Asocjacje przy tym przedmiocie badawczym to ekstremalnie szerokie spektrum
nieprawdopodobnie zréznicowanych skojarzen, ktére w zasadzie w ogole sie nie
powtarzajg. Jedynym wystepujgcym wiecej niz raz okre$leniem jest skojarzenie
Jkwiatowe”, jednak, jak zostanie wykazane w dalszej czesci badania, bierze sie to
z normatywnego pojecia perfum jako ,czegos, co pachnie kwiatami”. Mimo ze Odeur
53 tymi kwiatami nie pachnie, schemat asymilacyjny bazujgcy na asocjacjach praw-
dopodobnie najszybciej ,przywotat” normatywne skojarzenie z perfumami w ogéle —
a wiec z zapachem kwiatow.

Najrzadziej uzywanym schematem asymilacyjnym jest wartosciowanie. Wykorzystano
go przy 39 okresleniach, czyli w 23% wszystkich odpowiedzi.
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Tabela 8. Nastawienia wartosciujace

Wartodi Liczba odpowiedzi Liczba respondentéw Czestosc
(w procentach) (w procentach)
tadnie 13 13 7,60
przyjemnie 7 7 4,09

Inaczej niz w poprzednim pytaniu oraz inaczej niz w badaniach Fleischera, w wypadku
pytania ,Jak pachna te perfumy?” wartosciowanie jest ostatnim z uruchamianych spo-
sobéw asymilacji nieznanego. Co ciekawe, znaczacg wiekszos¢ stanowig odpowiedzi
pozytywne, a nie negatywne. By¢ moze, odpowiadajac na to pytanie, respondenci
uruchamiali inny niz poprzednio schemat asymilacyjny — skoro juz dokonali warto-
Sciowania (w odpowiedzi na pierwsze pytanie), to teraz moga spojrze¢ na przedmiot
jeszcze raz, jesli czuja przymus badania. W realnym zyciu prawdopodobnie nie wréciliby
do zapachu ponownie. Mozliwe takze, Ze nawet jesli zwyczajnie uzyliby tych samych
okreslen co poprzednio, to w badaniu nie chca wyj$¢ na ignorantéw, uruchamiajg wiec
innego rodzaju asymilacje, aby napisa¢ co$ nowego.

Whioski

Okazuje sie, ze perfumy Odeur 53, mimo Ze byty obiektem zupetnie obcym dla respon-
dentdw, nigdy nie zostaty okreslone jako asemantyczne. Nikt z badanych nie przyznat,
Ze jest to dla niego obiekt nieznany, niebudzacy skojarzen czy ze po prostu ,nie wie”.

W wypadku zapachu, inaczej niz w wypadku innych obiektéw, uruchamiamy najpierw
strategie asymilujgcg nieznane poprzez doznania estetyczne, a nie wartosciujemy (jak
wykazat Michael Fleischer w swoim badaniu). Wynika to prawdopodobnie z przekona-
nia, ze doznania zmystowe sg niepodwazalne i najbardziej prawdopodobne. Wydaje
nam sie, ze skoro co$ czujemy, to musi to istnie¢ w rzeczywistosci. Jednakze jedna
obiektywna rzeczywistos¢ nie istnieje, a mimo ze posiadamy niewiele réznigce sie od
siebie aparaty postrzegania, to, co postrzezemy, i tak ,odbija sie” o nasza kognicje, co
tworzy ,nasz” obiekt. Nie jest on jednak nigdy ,nasz” do kofica i nigdy nie jest indy-
widualny, poniewaz to, co w naszej kognicji sie znajduje, nie zalezy prawie w ogéle od
nas. Wszystko to, co wiemy o Swiecie, wiemy z komunikacji, a komunikacja reprodukuje
wszystko, co w niej sie znajduje, aby sie samopodtrzymywac. Tak wtasnie tworzg sie
komunikacyjne konstrukty.

Generalna konkluzja z tego badania jest taka, ze nawet préba stworzenia czegos, co
w zatozeniu jest opozycyjne, awangardowe, genialne czy po prostu inne, jest postrze-
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gane i zawsze bedzie zachodzi¢ poprzez kategorie ,spotecznie przyporzadkowane” do
danego konstruktu. Chcac wiec projektowaé komunikacje, tworzac opozycyjne czy
nowatorskie projekty, musimy mie¢ Swiadomos¢, ze recepcja i asymilacja, jesli nie
zostang wsparte dodatkowym wyjasnieniem, pewnego rodzaju ,instrukcjg obstugi”,
przebiegng wtasnie na gruncie konstruktu wyjsciowego. Nasza rolg jest wiec nie tylko
stworzy¢, ale tez komunikacyjnie ugruntowac stworzony przez nas projekt.
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The assimilation schemata utilized in the process
of constructing on the example of the sense of smell

Most objects, phenomena and other entities are already familiar to us. Owing to this we are able
to move around the world and to communicate about it. The objects ready for communication
are those which have been recognized, perceived and cognitively assigned to broader categories.
But what happens if we encounter an unfamiliar object in our way? We have to assimilate it in
order to be able to manipulate it in further communications. This paper is a short description
of research into the assimilation schemata utilized in the process of constructing with the use
of the sense of smell. It would seem that since we all have the same perception apparatus
our senses should be reliable, infallible. If we can smell something, it can hardly be subject to
doubt. However, objective reality does not exist and everything that we perceive is reflected in
our cognition, which makes our perception individual. But all that we know about the world we
know from communication, and communication is an undeniably collective phenomenon. We
build narrations, categories and ways of thinking with respect to every single thing, including
smells. It follows that we have socially-agreed thinking schemata, thanks to which our com-
munication on a given topic is maximally similar. So how will the subjects react when they are
exposed to antiperfume — something that does not in the least resemble ordinary perfume?
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Projekty komputerowego interfejsu
uzytkownika w obrazach science fiction

Obrazy science fiction od dziesigtkéw lat inspirowaty i nadal inspirujg kolejne pokole-
nia widzéw, ukazujac r6zne wizje potencjalnej przysztosci oraz technologii i sposobéw,
w jakie bedziemy z nig wchodzi¢ w interakcje. Jak sie nieraz okazywato i wciaz okazuje,
filmy te w wiekszosci pozostajg niespetnionymi obietnicami. Przedstawiane w nich
nosne idee szybko sie dezaktualizujg w obliczu zmieniajacego sie $wiata, ktérego
ksztatt ostatecznie sg w stanie przewidzie¢ mgliscie tylko nieliczni futurysci, naukowcy
czy pisarze. Pozostajg one wiec gtéwnie Swiadectwem czaséw, w jakich powstawaty.
Unaoczniajg ich problemy oraz sposoby, w jakie éwczesni tworcy wyobrazali sobie
role techniki w zyciu kolejnych pokolen. Pozostaja rowniez czesto inspiracjg dla inzy-
nieréw, programistow, czerpigcych z nich przer6zne pomysty i koncepty. Zatem mozna
powiedzie¢ z pewnoscia, ze filmy science fiction sg interesujgcym polem obserwacji
socjologicznych i kulturoznawczych.

Jednym z ciekawszych aspektéw filméw tego gatunku jest sposéb, w jaki przedstawiaja
one systemy komputerowe i maszyny, a takze to, jak korzystaja z nich przecietni uzyt-
kownicy. Wraz z intensywnym rozwojem technologii informatycznych, ktéry dokonat
sie na przestrzeni ostatnich 70 lat, obraz ten ulegt bowiem chyba najwiekszej — poza
moda — metamorfozie sposrdd wszystkich wyobrazanych dziedzin zycia bohateréw
Swiata przysztodci. Zanim przejdziemy do opisu poszczegélnych przypadkéw i zasad,
jakimi kierowali sie filmowcy przy obmyslaniu sposobu konstruowania komputerdw,
powinnismy zdefiniowac sobie jednak pojecie interfejsu uzytkownika, ktére jest przed-
miotem naszej krotkiej analizy.

Komputerowy interfejs uzytkownika (ang. User Interface, Ul) jest czedcig urzadzenia

odpowiedzialng za interakcje z uzytkownikiem. Poniewaz cztowiek nie jest zdolny do
bezposredniej komunikacji z maszynami, musi postugiwac sie urzgdzeniami wejscia-
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-wyjécia, tworzacymi interfejsy. Na potrzeby artykutu proponuje podzieli¢ je na trzy

kategorie:

- interfejs analogowy — urzadzenie wejsciowe to na przyktad czytnik kart perforowa-
nych lub tasm magnetycznych, urzadzeniem wyjscia beda w tym wypadku réwniez
taSmy magnetyczne lub perforowane, ktorych zawartos¢ dekodujemy za pomoca
zewnetrznych czytnikéw;

- interfejs tekstowy — urzadzenie wejsciowe to klawiatura, a wyjsciowe to drukarka
znakowa lub wyswietlacz w trybie znakowym;

- interfejs graficzny (ang. Graphical User Interface, GUI) — wejicie to urzadzenie
wskazujace (np. myszka), a wyjsciowe to wyswietlacz graficzny.

W najwczedniejszych produkcjach filmowych nie mielidmy do czynienia z zadnymi
interfejsami. Stawny francuski film Podréz na ksiezyc (franc. Le voyage dans la lune)
z 1902 roku przedstawia losy pierwszych astronautéw wystrzelonych z ogromnej ar-
maty w kierunku ziemskiej satelity. Pojazd bohateréw byt pozbawiony jakichkolwiek
instrumentéw sterowniczych czy podtrzymujacych zycie. Wynikato to bezposrednio
ze stanu 6wczesnej wiedzy technicznej i wyobrazen o przestrzeni kosmicznej. Wraz
z rozwojem nowoczesnej techniki i upowszechnieniem sie elektrycznosci sytuacja ta
zaczeta sie zmieniac. W Metropolis Fritza Langa z 1927 roku moglismy juz zobaczy¢
pierwsze zaawansowane urzadzenia posiadajgce mechaniczny interfejs uzytkownika,
przypominajacy skomplikowane panele kontrolne elektrowni lub nowoczesnych
wowczas linii fabrycznych. Podobne maszyny pojawity sie w licznych filmach fanta-
styczno-przygodowych w latach 30. i 40. XX wieku. Przyktady te sg dobrg ilustracjg
jednej z najwazniejszych cech sposobu przedstawiania interfejséw i maszyn w filmach.
Tworcy filmowi projektuja je, z rzadka wykraczajac poza istniejgcg w ich czasach wie-
dze i technologie. Oznacza to, ze przysztos¢ widzg zazwyczaj jedynie poprzez pryzmat
otaczajacej ich rzeczywistosci, zgodnie z zasada, ze najnowoczesniejsza technologia
znana w ich czasach (np. radio, lasery, technika nuklearna) upowszechni sie i stanie
sie dominujaca sita wptywajaca na zycie kolejnych pokolen.

Pierwsze komputery i maszyny liczace pojawity sie tuz po Il wojnie $wiatowej. Byty one
poteznymi machinami zajmujgcymi ogromne powierzchnie i wymagajacymi réwnie
duzej ilosci energii. Na posiadanie tego typu urzadzet mogty pozwoli¢ sobie tylko
wojsko, najwieksze korporacje oraz osrodki naukowe. Dla przecietnych widzéw kinowych
i tworcow tzw. mozgi elektronowe byty catkowicie abstrakcyjnym i tajemniczym koncep-
tem. Komputery w filmach odzwierciedlaty ten stan wiedzy. Maszyny liczace przysztosci
komunikowaty sie z uzytkownikiem za pomocg lampek, analogowych wskaznikdw czy
dZzwiekéw, a wiec przypominaty typowe urzgdzenia produkcyjne i sterownicze znane
z fabryk i zaktadéw pracy. Na ich dziatanie wptywato sie, wciskajac dziesiagtki przycis-
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kéw, przesuwajac dzwignie, przetaczajac kable itd. Dzieki temu wydawaty sie widzowi
znajome i byt on w stanie uwierzy¢ w ich istnienie. Wszystkie te cechy znajdziemy na
przyktad w jednym z najwazniejszych obrazéw gatunku z tego okresu, zatytutowanym
Zakazana Planeta (ang. Forbidden Planet) z 1956 roku.

llustracja 1 i 2. Pierwsze mechaniczno-analogowe interfejsy uzytkownika
w filmach

Zrédto: Zakazana Planeta (1956), Metropolis (1927).

Poniewaz odbiorcy nie do korica rozumieli wéwczas istote dziatania komputeréw, fil-
mowcy mogli rozwija¢ wyobraznie, projektujgc najdziwniejsze i najbardziej wymysine
maszyny, ktore w rzeczywistodci nie sprostatyby najprostszym wymaganiom ergonomii
i intuicyjnosci obstugi. Dochodzimy tu do drugiej istotne]j cechy fikcyjnych interfej-
séw — przedktadajg one atrakcyjnos¢ wizualng nad uzytecznos¢. Dla scenografow czy
rezyseréw nie jest istotne, czy dane urzadzenie mozna bytoby rzeczywiscie bez problemu
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obstugiwac, tak jak chca to przedstawi¢ na ekranie. Wiaze sie to z faktem, Ze interfejsy
petnig podrzedna role wobec fabuty oraz technicznej strony produkgji filmu. Sg jedynie
ttem dla perypetii bohateréw, ktére wprowadza widza w odpowiedni nastréj dla danej
sceny czy lokacji. W zaleznosci od potrzeb modyfikuje sie je tak, by byto dopasowane
do odwietlenia planu lub innych wymagan operatora czy dzwiekowca. Istotng zmienng
pozostaje rowniez budzet. Czesto oszczedza sie na przygotowaniu dekoracji i rekwi-
zytéw, wiec mimo dobrych checi rezygnuje sie z bardziej realistycznych przedstawien
komputeréw. Warto jednak zaznaczy¢, ze w konkretnych przypadkach komputery i ich
interfejsy moga odgrywac zasadniczg role. Pozostajg bowiem wygodnym narzedziem
w rekach scenarzysty, ktéry moze ich uzywa¢ do podkreslenia dramatyzmu sytuacji,
np. poprzez Swiatto i dzwieki, komunikaty alarmowe itd.

Z czasem mechaniczne elementy interfejsow byty zastepowane cyfrowymi. Powolne
przejscie ze Swiata analogowego w cyfrowy zwiastowato pojawienie sie pierwszych
wyswietlaczy i monitoréw, a tym samym interfejséw graficznych. Programisci nie byli
dtuzej skazani na korzystanie z tasm perforowanych czy innych niewygodnych w uzyciu
urzadzen wejscia-wyjscia. W filmach przejscie to moglismy zaobserwowac juz pod koniec
lat 70. Na samym poczatku mieliSmy do czynienia z programami czysto tekstowymi,
jak w filmie Alien z 1979 roku, w ktérym pojawia sie komputer przyjmujgcy komen-
dy wpisywane z klawiatury. Wraz z upowszechnieniem sie pierwszych wersji systemu
Windows oraz Mac OS, pod koniec lat 80. nadeszta era abstrakcyjnych interfejséw,
korzystajacych z okien, ikon i kursoréw. Zmiany te znalazty oczywiscie rbwnoczesnie
swoje odzwierciedlenie na srebrnym ekranie. Filmowcy tworzyli swoje futurystyczne
wersje tych systemow, prébujac zaadaptowac je do ich fantazyjnego Swiata dalszej
lub blizszej przysztosci. Krétkotrwaty wybuch popularnosci wirtualnej rzeczywistosci
w potowie lat 90. sprawit, ze wiele dwczesnych projektéw wykorzystywato idee
tréjwymiarowego interfejsu, wymagajacego specjalnych gogli 3D i kontroleréw.
Obecnie w filmach ogromnym powodzeniem cieszg sie natomiast graficzne interfejsy,
z ktérych korzysta sie za pomoca dotyku lub gestéw. Sytuacja ta zgodna jest z opisang
juz zasada, ze autorzy science fiction w swoich wizjach polegaja na najswiezszej znanej
sobie i widzom technologii, widzac w niej potencjalny kierunek rozwoju komunikacji
na linii maszyna—cztowiek.
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CHESS

POKER

FIGHTER COMBAT

GUERRILLA ENGAGEMENT

DESERT WARFARE

AIR-TO-GROUND ACTIONS

THEATERWIDE TACTICAL WARFARE

THEATERWIDE BIOTOXIC AND CHEMICAL WARFARE

GLOBAL THERMONUCLEAR WAR
i

llustracja 3 i 4. Najprostsze tekstowe interfejsy uzytkownika

Zrédto: Obcy (1979), Gry wojenne (1983).

Kolory

Od czasu debiutu pierwszych interfejséw graficznych mozemy zaobserwowac kilka
prawidtowosci. Zacznijmy od dominujgcych koloréw, ktérych uzywajg projektanci
GUI. Fikcyjne interfejsy komputeréw, w przeciwiehstwie do swoich odpowiednikéw
z rzeczywistosci, sg w wiekszosci monochromatyczne, posiadaja dominujacy kolor, ktéry
wystepuje w roznych odcieniach. Trzy podstawowe barwy wykorzystywane przez tworcow
to niebieski, czerwony i zielony. Wybér tych koloréw nie jest oczywiscie przypadkowy.
Kazdy z nich posiada pewne konotacje, ktére uzywane sg, by wzmocnic przekaz sceny,
w ktérej widzimy ekran komputera, oraz zakomunikowa¢ widzom dodatkowe tresci
symboliczne.

Badania przeprowadzone przez Nathana Shedroffa i Christophera Noessela, przedsta-
wione w ksigzce Make it So Interaction Design Lessons from Science Fiction, udowadniajg
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nam, ze opisany trend jest rzeczywisty. Badacze zestawili z sobg kadry przedstawiajace
ekrany interfejsu z kilkudziesieciu r6znych filméw powstatych na przestrzeni ostatnich
40 lat. Kadry zostaty nastepnie zredukowane do jednego piksela, co dato w rezultacie
barwng plamke dominujgcego na obrazie koloru. Pojedyncze piksele reprezentujgce
wszystkie filmy z danego rocznika zostaty nastepnie na siebie natozone, rownoczesnie
zwiekszono ich saturacje, uzyskujac dzieki temu dominujacy w danym roku kolor.
Jak widzimy na zatgczonej ilustracji, dominujgcg barwa sa odcienie niebieskiego.
Przygladajac sie wynikom, mozna wyrazi¢ przekonanie, ze jezeli badania zostatyby
przeprowadzone na wiekszej bazie materiatowej, to kilka wyjatkéw od reguty, ktdre
mozemy zaobserwowac, zapewne zostatoby jeszcze wyeliminowanych.

1968 1973 \ 1976 1977 | 1979
| —

Niebleski Brazowy

1980 1982 1983 | 1986

Niebieski

Zolty

H
i

1990 1991 | 1996 1997 1999
Czerwony Niebieski Niebieski
2000 | 2002 2003 2004 2005
Niebieski Niebieski M
2007 2008 2009 | 2010 20m

Zotty ; Niebieski

Niebieski Niebieski

Wykres 1. Dominujace kolory w fikcyjnych interfejsach filmowych w podziale
na lata

Zrodto: Noessel, Shedroff 2012: 41.

Popularnos¢ koloru niebieskiego wynika z kilku przyczyn. Pierwsza z nich jest wy-
jatkowo prozaiczna i wigze sie z procesem powstawania filmu. Kolory rejestrowane
na tasmie filmowej przy wykorzystaniu standardowego oswietlenia nie do konca
odpowiadajg temu, co rejestrujg ludzkie oczy. Zjawisko to wynika z przesuniecia sie
spektrum barw, ktérego powodem sg obecne na planie lampy (Noessel, Shedroff
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2012: 42-43). Ekipa realizatorska musi dokonywac korekty tych btedéw. Najmniejsze
zmiany obserwowane sg w przypadku koloru niebieskiego, co znacznie utatwia prace
nad trudnymi ujeciami, w ktérych trzeba uchwyci¢ ekrany i panele komputerdéw.
Z tego powodu interfejsy sg w gtdwnej mierze monochromatyczne, co eliminuje
tym samym problem mieszania sie kontrastujgcych z sobg koloréw i trudnosci z ich
poprawnym przedstawieniem. Pozostate powody wykorzystania odcieni niebieskiego
zwigzane sg bezposrednio z symbolikag koloru i sposobem jego odbioru przez ludzi.
Ta zimna barwa moze kojarzy¢ sie z porzadkiem, profesjonalizmem, spokojem, solid-
noscig oraz pracg. Warto w tym miejscu przywotaé okreslenie ,niebieski kotnierzyk”,
opisujace robotnikéw i osoby wykonujace zawody wymagajace fizycznego wysitku.
Pochodzi ono od najpopularniejszego koloru kombinezonéw noszonych przez te
grupe spoteczna i nadal silnie funkcjonuje w zachodniej zbiorowej swiadomosci.
Niebieski jest tez kolorem stosunkowo rzadko wystepujgcym w naturze (oczywiscie
poza niebem). Jego zastosowanie dodatkowo podkresla wiec, ze technologia, z kt6rg
obcujemy, jest sztucznym wytworem ludzkich rak. Co ciekawe, podobnie jak filmow-
cy, programisci i projektanci realnych systeméw komputerowych z checig korzystaja
z koloru niebieskiego, kierujac sie jego konotacjami. Wystarczy chociazby przywotac
przyktad firmy Microsoft i kolejnych wersji systemu Windows, ktére bardzo czesto
korzystaja z tej barwy do komunikowania sie z uzytkownikiem.

Kolor czerwony na srebrnym ekranie, podobnie jak w realnym zyciu, uzywany jest
w sytuacjach zagrozenia, informuje o niebezpieczenstwie, btedzie. Twoércy filmowi
uzywaja go wiec w wyjatkowych sytuacjach i za jego pomocg wzmacniajg czesto
dramatyzm danej sceny. Ekran lub ekrany w jednej chwili rozswietlajace scenografie
czerwonym Swiattem sg jednym z najczesciej stosowanych zabiegébw w przebojach
kinowych. Mozna wiec bez wiekszych przeszkéd mnozy¢ przyktady zastosowania tej
barwy. Co wazne, bardzo rzadko jest ona jednak podstawowym kolorem interfejsu.
Jezeli petni taka funkcje, to najczesciej zwigzana jest z systemami komputerowymi kos-
mitéw lub wrogich maszyn (czerwief podkresdla ich agresywne nastawienie i obcosg),
jak chociazby w filmie Terminator z 1984 roku. Dobrg ilustracjg pierwszego przyktadu
moze by¢ rasa Klingonéw, stworzona na potrzeby filméw i seriali z uniwersum Star
Treka. Sg to porywczy wojownicy, ktérzy swoje zycie poswiecajg walce i pojedynkom.
Aby podkredli¢ te przymioty, projektanci stworzyli interfejsy oparte na odcieniach
gtebokiego czerwonego i pomaranczowego koloru.

Zielony kolor interfejsu w filmach kojarzony jest najczesciej z dokonywaniem atakéw
hakerskich, ze szpiegami i informatykami. Ta dos¢ specyficzna korelacja pomiedzy barwa
a sytuacja, konkretnymi bohaterami i sytuacjami wynika z kilku przyczyn. Zielony to
najczesciej spotykany kolor w pierwszych monochromatycznych monitorach, wspétpra-
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cujgcych z prostymi interfejsami tekstowymi. Przywotanie konsoli tekstowej na ekranie
filmowego komputera informuje widza, ze bohater posiada duzg wiedze informatyczng
i ma bezposredni dostep do najbardziej skomplikowanych opcji systemu. Konsola
tekstowa pojawia sie zawsze, gdy dokonuje sie atakéw hakerskich lub gdy postacie
zadziwiajg swoimi umiejetnosciami obstugi komputera. Chociaz takie przedstawianie
dziatan hakeréw jest daleko posunietym uproszczeniem, a wiele z nich odbywa sie za
pomoca bardziej zaawansowanych narzedzi, to jednak funkcjonuje ono w zbiorowe;
Swiadomosci, dlatego tez tak chetnie jest uzywane przez filmowcéw. Trylogia Matrix,
ktéra powstata na poczatku ubiegtej dekady, catg komunikacje wizualng oparta wtas-
nie na odcieniach zieleni, podkreslajgcych tematyke scenariusza oraz ksztatt Swiata
przedstawionego, bedacego jedynie symulacja, do ktérej wtamuja sie bohaterowie
i zmieniajg jg wedle woli. Przytaczajgc drugi przyktad, ponownie mozemy odwotac
sie do Star Treka. Komputery oraz technologia cybernetycznej rasy Borg, asymilujgcej
i przejmujacej kontrole nad kazdg napotkang formga inteligentnego zycia, zostaty
stworzone z wykorzystaniem zieleni. Dominuje ona w panelach komputeréw, Swietle
broni laserowej, odwietleniu statkow kosmicznych itd., wykorzystujgc przy tym zrecz-
nie utartg symbolike koloru. Borg wtamuje sie bowiem, jak hakerzy, do komputeréw
poktadowych swoich ofiar, a nastepnie czyni podobnie z ich pasazerami, korzystajac
z cybernetycznych implantow.

Typografia

Czcionka ekranowa to jeden z tych elementéw interfejsu, do ktérych przecietny
uzytkownik nie przywigzuje wiekszego znaczenia, chyba ze utrudnia ona korzysta-
nie z komputera. Mimo pozornie niewielkiej istotnosci jest poteznym narzedziem
w rekach projektantéw. Wraz z pojawieniem sie pierwszych interfejséw graficznych
i ekranéw komputerowych w filmach, twércy musieli zdecydowaé, za pomocg jakiej
czcionki maszyna komunikuje sie z uzytkownikiem. Wybér ten byt najczesciej oczywi-
sty. Autorzy decydowali sie na uzycie czcionek bezszeryfowych, takich jak powstata
w latach 50. Helvetica lub Eurostile z lat 60. Byty one w swoich czasach wcieleniem
nowoczesnosci. Ich popularnos¢ wykorzystywaty najwieksze firmy, zmieniajac za ich
pomoca swoje logotypy, layouty materiatéw promocyjnych itd. Pozbawienie liter
szeryféw, jednoznacznie kojarzonych ze standardowym drukiem czy maszynowa ty-
pografia, sprawiato, ze widzowi wydawato sie, jakby nalezaty do nowego i lepszego
Swiata przysztosci. Powodzenie bezszeryfowych czcionek dobrze ilustrujg badania
Noessela i Shedroffa (2012: 36-39), oparte na tej samej bazie Zzrédtowej co juz
przywotana analiza dominujgcych koloréw. Na wykresie widzimy, ze ten typ kroju
pisma wyraZnie dominuje.
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Wykres 2. Procentowy udziat czcionek w projektach filmowych graficznych interfejsow uzytkownika

Zrodto: Noessel, Shedroff 2012: 37.

Wazna prawidtowoscig, o ktérej warto wspomniec, jest réwniez to, ze im nowszy jest film,
tym liczba uzywanych w interfejsach czcionek i ich wyglad coraz bardziej sie réznicuja.
W latach 80. i 90., dzieki rozwojowi wyswietlaczy i mozliwosci komputerdw, tworcy
decydowali sie na uzywanie jednoczesnie kilku krojéw oraz wielkosci pisma. Po roku
2000 fikcyjne interfejsy atakujg juz oczy widza réznorodnosciag zastosowanych rozwia-
zan typograficznych, starajac sie nadazy¢ za rzeczywistym rozwojem oprogramowania
oraz Internetu. Do szeryfowego kroju liter lub pojedynczego stylu wraca sie juz tylko
wtedy, gdy twércy filmu chcg zasygnalizowaé, ze mamy do czynienia z przestarzatym
systemem komputerowym.

Styl wizualny

Réwnie istotnym elementem, ktdrym postuguija sie filmowcy, jest wyglad konsoli/ekra-
nu komputeréw oraz ich konstrukcja. W tym miejscu mozna podac wiele rozmaitych
przyktadéw, gdzie design komputera i jego interfejsu przekazuje widzowi dodatkowe
informacje o scenie lub Swiecie przedstawionym. WeZmy na przyktad chociazby owalne
wyswietlacze i ekrany, jak ten zastosowany w filmie Faceci w czerni (ang. Men in Black)
z 1997 roku. Dzisiejsze mozliwosci techniczne wciaz nie pozwalajg na budowanie pa-
neli LCD z zaokraglonymi brzegami. Wykorzystanie tego typu wyswietlacza informuje
nas od razu o tym, ze mamy do czynienia z zaawansowang technologia. Komunikat
ten rozumiejg takze podswiadomie osoby niezorientowane w temacie nowoczesnej
techniki, na co dzien bowiem nie widuja takich monitoréw, wydajg im sie wiec one
kompletnie obce, fantastyczne i oderwane od rzeczywistosci, w ktérej zyja. Analo-
gicznie sprawa wyglada takze w sytuacji, w ktérej widzimy na przyktad przezroczyste
ekrany lub tréjwymiarowe hologramy. Z drugiej strony, mniej futurystyczny wyglad
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komputera lub sposob, w jaki porozumiewamy sie z tg maszyna, rébwniez w znaczacy
sposob ksztattuje odbiér filmu. W obrazie Brazil z 1985 roku, w rezyserii Terry’ego
Gilliama, mamy do czynienia z przedstawieniem kafkowskiego uniwersum, rzagdzo-
nego przez wszechobecnych biurokratow. Osoby Zyjace w tej rzeczywistosci uzywaja
komputeréw przypominajgcych bardzo skomplikowane maszyny do pisania, ktére sa
podtaczone do prymitywnych kineskopowych monitoréw. Wydajg sie one kompletnie
absurdalne, s3 ztozone z wielu na pozér przypadkowych i chaotycznie rozmieszczonych
elementéw, przez co nie sg przyjazne w obstudze, podkreslajgc tym samym ponury
nastéj Swiata oraz wyobcowanie bohateréw. W filmie Star Trek z 2009 roku, ktéry
byt restartem marki ponownie przedstawiajgcym widzom jej najwazniejszych boha-
teréw, twércy uzyli podobnego triku, zwigzanego z zastosowanymi materiatami i ich
wygladem. Panele komputerowe na mostku statku kosmicznego Enterprise zawierajg
wiele analogowych elementéw, takich jak przyciski, wajchy, przetaczniki, nawigzujac
tym samym do oryginalnego serialu Star Trek z lat 60., w ktérym komputery w catosci
polegaty na analogowych urzadzeniach wejscia-wyjscia. Obecnos¢ tego typu sposobu
sterowania w erze paneli dotykowych, w ktérej zyjemy, jest oczywistym znakiem dla
widza, ze filmowcy odwotuja sie do ikonografii z przesztosci, nie zapomnieli o dtugiej
historii cyklu i robig ukton w strone jego fanéw. Zabieg ten nadaje tez unikatowy styl
wnetrzom oraz catemu filmowi, odrézniajgc go od innych produkcji z tego gatunku.

Ilustracje 5. i 6. Przyktady za-
stosowania réznych wizualnych
stylow interfejsu i projektow
komputeréw

Zrodto: Star Trek (2009), Brazil
(1985).
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Warto jeszcze w tym miejscu doda¢, ze w wypadku wspétczesnych trendéw w designie
realnych interfejséw kwestie stylu sg réwnie istotne. Najbardziej wyrazistym przykta-
dem zupetnie odmiennego stosunku do tej kwestii sg systemy operacyjne Microsoftu,
korzystajgce z graficznego interfejsu Metro (Windows 8, Windows Phone), oraz opro-
gramowanie stworzone przez firme Apple (najnowsze systemy operacyjne z rodziny iOS
oraz OS X). Interfejs Metro, stworzony przez projektantéw Microsoftu, powstat z mysla
0 urzadzeniach korzystajacych z paneli dotykowych, takich jak tablety czy smartfony. Przy
jego tworzeniu projektanci odwotali sie do modernistycznych tradycji typograficznych.
Interfejs jest wiec abstrakcyjny, postuguije sie prostymi kolorowymi panelami/przyciskami
oraz uproszczonymi ikonami. Inzynierowie firmy Apple zdecydowali sie natomiast na
zastosowanie filozofii skeumorfizmu. Pojecie skeumorfizmu opisuje sytuacje, w ktorej
nastepuje doktadne odtworzenie ksztattu, barwy i funkcji przedmiotu oryginalnego
w materiale zastepczym. Systemy operacyjne amerykanskiej spotki postuguja sie wiec
interfejsem, ktérego elementy graficzne nasladuja fizyczne materiaty. Na przyktad apli-
kacja notatnika zostata stworzona w taki sposéb, by przypominata istniejgce w Swiecie
rzeczywistym notesy. Graficy odtworzyli w niej nawet oktadke oraz zagiecia papierowych
stron. Takie dziatanie ufatwia kontakt z nowg technologia (czute na dotyk ekrany) osobom
niemajgcym wczesniej z nimi do czynienia. Podobnie jak w wypadku prostych interfejsow
maszynowych, ludzie instynktownie mogg sie domysli¢ przeznaczenia poszczegélnych
przyciskéw czy ikon. Z drugiej strony systemy Windows, dzieki minimalistycznemu pro-
jektowi, wydaja sie nowoczesniejsze i atrakcyjniejsze dla czesci odbiorcéw oswojonych
z technologig, sprawiajac przy tym wrazenie bardziej uporzadkowanych.

Podsumowanie i wnioski

Projekty interfejséw przedstawianych w filmach science fiction postuguja sie wtasnymi
regutami i zasadami dziatania, niezaleznymi od tych, ktérymi kierujg sie projektanci
rzeczywistych Ul. Fikcyjne interfejsy zalezg w duzej mierze od budzetu i mozliwosci
technicznych ekipy filmowej. Sg Scisle zwigzane z fabutg produkcji, kreuja nastréj swiata
przedstawionego lub petnig role narzedzi wptywajgcych na bieg historii. Scenografo-
wie odpowiadajacy za ich przygotowanie kierujg sie konkretnymi zasadami i wiedzg
z zakresu symboliki koloru, ksztattu itd., przemycajac za ich pomocg dodatkowe tresci,
ktérych wyttumaczenie na ekranie zajetoby zbyt duzo czasu. Réwnoczesnie tworzgc
urzadzenia przysztosci, przygotowuja je w zasadzie zawsze przez pryzmat dzisiejszej
technologii, ktérej zastosowania jedynie rozwijaja i poszerzaja. Wynika to po czedci
z niewielkich mozliwosci realnego przewidzenia kierunkéw rozwoju cywilizacji. Poza
tym dzieki temu widzowie sg w stanie uwierzy¢ w kreowany Swiat, poniewaz wydaje
sie on im na swéj sposdb znajomy.
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User interface designs in sci-fi movies

The paper focuses on the ways of presenting user-computer interface in science-fiction movies.
Its introductory section attempts to define user-computer interface. Having distinguished three
types of interface, it moves on to present a brief history of computer interfaces in movies, starting
from the early 20th century. In this overview attention is drawn to three important principles
that have been observed by interface designers in the creative process. The next section offers
a detailed description of the basic components of fictitious interfaces. The first of them is colour.
Citing the relevant research, the author presents the three most common and dominant colours
featured in interfaces as well as provides reasons why they are so popular with designers. The
next component of an interface discussed in the article is typography. The text enumerates the
most popular serif and non-serif fonts used by moviemakers and gives reasons why they are
utilized. The last essential component is visual style. The author presents several definitions and
various examples of the application of visual styles which immediately communicate a whole
range of content to viewers and put them in the mood intended by the creators of the movie.
The paper also mentions actual interfaces designed by Microsoft and Apple for Windows, iOS
and OS X operating systems as well as discusses how the principles of applying visual styles
are used by engineers and programmers.
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Strategie komunikacyjne gwiazd sportu

W lipcu 2013 roku $wiat tenisa wstrzymat oddech. Rosjanka Maria Sharapova, wéwczas
trzecia zawodniczka rankingu WTA, zapowiedziata, ze podczas startu w zblizajgcym
sie turnieju US Open wystepowac bedzie pod zmienionym nazwiskiem — Sugarpova.
Zamieszanie zwigzane z tg wiadomoscig byto tym wieksze, ze nowe nazwisko w rze-
czywistodci byto nazwg marki cukierkéw, ktére tenisistka wprowadzita na rynek kilka
miesiecy wczedniej. Sharapova Sugarpova stac sie miata na krétko, bo jedynie na
czas trwania wielkoszlemowego turnieju. Taki zabieg byt mozliwy dzieki przepisom
prawnym stanu Floryda, gdzie na co dzien sportsmenka mieszkata. Gdy informacja
0 zamierzonej zmianie nazwiska zostata przekazana do medidw, te podzielity sie na
krytykujace tenisistke i wieszczace koniec sportu oraz na chwalgce jg, a w zabiegu
zwigzanym ze zmiang nazwiska widzace jedng z najciekawszych kampanii reklamowych,
jaka w Swiecie sportu miataby miejsce. Ostatecznie do debiutu Marii Sugarpovej na
kortach Flushing Meadows nie doszto. Tenisistka z powodu kontuzji musiata zrezy-
gnowac z udziatu w US Open.

JOIN
MARIA'S
VIP CANDY

CLU B SUGQETF:OVA'-

SIGN UP WITH YOUR NEXT PURCHASE

llustracja 1. Baner reklamujacy cukierki Sugarpova

Zroédto: http://www.sugarpova.com (20.10.2013).
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W tym samym 2013 roku walijski pitkarz, wéwczas jeszcze Tottenhamu Hotspur,
Gareth Bale, ktéry niebawem za sprawg transferu do Realu Madryt miat sie stac
jednym z najdrozszych pitkarzy w historii futbolu, wystapit do urzedu patentowego
w Anglii z wnioskiem o zastrzezenie swojej tzw. cieszynki, czyli gestu, ktérym fetowat
kazda zdobytg bramke. Zawodnik dtonie utozone w ksztatt serca miat uznac za wtasny
znak handlowy, ktéry planowat umiesci¢ na sygnowanej swoim nazwiskiem kolekgji
ubran i bizuterii. Aplikacje futbolisty sad odrzucit.

Na tle wymienionej powyzej dwoéjki okotomarketingowe poczynania pozostatych spor-
towcoéw wydawac sie moga nudne i sztampowe. Nic bardziej mylnego. W XXI wieku
marketing sportowy odnotowat niebywaty progres. To, co jeszcze dwie dekady temu
wydawato sie jedynie dodatkiem do sportu, obecnie zdaje sie stanowi¢ clou aktywnosci
wielu zawodniczek i zawodnikéw. Nie powinna zatem dziwi¢ wypowiedZ gwiazdora
koszykéwki Lebrona Jamesa, ktéry w wywiadzie udzielonym w pazdzierniku 2013 roku
stacji CNN przyznat, ze w chwili gdy zostat profesjonalnym sportowcem, stat sie jed-
noczesnie biznesmenem, a pragnieniu zdobycia mistrzostwa NBA towarzyszyta nie
mniejsza che¢ uczynienia z wtasnego nazwiska globalnej marki.

By jednak i Lebron James, i Maria Sharapova, i inni sportowcy mogli w petni wyko-
rzystywac swoj komercyjny potencjat, gromadzac wokét wtasnej osoby maksymalnie
duze audytorium, potrzeba im wczedniej odpowiednio przygotowanej, a nastepnie
wdrozonej w zycie strategii. Takze komunikacyjnej. W niniejszym artykule przyglagdam
sie przestrzeni, w ktorej aktywnos¢ komunikacyjna gwiazd sportu zdaje sie obecnie
najwieksza, najintensywniejsza oraz najciekawsza — Internetowi. To wiasnie sie¢ daje
sportowcom (oraz ich sztabom) najwieksza swobode dziatania, najwiekszg palete na-
rzedzi (mowa tu zwtaszcza o social media) oraz dostep do najwiekszej rzeszy odbiorcow.

Po co sportowcy funkcjonujg w Internecie?

Na poczatek nalezatoby sie jednak zastanowi¢ nad powodami, dla ktérych osoby
zawodowo uprawiajgce rozmaite dyscypliny sportu podejmuja sie jakichkolwiek
dziatan komunikacyjnych w Internecie. Pomijajgc pojedyncze przypadki, kiedy to
dany zawodnik badZ zawodniczka sprawiajg wrazenie autentycznie zafascynowanych
narzedziami komunikacyjnymi dostepnymi w sieci, co niekiedy wrecz zdradza oznaki
uzaleznienia, catg reszte podejmowanych dziatan nalezy zaliczy¢ w poczet swiadomych
i mniej lub bardziej zaplanowanych strategii marketingowych, ktére maja docelowo
przynies¢ zyski. Takze pieniezne.
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W tym miejscu chciatbym zaznaczy¢, ze w literaturze naukowej badacze zwykli wy-
réznia¢ dwie koncepcje marketingu w sporcie (Sznajder 2008): marketing poprzez
sport oraz marketing sportu. W pierwszym przypadku mamy do czynienia z niczym
innym, jak z obecnoscig reklamy danej firmy, ktéra towarzyszy rozmaitym wydarze-
niom sportowym. Zasieg takich dziatah moze mie¢ charakter zaréwno lokalny, jak
i og6lnoswiatowy. Marketing sportu to z kolei promocja organizacji sportowych (czyli
zwigzkdw sportowych, lig, klubéw czy poszczegdélnych sportowcéw) jako takich. Obie
wymienione powyzej formy marketingu przenikaja sie, a wiekszos¢ prowadzonych
dziatah marketingowych w Swiecie sportu ma charakter dualny, taczac marketing sportu
z marketingiem poprzez sport. Z tego tez powodu w dalszej czesci artykutu stosowane
przeze mnie hasto marketingu sportowego bedzie uwzgledniato obie te koncepcje.

Wréémy jednak do samych sportowcow i przyjrzyjmy sie, jak duze korzysci finansowe
sg oni w stanie czerpac z prowadzonych dziatah o charakterze marketingowym. Inny-
mi stowy, czy w ogdle im sie to optaca. Poméc w tym moga regularnie publikowane
rankingi magazynu ,Forbes”, w ktérych uwzglednia sie najlepiej optacanych atletéw
Swiata. W zestawieniu z 2013 roku' wsréd dziesieciu najlepiej sytuowanych az siedmiu
zarabiato wiecej z kontraktow uzyskanych z reklam niz z otrzymanych nagréd badz
pensji pobieranych w klubach. Liderzy tego rankingu, golfista Tiger Woods i tenisista
Roger Federer, uzbierali z nagréd za starty w turniejach kolejno po 13,1 miliona oraz
6,5 miliona dolaréw amerykanskich, podczas gdy dochody z kontraktéw reklamowych
obu sportowcéw opiewaty na 65 milionéw dolaréw. Pitkarz David Beckham, ktéry
w sezonie 2012/2013 reprezentowat barwy francuskiego Paris Saint-Germain, zrzekt
sie nawet swojej klubowej pensji i przekazat jg na cele charytatywne. Mogt sobie na to
pozwoli¢, gdyz z samych kontraktéw reklamowych zarobit w tym czasie ponad 40 mi-
lionéw dolaréw. Odpowiednie wykreowanie wtasnego wizerunku pozwala sportowcom
na zarabianie takze dtugo po zakofczeniu sportowej kariery. Francuski pitkarz Zinédine
Zidane, cho¢ profesjonalnie przestat kopac pitke po Mundialu w 2006 roku, wciaz jest
jedna z twarzy marki Adidas, inkasujac z tego tytutu 5 milionéw euro rocznie.

Powyzsze przyktady dotyczg jednak gwiazd Swiatowego formatu, ktére najpewnie]
nawet bez promocji wtasnego wizerunku w Internecie $wietnie dawatyby sobie rade
z pozyskiwaniem sponsoréw. O wiele ciekawsze wydajg sie przyktady sportowcéw
mniej utalentowanych badZ uprawiajgcych dyscypliny niszowe, ktérzy jednak dzieki
swej obecnosci w sieci zyskuja ogromna popularnos¢, co nastepnie przektada sie
chociazby na kontrakty ze sponsorami. Rodzima egzemplifikacja takiego zjawiska jest

! Zob. http://www.forbes.pl/najlepiej-zarabiajacy-sportowcy-2013,ranking,157887,1,1.html
(30.10.2013).
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skoczek narciarski Piotr Zyta, a w zasadzie prowadzony przez niego profil na portalu
spotecznosciowym Facebook, wokét ktérego zgromadzito sie 616 tysiecy fanéw (stan
na pazdziernik 2013 roku). Popularnoscia w facebookowej przestrzeni Zyta przebija
takie gwiazdy polskiego sportu, jak tenisistka Agnieszka Radwanska (298 tysiecy fa-
néw), pitkarz Arsenalu Londyn Wojciech Szczesny (499 tysiecy fanéw), jedyny rodzimy
koszykarz w NBA Marcin Gortat (27 tysiecy fandw) czy wreszcie najlepszy w polskiej
kadrze skoczkéw narciarskich Kamil Stoch (102 tysigce fanéw), ustepujac miejsca
jedynie pitkarzowi Robertowi Lewandowskiemu (2 miliony fanéw). Co jest przyczyna
takiego stanu rzeczy, skoro ani dyscyplina uprawiana przez Piotra Zyte, ani osiggane
przez niego wyniki nie ttumacza tak duzej popularnosci? Bezsprzecznie odpowiedzig
na tak postawione pytanie jest sposéb komunikowania sie skoczka z fanami (zob. przy-
ktadowy wpis — ilustr. 2).

Piotr byta- Official
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llustracja 2. Wpis ze zdjeciem z profilu Piotra Zyty na portalu Facebook

Zrédto: http://www.facebook.com (20.10.2013).

Zyta prowadzi reqularng fotorelacje z przebiegu sezonu narciarskiego. W odréznie-
niu jednak od innych sportowcéw, chociazby swoich kolegéw z kadry, nie stroni od
pokazywania tzw. zaplecza, czyli tej strony Zycia sportowca, ktéra normalnie jest
niedostepna dla kibicéw. Mowa tu m.in. o zdjeciach z hoteli, treningéw czy spotkan
z rodzing i bliskimi, ale tez chociazby z kolegami ze skoczni w trakcie $wietowania
zakohczenia sezonu, kiedy to sportowcy pozwalajg sobie na picie alkoholu i korzy-
stanie z innych uzywek. Ponadto wpisy wzbogacane sg o komentarze, ktére stanowia
niespotykang mieszanke géralskiej gwary, banalnych ortograficznych i gramatycznych
btedéw oraz specyficznego poczucia humoru. Warty zaznaczenia jest takze fakt, ze
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wszelkie wpisy pojawiajgce sie na stronie pisane sg w pierwszej osobie. Cho¢ nie
mozna miec stuprocentowej pewnosci, ze skoczek sam prowadzi swéj profil (od po-
nad roku specjalisci od marketingu internetowego zachodza w gtowe, czy fanpage
aby nie jest dzietem wynajetego copywritera) i kazdy komentarz pod zdjeciem jest
jego autorstwa, zabieg ten na pewno utatwia fanom zacie$nianie wirtualnych wiezi
ze swoim idolem.

Walczgc o niezaleznosc¢

Podniesienie wartosci marketingowej wtasnej osoby to jednak nie jedyny powéd, dla
ktérego sportowcy decyduja sie na podjecie dziatah komunikacyjnych w Internecie.
Waznym elementem jest takze che¢ zapanowania nad wtasnym wizerunkiem, swoiste
uniezaleznienie sie od redakcji sportowych. Przed nastaniem ery nowych mediéw to,
jak postrzegano sportowcéw, byto bowiem wytgcznie zalezne od ich wynikéw spor-
towych oraz tego, w jaki sposéb przedstawiali ich $wiatu dziennikarze (jesli w ogéle
to robili). Podczas gdy pierwszy z tych czynnikdéw wcigz odgrywa kluczowa role, to
znaczenie drugiego w XXI wieku znaczaco spadto. Wirdéd najmtodszych pokolen, dla
ktérych medium pierwszego wyboru jest Internet, informacje pozyskane z Twittera czy
Facebooka, publikowane przez samych sportowcéw, moga miec taka samg wartos¢
badZ nawet wiekszg niz te przekazywane przez profesjonalne redakcje. Sportowcy
skrzetnie to wykorzystuja.

Gdy w lutym 2013 roku amerykanska narciarka Lindsey Vonn w trakcie mistrzostw
Swiata ulegta wypadkowi, media rozpoczety spekulacje odnosnie do tego, jak powazne
odniosta obrazenia. Dziennikarze oblegali klinike, w ktérej umieszczona zostata zawod-
niczka, co rusz wypuszczajac w $wiat mniej lub bardziej zgodne z prawda komunikaty
na temat domniemanego stanu zdrowia sportsmenki. Ich wysitki w dotarciu do lekarzy
gotowych zdradzi¢ informacje o stanie zdrowia narciarki spetzty na niczym, gdy w In-
ternecie pojawity sie zdjecia Swiezo zoperowanej nogi Vonn. Zawodniczka za pomocg
portali spotecznosciowych zdecydowata sie uprzedzi¢ dziennikarzy i sama rozpoczeta
informowanie fanéw o faktycznym stanie swojego zdrowia.
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that looks nasty. I had my knee done to from ice
hackey.

But u 54l have stunning legs

23 paddziemica o 04:26 przez: telefon koméckowy ©
Lubég to!

3 Steven ML Smith =Pain + sWork = #Sadh..

17 goelz. termuy * Luble tol

llustracja 3. Wpis ze zdjeciem z profilu Lindsey Vonn na portalu Facebook

Zrédto: http://www.facebook.com (20.10.2013).

Przyktad zwigzany z wypadkiem Lindsey Vonn nalezy do jednych z bardziej drastycznych,
niemniej kiedy mowa o sposobie przekazywania informacji opinii publicznej, doskonale
oddaje coraz bardziej widoczny trend. Sensacyjne doniesienia odnosnie do transferéw
pitkarzy czy zwolnief szkoleniowcéw, informacje o kontuzjach i powrocie do zdrowia
zawodnikéw, zmianach treneréw — na tego typu informacje kibice niegdys czekali
dtugimi godzinami, a czasem dniami. Teraz nawet w $rodku nocy moga spodziewac
sie nowego wpisu na Twitterze czy Facebooku, ktéry sprawi, ze jutrzejsze wydanie
gazety codziennej, a przynajmniej jej ostatnie sportowe strony, kompletnie stracg na
aktualnosci. W dobie powszechnie dostepnego Internetu to sami sportowcy stajg sie
dostarczycielami informacji, niejako wyreczajgc dziennikarzy, ktérzy dotad petnili role
posrednikéw miedzy gwiazdami sportu a ich fanami.

Zastanawiajace moze byc to, jak z tym zjawiskiem prébuja sobie radzi¢ redakcje spor-
towe. Ogladajac 23 pazdziernika 2013 roku w stacji Canal+ Sport studio podsumo-
wujace kolejke pitkarskiej Ligi Mistrzow, mozna byto zobaczy¢, jak po zaprezentowaniu
skrotéw z meczow, w kolejnej czesci programu dziennikarze i eksperci rozpoczeli analize
komentarzy, ktére w zwigzku z wynikami opublikowali w mediach spotecznosciowych
pitkarze oraz inne osoby blisko zwigzane z futbolem. Podobny zabieg stosuje portal
Sport.pl (wchodzacy w sktad portalu Gazeta.pl), gdzie po gtosnych wydarzeniach
sportowych na porzadku dziennym stato sie publikowanie artykutéw w catosci skta-
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dajacych sie z wpisdéw na Twitterze, ktorych autorami sg eksperci w danej dziedzinie.
Mozna sie zastanawia¢, czy takie zabiegi to dziennikarskie p6jscie na skréty, czy moze
jedyna mozliwa i skuteczna forma obrony przed nowym zjawiskiem, jakim jest moda
sportowcoéw na social media.

Juz nie tylko sport

Na poczatku artykutu przytoczytem wypowiedz Lebrona Jamesa, ktéry wspominat
o checi budowania wtasnej marki o globalnym zasiegu. Po prawdzie takie ambicje wiréd
gwiazd sportu nie s3 niczym wyjatkowym. Od czaséw Michaela Jordana — ktéremu
jako pierwszemu sportowcowi w historii udato sie stworzy¢ wtasng marke z sukcesem
funkcjonujaca na rynku odziezy i sprzetu sportowego — kazdy zawodnik i zawodniczka
po przekroczeniu pewnego progu popularnodci podejmuje préby tego typu dziatan.
Z wyjatkiem Davida Beckhama, kt6ry wprowadzit do sklepéw wtasng kolekcje perfum,
a we wspdtpracy z markag H&M takze kolekcje ubran, nikt jak dotad nie zanotowat
w tej dziedzinie globalnego sukcesu. Niemniej starania sg podejmowane, a pierwszym
krokiem na drodze ku temu zdaje sie opracowanie wtasnego loga. Jest to tym bardziej
zaskakujgce, ze wiekszos¢ sportowcéw, nawet gdy juz nim dysponuje, nie uzywa go
przy okazji rozgrywek sportowych — wéwczas zawodnicy muszg sie obnosi¢ z logami
sponsoréw (jednym z nielicznych wyjatkéw jest chociazby Tiger Woods) — a stuzy
ono jedynie zdobieniu ich stron WWW. Kilka przyktadéw wkomponowania w witryny
internetowe loga sportowcéw prezentujg ilustracje 4-6.

\ AGNIESZKA RADWANSKA

AKTUALNOSCI PROFIL TOUR ZDJECIA WIDEO

| FB UPDATES

p

llustracja 4. Strona internetowa Agnieszki Radwanskiej

Zrédto: http://www.agaradwanska.com (20.10.2013).
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TIGER WOODS S -
e VTR

On Tour News Video Phaotos Maohile Stare About Tiger Fitness Sponsors TW Design TWF Club Tiger

N racenoox i

P2y Tiger talls to Mcliray in exhibition match
o] | Tioer ws edged by Rory Ucloy by or streke in an
I ST 18-hate exhibtion ot Mission 1ils in Hakou, China

BT Tiger helps U.5. secure Presidents Cup
' Woods cinched the Cup wih 8 1-up singles victory

and wend 4.1 overal ot Nurfield Vilage.

'- Tiger's Presidents Cup presser Sunday

llustracja 5. Strona internetowa Tigera Woodsa

Zrodto: http://www.tigerwoods.com (15.10.2013).

FOUNDATION FRIDAY: BOYS
& GIRLS CLUBS OF AMERICA

TEAM LEBROM

llustracja 6. Strona internetowa Lebrona Jamesa

Zrodto: http://www.lebronjames.com (15.10.2013).

Umieszczenie przez sportowca wtasnego loga na stronie internetowej to nie jedy-
ny komunikat wysytany do oséb jg odwiedzajgcych, za sprawg ktérego maja one
poczuc sie niczym podczas przegladania witryny przedsiebiorstwa czy wrecz korpo-
racji. Kolejnym krokiem majgcym spetniac takg funkcje jest podjecie dziatan, ktére
w przypadku klasycznych przedsiebiorstw nazwalibysmy nie inaczej, jak spoteczng
odpowiedzialno3cig biznesu (skrét z ang. CSR). Mowa tu przede wszystkim o wszelkich
dziataniach o charakterze charytatywnym, ktére maja na celu ocieplenie wizerunku
sportowcdw. Standardowym zabiegiem wydaje sie tutaj powotanie do zycia fundacji
ukierunkowanych na niesienie pomocy wybranym grupom spotecznym. Fundacje
wtasnego imienia posiadaja m.in. tenisisci (Roger Federer, Rafael Nadal, Novak
Djokovi¢ czy Maria Sharapova), koszykarze (Lebron James, Kobe Bryant czy Dwayne
Wade), pitkarze (Leo Messi, David Beckham) oraz przedstawiciele innych wysoko opta-
canych dyscyplin sportu. Odno3niki prowadzgce do witryn fundacji zawsze znajduja
sie w dobrze widocznym miejscu na stronie, tak aby zmniejszy¢ ryzyko przeoczenia
ich przez odwiedzajacych.
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You must ot Suags
(IO llJ llSl ; e Wade’s World

llustracja 7. Strona fundacji prowadzone] przez Dwayne'a Wade'a

Zrédto: http://dwaynewade.com/foundation (20.10.2013).

LeoMessiFoundation

CHODSE TO BELIEVE

¢ L8
}i.,_h: | Our Foundation

Our Actions

Our Projects

llustracja 8. Strona fundacji Leo Messiego

Zrédto: http://www.fundacionleomessi.org (20.10.2013).

Powotanie do zycia organizacji pozarzagdowej wigze sie ze sporymi obcigzeniami finan-
sowymi, ktérym przedstawiciele sportéw nieco mniej dochodowych nie zawsze sa
w stanie podota¢. Nie znaczy to jednak, ze sg oni zmuszeni rezygnowac z dziatah CSR.
W takich przypadkach sportowcy nawigzuja wspétprace z organizacjami pozarzadowy-
mi juz istniejgcymi, umieszczajgc na swoich stronach odno3niki do wspieranych akgji.
Czyni tak chociazby narciarka Justyna Kowalczyk czy byty skoczek narciarski, a obecnie
kierowca rajdowy Adam Matysz.
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Team

Strefa kibica

Justyna wspiera

Polskio
? Tewarzystwo
WD e

% v Mulw;?;sw; L

Ilustracja 9. Strona internetowa Justyny Kowalczyk z logiem wspieranej przez sports-
menke organizacji

Zrodto: http://justyna-kowalczyk.pl (20.10.2013).

Innym obowigzkowym elementem niemal kazdej strony sportowca jest sklep internetowy
oferujacy sprzet sportowy i wszelkiej masci gadzety, ozdobione wizerunkiem, logiem
czy nazwiskiem potencjalnego idola. Sklepy takie w ogromnej wiekszosci wygladaja
podobnie i oferujg podobny asortyment (ubrania, akcesoria sportowe i gadzety).
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vettelshop.s.

ABU DHABI SPECIAL >>

Als hleines Dankschn f tolle Untersiutzung
an, haben wir die Fahrer

jer drastisch reduziert.

t thre eigene Sebastian Vettel Fahrer
lem Sia mit dem 4-fach Fl Weltmedster.

Ilustracja 10. Strona sklepu internetowego Sebastiana Vettela

Zrodto: http://www.vettelshop.de (20.10.2013).

Zmiana tudziez wzbogacenie wiasnego wizerunku to kolejna funkcja, jakg moga spetniac
strony internetowe sportowcéw. llustracja 11 przedstawia oficjalng witryne internetowg
Dwyane’a Wade'a. Juz na pierwszy rzut oka widoczne jest, ze strona ta nie ma kojarzy¢
sie odwiedzajgcym ze sportem, a przynajmniej nie w pierwszej kolejnosci. Jedynym
atrybutem informujgcym nas o wykonywanym przez Wade'a zawodzie jest trzymana
przez niego w dtoniach pitka do koszykéwki. To, jak jest ubrany, przywodzi bardziej
na mysl swiat mody i mediolaiskie wybiegi. Takze trzy stowa, ktérymi wtadciciela
strony scharakteryzowano, oraz kolejnos¢, w jakiej zostaty one uzyte: father, athlete
oraz champion, stanowig jasny przekaz, ze Wade to kto$ wiecej niz tylko koszykarz.

Upeluate: Protsd Spurs Gll to Heal in Game 7 (s o froes

llustracja 11. Strona internetowa Dwyane’a Wade'a

Zrédto: http://dwyanewade.com (20.10.2013).
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Potwierdzajg to zresztg zaktadki dostepne na stronie. Pod nimi kryja sie porady dotyczace
zdrowego odzywiania i treningéw, czyli rzeczy jak najbardziej kojarzonych ze sportem,
ale tez te méwigce o tym, jak radzi¢ sobie z ojcostwem, jak dobrze sie ubiera¢ czy ktore
zakatki Swiata sg warte odwiedzenia. Jeszcze dalej w dziedzinie swoistego doradztwa
zyciowego idzie kolega Wade'a z Miami Heat — Lebron James. Ten dwukrotny ztoty
medalista olimpijski dla odwiedzajacych jego strone moze sie wcieli¢ w role doradcy
w dziedzinie muzyki, gier wideo oraz kina. Z kolei Maria Sharapova radzi, w jakich
restauracjach jadac, do ktérych kurortéw SPA warto sie udac i ktore ksigzki jej zdaniem
powinno sie przeczytac.

Jeszcze w 2012 roku na rzadko spotykany wiréd sportowcédw ruch decydowaty sie polskie
tenisistki, Agnieszka i Urszula Radwanskie. Na ich wspdlnej stronie — Radwanskasisters.
com mozna byto znalez¢ wiele tredci dotyczacych spraw politycznych, w tym traktujace
o ich stosunku do katastrofy lotniczej w Smolefsku. Miedzy innymi pojawita sie tam
rekomendacja filmu Mgfa, gtosnego obrazu zwtaszcza w Srodowiskach prawicowych,
ktory miat forsowac teze, jakoby do rozbicia sie polskiego samolotu doprowadzity osoby
trzecie. Za wpisy na stronie tenisistki byty wielokrotnie krytykowane. Z poczatkiem
2013 roku strona zostata usunieta.

Social media

Strony internetowe, cho¢ spetniajg wiele funkcji niezbednych z punktu widzenia
sportowcow i ich intereséw, wielokrotnie tez tworzg miedzy idolami a ich fanami
niepotrzebny dystans, sprawiajgc wrazenie, jakby byty konstruowane gtéwnie z mysla
o potencjalnych sponsorach. Najwiekszym zarzutem wymierzonym pod ich adresem
jest wigzacy sie z tym brak mozliwosci zaistnienia za ich posrednictwem swobodnej
interakcji pomiedzy sportowcem a kibicami. By temu zaradzi¢, juz praktycznie kazda
witryna internetowa sprzezona jest z kontem tudziez kontami danego sportowca
w mediach spotecznosciowych, ktére jak zadne inne technologie w Internecie umoz-
liwiajg interaktywny dialog z udziatem w zasadzie nieograniczonej liczby uczestnikdw.
To wtadnie w obrebie social media zaobserwowaé mozna zjawiska najciekawsze, tam
sportowcy pozyskujg nowe rzesze fanéw oraz ujawniajg swoje nieznane dotad szerszej
publicznoci oblicza. Do portali spotecznosciowych najchetniej uzywanych przez spor-
towcow zaliczyé mozna wspomniane juz wczesniej w tym artykule strony Facebook
oraz Twitter, a takze Instagram oraz YouTube.

Czym owe strony w rzeczywistosci sg? Zdaniem badaczy nowych mediéw, social media
stanowia ,grupe bazujacych na internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktére wyko-
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rzystujg ideologiczne i technologiczne podstawy Web 2.0 i umozliwiaja tworzenie
i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikéw tresci” (Kaplan, Haenlein 2010: 59).
Media spotecznosciowe pozwalajg sportowcom na swobodne zamieszczanie praktycznie
kazdego rodzaju tresci w Internecie, od stowa pisanego po fotografie oraz nagrania
audio i wideo. Ponadto w przypadku tego rodzaju komunikacji zanika dystans dzie-
lacy fana i idola, kibice odnoszg wrazenie, ze niedostepni dotychczas gwiazdorzy s3
na wyciagniecie reki. Sportowcy w takim mysleniu wielokrotnie kibicow utwierdzajg,
zamieszczajac tresci z dedykacjami badZ wpisy okolicznosciowe, jak chociazby z okazji
obchodzonych $wiat (zob. ilustr. 12).

Ilustracja 12. Kanat YouTube Garetha Bale'a

Zrédto: http://www.youtube.com/user/11garethbale (15.10.2013).

Media spotecznodciowe stanowia jednak nie tylko platforme komunikacji zawodnika
z fanami. Wielokrotnie za ich posrednictwem komunikujg sie miedzy sobg sportowcy,
a kibice stajg sie aktywnymi Swiadkami takiej dyskusji, niekiedy nawet ktétni.

Tuz przed startem rozgrywek sezonu 2013/2014 kibice NBA z wywiadu, jakiego jednej
z amerykanskich telewizji udzielit Kevin Durant, mogli sie dowiedzie¢, ze koszykarz
reprezentujgcy barwy klubu z Oklahomy nie zgadza sie z listg dziesieciu najlepszych
graczy ligi opublikowang w magazynie ,Sports Illustrated”. Zdaniem Duranta niestusznie
na ésmej pozycji znalazt sie Dwyane Wade, ktérego miejsce winien zaja¢ James Har-
den. Jeszcze tego samego dnia Wade zareagowat na te wypowiedZ wpisem na swoim
koncie na Twitterze, w ktérym odnosit sie do swojego kolejnego konta, tym razem na
Instagramie. Tam zamieszczone byto zdjecie kartki, na ktorej koszykarz recznie napisat
swoéj komentarz do wypowiedzi Duranta. Jak mozna sie byto spodziewa¢, Durant juz
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po kilkunastu minutach odpowiedziat na Twitterze w sposéb zaczepny i poniekad
prowokacyjny. Catos¢ odbywajacej sie za posrednictwem mediéw spotecznosciowych
dyskusji obrazuja ilustracje 13-15.

THREE @ M Follow,
@DwyaneWade

Don't believe me just watch
instagram.com/p/eqnvA3FCAP/
4:04 AM - 25 Sep 2013

5,011 RETWEETS 2,228 FAVORITES +« 93 %

llustracja 13. Wpis na Twitterze Dwyane'a Wade'a

Zrédto: http://twitter.com/DwyaneWade (15.10.2013).

dwyanewade
1 miesiac temu
Don't believe me just watch

@ zacki3benders gelugpa jsmitti_swagg and 118k
olhers like this

teamshaw78
WoW.. @nvr2buzydu @rickjrozay
nvr2buzydu
Apparently, KD said DWade was overrated and
should no longer be in the top 10 @leamshawis

¥ rickjrozay
@teamshawTB Father Time catches up to everyone,
Harden al this day and age Is a better all around
player...
teamshaw7s
Agreed @rickjrozay But still gotta be motivation
rickjrozay
@teamshaw?8 bul this is why they're going to 3 peal,
@kingjames said his game got better during the off
season... That's scary

quingalioway
b s a beetting
[l peavtaetul_cool -

@ | Leave acomment (L)

llustracja 14. Wpis Dwyane'a Wade'a na Instagramie

Zrédto: http://instagram.com/dwyanewade (15.10.2013).

338



Strategie komunikacyjne gwiazd sportu

W Follow
Show me don't tweet me..
4:16 AM - 25 Sep 2013
15,828 RETWEETS 8,221 FAVORITES - 13 %

Ilustracja 15. Wpis Kevina Duranta na Twitterze

Zrodto: http://twitter.com/KDTrey5 (15.10.2013).

Mozna sie zastanawiac, ile w tej dyskusji byto zabawy, ile ztosliwosci, a ile Swiadomie
zaplanowanej rozgrywki, ktéra miata jedynie zwiekszy¢ zainteresowanie wokét koszykarzy.
Jakiekolwiek bytyby jednak motywacje obu zawodnikéw, zaréwno media, jak i kibice
nie pozostali na te sytuacje obojetni, a planowane na listopad 2013 roku spotkanie
Miami Heat i Oklahoma City Thunder zapowiadane byto jako wyjasnienie sporu obu
zawodnikow.

W podobny sposéb nastroje przedmeczowe zwykli podgrzewaé pitkarze na Starym
Kontynencie, niekiedy nawet przekraczajgc granice dobrego smaku. Reprezentant
Anglii Ashley Cole zostat ukarany przez rodzimg federacje pitkarskg karg 90 tysiecy
funtéw za wpis na Twitterze, w ktérym komentowat zawieszenie kolegi z druzyny.
Grajacy w Manchesterze United Federico Macheda musiat zaptaci¢ kare 15 tysiecy
funtéw po tym, jak na swoim koncie opublikowat homofobiczne wpisy, z kolei Wtoska
Federacja Pitkarska po fali kontrowersyjnych postéw jednego z reprezentantéw kraju,
Mario Balotellego, natozyta na reprezentantdéw kraju zakaz korzystania z Twittera
podczas mundialu w Brazylii. A wszystko w obawie, ze niesforni zawodnicy ujawnia
sekrety pitkarskiej szatni.

W USA, a doktadnie w lidze futbolu amerykanskiego NFL, sytuacja rowniez wymkne-
ta sie spod kontroli. Zdobywajgcy wowczas popularnod¢ portal Twitter tak przypadt
do gustu futbolistom, ze ci zamieszczali na nim tresci w najrézniejszych sytuacjach,
niekiedy nawet w trakcie trwania meczu, gdy akurat zasiadali na fawce rezerwowych.
Taka postawa rozsierdzita wtadze ligi do tego stopnia, ze obecnie wszyscy zawodnicy
maja zakaz korzystania z Twittera podczas treningdw i meczéw.
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Nowe oblicze idola

Kiedy pierwsze portale spotecznosciowe zyskiwaty popularnos¢, wiréd sportowcdw
wielu widziato w tym chwilowag mode. Nikt nie traktowat powaznie Shaquille’a O'Neala,
ktéry za pomocg Twittera umawiat sie z kibicami w réznych zakatkach miast Ameryki
i rozdawat im darmowe wejsciéwki na mecze NBA. Od tamtego momentu mineto
jednak kilka lat, sportowcy swoich kont na Facebooku czy Twitterze nie porzucili, co
wiecej, odkrywaja kolejne kanaty social media i nowe mozliwosci, jakie one stwarzaja.
Sytuacji w sieci bacznie przygladajg sie rowniez potencjalni sponsorzy i reklamodawcy.
Interesujg ich nie tylko wielomilionowe spotecznosci, jakie gwiazdorzy potrafig zgro-
madzi¢ wokét wtasnej osoby, lecz takze fakt, Zze kibice wcale nie Igng najbardziej do
sportowcodw najlepszych, osiggajacych najlepsze wyniki. Niekiedy sprawa najistotniejsza
jest to, co zawodnik badz zawodniczka ma jeszcze do powiedzenia, jakim pomystem
na wtasny wizerunek dysponuje, gdy przychodzi mu zej$¢ ze sportowej areny.
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Sports stars’ communication strategies

The present paper attempts to indicate the methods of communication utilized currently in the
Internet by sportspeople. Several websites and social media profiles owned by sports people
were researched using content analysis. The examples which were selected and characterized
represent a set of most common communication tools used by sports people in the Internet
space, ways of using those tools and effects obtained as a result of their application The paper
draws due attention to the marketing aspect of the functioning of sportspeople in the Internet,
to the methods they use to develop their own brands, and to how they try to build virtual
communities around the brands.






