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Grazyna Habrajska
Uniwersytet todzki

Reprezentacja sensu w okazjonalnych
hastach dyskursu publicznego

W ostatnich latach obserwujemy w Polsce ogromng dynamike proceséw politycznych.
Poszczegélne wydarzenia powodujg zmiany w postawach aksjologicznych ludzi, jed-
ne przekonania utrwalajg, a ostabiajg inne. W sferze publicznej pojawiaja sie zatem
liczne komunikaty wyrazajace zréznicowane postawy wobec zachodzacych proceséw
politycznych. W komunikatach tych wystepuja pewne sformutowania, podobne do
kulturowych stereotypdw, wskazujace na okreslong problematyke, ktorej kontekst jest
w spoteczehstwie zywy, umozliwiajgc ekonomiczne postugiwanie sie jezykiem. Wyrazenia
te, ktére nazywamy hastami, majg zawsze charakter aksjologicznie skontrastowany,
funkcjonujg w dyskursie publicznym tak dtugo, jak Zzywa jest w spoteczefstwie pamiec
o danym konflikcie. Kiedy pamie¢ o konflikcie stabnie, zwykle przestaja one istniec,
cho¢ zdarza sie czasem, Zze ulegajg utrwaleniu i staja sie obiektami kulturowymi.

Oparte na kontrascie okazjonalne hasta otwierajg reprezentacje sensu przeciwstawnego,
np. hasto ,religia smolefska” wskazuje na ironiczne traktowanie pogladéw czesci pol-
skiego spoteczenstwa, ktéra podnosi katastrofe lotniczg w Smolensku do rangi sacrum,
podczas gdy inna cze$¢ tegoz spoteczefistwa uznaje jg za tragiczny wypadek. Hasto ,in
vitro” wywotuje w pewnych kregach skojarzenie z zabijaniem nienarodzonych dzieci,
a w innych wskazuje na metode leczenia umozliwiajaca spetnione rodzicielstwo. W przy-
padku hasta ,gender” pojawia sie skontrastowanie wystepowania przeciwko tradycji
i prawu naturalnemu z dazeniem do zréwnania spotecznych rél kobiet i mezczyzn.

Jak widag, reprezentacja semantyczna (rama) w przypadku haset jest niejednorodna i cze-
sto niewyrazalna do konca, zalezy bowiem od postawy ideologicznej oraz powigzanych
z nig postaw emocjonalnych. Postawe ideologiczng ksztattuje ztozony mechanizm opinii,
na ktdrg sktada sie zbiér cech akceptacji i odrzucenia. Hasto uaktywnia $wiadomosé
akceptacji i odrzucenia, wymusza przyjecie okreslonej postawy w procesie negocjacji
aksjologicznej, ktéry na co dzien obserwujemy w mediach, a zwtaszcza w internecie.
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Wspomniana wyzej katastrofa w Smolensku wywotuje co pewien czas powracajaca
wojne w mediach miedzy zwolennikami i przeciwnikami przyjmowanych koncepcji.

+Medialna wojna smolenska” (kolejne hasto) odzwierciedla wyrazng polaryzacje postaw
aksjologicznych obozu opowiadajgcego sie za hipotezg o zamachu i meczehstwie oraz
obozu uznajagcego koncepcje wypadku. Obie grupy postuguja sie swoistg argumentacja.
Osoby zwigzane z pierwszym obozem przedstawiajg sie jako ,prawdziwi patrioci”, ktérzy
uwazaja, ze ktos chciat zabi¢ doskonatego prezydenta RP, lub jako mistycy, twierdza-
cy, ze katastrofa samolotu byta bozym ostrzezeniem dla Polakéw, a przed czym - to
juz mato istotne — kazdy moze sobie sam dopowiedzie¢. Wedtug nich zamach zostat
dokonany albo za pomocg wybuchu, albo przez wypuszczenie helu, ktéry zmniejszyt
nosnos¢ samolotu, albo za pomoca rozpylonej sztucznej mgty, albo zaktécenia urzadzen
nawigacyjnych itp. Jako winnych katastrofy wskazujg Rosjan i przedstawicieli nieprzy-
jaznego Lechowi Kaczynskiemu rzadu polskiego (Putin i Tusk). Celem tego obozu jest
wywotywanie i nieustanne podsycanie zamachowej gorgczki w dyskusji publicznej.
Prowadzi to do sakralizacji katastrofy jako zamachu i kreowania ,religii smolenskiej”,
,posmolenskiego mesjanizmu”, ,kodciota smolefskiego”. Kosciét smolenski jest w tej
grupie rozumiany jako ta czes¢ konserwatywnych katolikow, biskupdw i ksiezy, ktorzy
powrét tradycyjnej martyrologii uznali za skuteczng walke z upodabnianiem sie Polski
do Europy. Cezary Michalski w artykule zatytutowanym Zamach byt konieczny zilustro-
wat takie postawy nastepujgcymi cytatami: ,LecieliSmy po to, aby Swiatu powiedzie¢
o Katyniu, aby odstoni¢ Swiatu prawde o Smiertelnym ktamstwie, i stalismy sie ofiara,
a teraz kaci nas sadza” (bp Jozef Zawitkowski); ,Katastrofa smolefiska to zbrodnia
z zimng krwig, planowana przez wiele miesiecy przy wspétudziale stuzb rosyjskich
i jakichs istotnych czynnikéw na Zachodzie” (ks. Stanistaw Matkowski); ,llez szyderstw
z «sekty smolefskiejn, z «religii smolenskiejn. Ci, ktérzy pamietajg o polegtych, daza
do prawdy — bez manipulacji i bez zaktaman. Kazdego miesigca idg w Warszawie
Krakowskim Przedmiesciem w modlitewnym pochodzie pamieci” (abp Stawoj Leszek
Gtodz); ,Probowalismy uciec od misji, jakg stawiat przed nami B6g, w «normalno$é»
Zachodu. Jesli tak byto, to ta tragedia jest wyraznym przypomnieniem, Ze nie bedzie
nam dane bycie «normalnym» narodem, ktéry moze zyé w swietym spokoju, ze od nas
Pan Bdg wymaga co jakis czas daniny krwi” (Tomasz Terlikowski) (za Michalski 2015).
Jarostaw Kaczynski o tych, ktorzy nie wierzg w zamach, méwi: ,....oni muszg sie sami
przed sobg przyznac, ze nie sg specjalnie madrzy” (za Krasowski 2015).

Z kolei przedstawiciele obozu przyjmujacego, ze wydarzyt sie tragiczny wypadek lotniczy,
wskutek ktdrego nastapito katastrofalne zakonczenie niezbyt udanej prezydentury Lecha
Kaczyhskiego, uwazaja, ze przyczyna tego nieszczesliwego zdarzenia byty nieprzestrzeganie
procedur i batagan rosyjskich kontroleréw, a co za tym idzie, obwiniaja politykéw, ktorzy
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zgineli, a wymuszali lgdowanie, lotnikéw, ktorzy politykom ulegli, i rosyjskich kontroleréw
ruchu. Na dowdéd przytaczajg zarejestrowane wypowiedzi w kokpicie z ostatnich minut
lotu: ,zmiescisz sie Smiato!”, ,musimy to robi¢ do skutku”. O przeciwnikach méwig ,sekta
smolenska” i walczg z krzyzem ustawionym przed patacem prezydenckim.

Hastami okazjonalnymi moga by¢ takze nazwiska oséb publicznych, np. ,Grodzka”,
JKaczynski”, ,Korwin-Mikke”, ,Kwasniewski”, ,Macierewicz’, ,Pawtowicz”, ,Rydzyk”,
JTerlikowski”, ,Tusk”, ,Urban” itd., z ktérymi zwigzane sg rozlegte pola dyskursywne.
| tu reprezentacja sensu jest rozmyta, zalezy ona od wyboru kontekstu politycznego
i postawy ideologicznej odbiorcéw. Wybieramy aspekt odrzuceh bez uwzglednienia
aspektu akceptacji albo wybieramy aspekt akceptacji bez uwzglednienia aspektu
odrzucen. Oceniamy dang osobe zawsze w stosunku do czegos. Na przyktad hasto
+Macierewicz” powigzane jest z forsowaniem przez Antoniego Macierewicza tezy o wy-
buchu w samolocie, ktérym do Smolenska lecieli polscy politycy. Opinie na jego temat
s3 zwigzane z postawg wobec tego wydarzenia osoby oceniajgcej. Wystarczy poréwnac
ze sobg wypowiedzi cérek dwoch ofiar katastrofy: Barbary Nowackiej i Matgorzaty
Wassermann. Barbara Nowacka twierdzi, ze dziatalno$¢ Antoniego Macierewicza stuzy
wytgcznie zaspokajaniu jego ambicji politycznych: ,Antoni Macierewicz przyczynit sie
do wzmocnienia polskich podziatéw. Wykorzystywat Smolefsk do budowania swojej
pozycji politycznej. Zrobit wiele, by pokaza¢, ze zamach byt wysoce prawdopodobny”.
Natomiast Matgorzata Wassermann uwaza go za osobe dazacg do wyjasnienia przy-
czyn katastrofy: ,Macierewiczowi dorabia sie gebe oszotoma, bo z wielkim oddaniem
i pasjg prébuje dojs¢ prawdy w sprawie katastrofy smolenskiej. W zespole Antoniego
Macierewicza pracujg eksperci z réznych dziedzin, np. prof. Binienda”. Na interneto-
wych forach spotecznosciowych hasto ,Macierewicz” przywotuje na ogét skojarzenia
negatywne, wyrazane w formie memodw. Polityk ten wysmiewany jest w zwigzku
z koncepcjg wybuchu, ktérego nie stycha¢ na zadnym nagraniu (ilustracje 1-3), tacz-
nie z przypisywaniem mu choroby psychicznej (ilustracje 4-6).

llustracja 1.

Zrédto wszystkich ilustracji: www.facebook.com
(rézne profile).
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llustracja 2.

llustracja 3.

llustracja 4.
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llustracja 5.

llustracja 6.

Innym hastem-nazwiskiem szeroko komentowanym jest ,Pawtowicz”. Krystyna Paw-
towicz oceniana jest przez pryzmat swoich wyjgtkowo kontrowersyjnych i wulgarnych
zachowan i wypowiedzi. Krytykowano ja na przyktad za ostrg kampanie przeciwko
Wielkiej Orkiestrze Swigtecznej Pomocy, organizowanej przez Jurka Owsiaka', odnoszac
sie w opiniach do jej paniefistwa (ilustracje 7-9).

llustracja 7.

! Nawiasem moéwigc, ,Owsiak” to takze hasto okazjonalne, przywotujace kilka pél semantycznych
zwigzanych z kolejnymi hastami, takimi jak ,WOSP” czy ,Przystanek Woodstock”.
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llustracja 8.

llustracja 9.

Wykorzystano w nich ambiwalentny schemat predykatywny: DAWAC [KTOS, COS, KOMUS],
gdzie COS to pienigdze, prezenty, uczucia itd. (ilustracja 7) oraz jego zmetaforyzowany
standard semantyczny, w ktérym miejsce COS zajmuija ustugi seksualne (ilustracje 8-9).

Postawa Krystyny Pawtowicz wobec WOSP wy$miewana jest przede wszystkim przez
zwolennikéw tej akcji charytatywnej. Ma ona jednak takze swoich licznych przeciwnikéw,
ktérzy utozsamiaja sie z postawg postanki. Nie bede tu pokazywata skontrastowania
postaw wobec WOSP, poniewaz bytoby to ukazywanie obszaru dyskursywnego juz nie
hasta ,Pawtowicz’, a ,WOSP".

Inng wySmiewang wypowiedzig Krystyny Pawtowicz byta jej krytyka gender, odwotujaca sie
do stereotypowych rél kobiety (stuzenie innym) i mezczyzny (obrona innych) (ilustracja 10).

12
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llustracja 10.

Krystyna Pawtowicz sama postanowita dac¢ przyktad Polakom i udac sie na przeszkolenie
wojskowe, co oczywiscie wywotato lawine memoéw (ilustracje 11-12) i komentarzy
wySmiewajgcych jej deklaracje.

llustracja 11.
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llustracja 12.

Informacja na portalu spotecznosciowym Facebook o tresci: ,Postanka Krystyna

Pawtowicz skontaktowata sie z Wojskowa Komendg Uzupetnien na warszawskiej
Ochocie, wyrazajac chec przejscia szkolenia wojskowego” spotkata sie miedzy innymi
z ponizszymi komentarzami:

Pawtowicz? Chyba jako wycior do lufy.

Bedzie robic jako seksbomba?

Gen Pojebowicz... Bedzie robita za kolubryne...

Markietanka albo wsad do lufy armatniej, no moze do d... Generalskiej.
Markietanka??? a ktory wojak potakomi sie na nig!!!

A ja uwazam, ze dobrze by jej zrobito takie szkolenie, ,,ale takie jakie ja miatem”
pare razy pod czotgiem by sie przeczotgata, to moze by gtupich mysli nie miata.
Ma szanse na pigtego cztonka zatogi RUDY 102.

Do czotgu za gruba.

Do czotgu za gtupia, Szarik miat wiecej kumacji niz ten ttuszcz.

Krystynie Pawtowicz, podobnie jak i wielu innym politykom, dziennikarzom czy spor-
towcom, przypisywany jest w memach brak mézgu (ilustracja 13).

llustracja 13.
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Najczesciej jednak brak mézgu przypisywany jest Tomaszowi Terlikowskiemu, co
zdarzyto sie np. po jego kontrowersyjnej wypowiedzi na temat Angeliny Jolie, ktéra
poddata sie amputacji piersi w obawie przed rakiem, Terlikowski, wysmiewajac jej
decyzje, zaproponowat jej takze amputacje mézgu (ilustracja 14). Ta wypowiedz
sprowokowata lawine memoéw i komentarzy dotyczacych braku u niego mézgu
(ilustracja 15).

llustracja 14.

llustracja 15.

Pod postem na fanpage’u Cata Polska szuka mézgu Tomasza Terlikowskiego (ilustra-
Cja 16) pojawity sie miedzy innymi takie komentarze:
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llustracja 16.

Nie ma czego szukac.

Predzej zycie na Marsie znajdziesz.

Jak w kapuscie zamienit sie w gtaba.
Nie szukajmy, bo promieniuje gtupota.

W przypadku hasta ,Terlikowski” skontrastowanie opinii, tak jak w poprzednich przy-
ktadach, wynika z oceny jego pogladéw, ktére sg przez jednych popierane, a przez
drugich odrzucane. Na forach internetowych znany jest przede wszystkim z fanatyzmu
religijnego, ktéry ma zaréwno swoich przeciwnikéw, jak i zwolennikow.

Innym dziennikarzem, ktérego nazwisko otwiera pole dyskursywne, jest Jerzy Urban,
wydawca tygodnika ,Nie”, styngcy z krytyki Kosciota, co oczywiscie od razu kontra-
stuje opinie na jego temat. Jak zwykle, opinie na temat pogladéw danej osoby sg
przenoszone na nig sama. Na jego wypowiedZ umieszczong na memie (ilustracja 17)
internauci zareagowali miedzy innymi tak:

trafne |

| ma racje...

Wez Pan kase. Za dziekuje kowal.

Ludzie sie pchaja tam, gdzie dobrze sie zarabia.

Jurek for PRESIDENT!!!

Brawo Panie Jerzy!

To jeden z tych, co potrafig wysledzi¢ ksiedza pedofila, zanim ten wstapi do se-
minarium.

Ale takze i tak:

A kim byt Urban juz zapomnieliscie??? Kurwa mac pierdolona bando sklerotykéw.
Poklaskiwanie tej lewackiej Swini nie jest lepsze od kleru, z ktérego kpi.
Dupa z uszami!

16
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llustracja 17.

Przyktadéw tego rodzaju haset okazjonalnych, jakimi sg hasta-nazwiska, jest bardzo
duzo. Zawsze przywotujg one pewne pola dyskursywne i wymuszaja w grupach o okre-
slonych pogladach politycznych akceptacje lub odrzucenie.

W Polsce nie mamy naukowo opracowanych tendencji aksjologicznych, gdyz ich
badanie jest niezwykle trudne. Najprostsze metody socjologiczne, wykorzystujgce
ankietowanie, majg charakter w znacznej mierze zafatszowany, czesto bowiem daza do
zaspokojenia oczekiwan ankietera albo odpowiedzi udzielane sg w sposéb przypadkowy,
co dotyczy zwtaszcza pytan zamknietych, w ktorych wystarczy dokonaé wyboru wéréd
sugerowanych odpowiedzi. Pozostaje nam zatem rzetelna analiza aksjologiczna tekstow
publicystycznych, do ktérych zaliczamy takze wypowiedzi politykéw. Podstawowymi
trudnosciami, ktére napotykamy, sa zalew tekstéw publicystycznych i brak umiejetnosci
ich aksjologicznej, naukowej analizy.
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Uniwersytet Jagiellonski

Kategorie logiczne w komunikacji

Momentem kluczowym w realnym procesie komunikacji jest stan rozumienia, ktory
manifestuje zakonczenie ztozonego procesu interpretacji komunikatu i stanowi naturalng
granice skutecznego zakonczenia przekazu. Interlokutor w kazdym dowolnym jezyku
posiada odpowiednie $rodki jezykowe stuzace do poinformowania partnera o osiggnieciu
tego stanu mentalnego (aha!, Zrozumiatem!, Jasne! itd.), co oznacza, ze zakonczyt bez-
posrednio nieobserwowany proces interpretacji i uSwiadomit sobie obszar uzyskanego
sensu jako logicznie zorganizowang konfiguracje. Istniejg rowniez odpowiednie srodki
jezykowe, aby poinformowa¢ partnera, ze stan rozumienia nie zostat osiggniety (Pro-
sze?!, Nie rozumiem!, Co, co, co? itd.), co na mocy regut skutecznej komunikacji zmusza
rozméwce do parafrazowania lub innego ujecia przekazu i doprowadzenia interlokutora
do pozadanego stanu rozumienia. Wydaje sie oczywiste, ze to, co operacyjnie nazywa-
my rozumieniem, moze w réznych warunkach komunikacji przybiera¢ rozmaite formy,
poniewaz wykazuje duzg zaleznos¢ od predyspozycji interpretacyjnej komunikanta,
jego potrzeby komunikacyjnej i kompetencji. Ogélnie rzecz biorgc, mozna powiedzie¢,
Ze stan rozumienia jest podstawowym celem procesu komunikacji, a rozumienie stanu
rozumienia stanowi podstawowy problem filozofii komunikacji.

Poniewaz celem gramatyki komunikacyjnej jest opis ukrytych operacji mentalnych
towarzyszacych komunikacji w dobrej tradycji jezykoznawczej Jana Baudouina de
Courtenay (uswiadomienie nieuswiadomionego), a bez takiego opisu nie jest mozliwe
stworzenie jakichkolwiek programéw nasladujgcych realny proces komunikacji, przed
badaczami tego naturalnego zjawiska powstaje niezmiernie trudne zadanie: znalezienie
sposobdéw formalnego opisu stanéw rozumienia oraz wszystkich operacji mentalnych
umozliwiajgcych interpretacje. Niektére aspekty problemowe takiej metodologii
przyblizylismy w publikacji Komponowanie sensu w procesie odbioru komunikatéw
(Awdiejew, Habrajska 2010). Jest to jednak dopiero poczatek dtugotrwatych badan
empirycznych, ktére dazg do wykrycia i semantycznego opisu jednostek rozumienia
i ich komponowania w procesie odbioru komunikatéw. Obecnie pracujemy nad te-
matem monograficznym Gramatyka sensu, ktory proponuje przedstawienie procesu
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interpretacji jako przeniesienia jednostek znaczeniowych wystepujacych w gramatyce
tekstu na poziom gramatycznie zorganizowane] konfiguracji sensu. Skutecznym
wynikiem takiego przeniesienia jest, jak sie wydaje, uzyskanie w Swiadomosci inter-
pretatora wzglednie zamknietego obszaru przekazanego sensu, ktéry w semantycznym
ujeciu operacyjnym moze stuzy¢ jako ekwiwalent rzeczywistego psychicznego stanu
rozumienia. Samo komponowanie i organizowanie takiego obszaru zaktada Swiado-
my doboér przez interpretatora niezbednych jednostek sensu zaréwno bezposrednio
z tekstu, jak i z odpowiedniego zasobu pamieci operacyjnej na mocy regut relewancji
oraz ich uporzagdkowanie na mocy regut zaleznosci logicznej. Chcemy za Stephenem
Toulminem (Toulmin 1958: 1-5) podkresli¢, Ze nie chodzi tu o zaleznos¢ logiczna
rozumiang w terminach logiki naukowej, lecz jako sposoby okreslenia przez komu-
nikanta relacji miedzy wybranymi jednostkami sensu jako relacji uzasadnionych lub
nieuzasadnionych. Bez takich mozliwosci uzyskanie zamknietego, zorganizowanego
i wewnetrznie niesprzecznego obszaru przekazanego sensu bytoby niemoZzliwe, co za
tym idzie - stan rozumienia bytby nieosiggalny. Reguty takiego komponowania wyma-
gaja wypracowanej w praktyce komunikacyjnej umiejetnosci doboru logicznego, by
uzyskana i uswiadomiona konfiguracja byta w rozumieniu interpretatora wewnetrznie
niesprzeczna. Mozna oczywiscie sie sprzecza¢, czy tego rodzaju operacje mentalne sg
uswiadomione, czy zautomatyzowane i czeciowo lub catkiem nieSwiadome. Nalezy
sie zgodzi¢ z sugestig Stephena Toulmina, ze w naturalnej komunikacji przejawia sie
nawyk inferencji (habit of inference), ktéry stuzy do normalizowania procesu inter-
pretacji. Inaczej méwigc, rozumienie nieuchronnie zaktada proces rozumowania.
Oczekujemy tutaj catego chéru sceptycznych i jadowitych uwag i pytah w rodzaju:
Jaki to system logiczny i jaka inferencja organizuje proces komunikacji? Czy nie moze
by¢ tak, ze kazdy interlokutor obraca sie we wtasnym ogrédku inferencyjnym i jakie-
kolwiek introspektywne sugestie badaczy nie sg w stanie obiektywnie przedstawi¢
normalizacji procesu interpretacji. JesteSmy niejako z przymusu metodologicznego
wiekszymi optymistami. Poniewaz sam fakt mozliwo3ci wzajemnego rozumienia w ko-
munikacji jest empirycznie udowodniony, wynika z tego bardzo wazna konsekwencja:
w procesie komunikacji w danym obszarze kulturowym interlokutorzy odwotuja sie
do tego samego standardowego systemu inferencji. Wynika to ze wspélnego w da-
nej kulturze i utrwalonego w procesie komunikacji sposobu kategoryzacji Swiata.
W swoim artykule Trzy poziomy schematyzacji w procesie komunikacji miedzyludzkiej
(Awdiejew 2011) zwrocitem uwage na znajdowanie sie cztowieka w swym procesie
rozwojowym jednoczesnie na trzech poziomach kategoryzacji Swiata: na poziomie
swych wtasnych doswiadczen, na poziomie spotecznie przyjetej normalizacji oraz
na poziomie kategoryzacji jezyka, w ktérym aktualnie komunikuje. Kategoryzacja
Swiata jest czesto utozsamiana z ,rozumieniem Swiata”. Jak sie wydaje, cztowiek
na podstawie swoich dodwiadczen moze mie¢ wtasne rozumienie Swiata, ale jest
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zmuszony, aby by¢ rozumianym w procesie komunikacji z innymi, by uzywac katego-
ryzacji z poziomu drugiego (poziom schematyzacji spotecznej), czyli nagina¢ swoje
wtasne rozumienie Swiata do jego wspdélnego, kulturowego ujecia. Wprowadzone
przez Jana Pleszczynskiego (Pleszczyniski 2013) pojecie racjomorfizmu, czyli — jak
ja to rozumiem - wrodzone analityczne zdolnosci cztowieka, powinno uwzgledniaé
te trzy r6zne poziomy schematyzacji $wiata, by opis wszystkich operacji mentalnych
w komunikacji byt wystarczajgco petny.

Obecnie ogranicze sie do drugiego (spotecznego) poziomu kategoryzacji, by poka-
zac, w jaki sposéb nastepuje normalizacja proceséw interpretacyjnych. Sam obszar
komunikacji jest bardzo obszerny i - jak sie wydaje — nie jest mozliwe ustalenie
jednego wspoélnego logicznego systemu odniesienia. Moim zdaniem, jak to usito-
watem pokaza¢ w artykule Struktura dyskursu, relewancja i interpretacja (Awdiejew
2014), ten obszar nalezy podzieli¢ na odrebne pola dyskursywne. Chodzi o to, ze
uzytkownicy jezyka, postugujac sie réznymi dyskursami, zmieniajg relewancje, czyli
sposéb wyboru jednostek sensu niezbednych do zamkniecia obszaru rozumienia.
,Ludzka kognicja jest zorganizowana wedtug relewancji — piszg Dan Sperber i Deir-
dre Wilson, tworcy teorii relewancji — zwracamy uwage na informacje, ktére dla
nas wydaja sie relewantne [...]. To stwarza oczekiwanie na relewancje i wtasnie to
oczekiwanie staje sie kryterium mozliwych interpretacji” (Wilson, Sperber 1998: 8).
Autorzy teorii relewancji podaja zrédta mozliwych relewantnych odniesief: wiedza
o Swiecie, wiedza dyskursywna (informacja, ktéra pojawita sie juz w dyskursie),
wiedza indeksalna (zauwazalne obiekty towarzyszace) i inferencja (wiedza uzy-
skana za pomocg wnioskowania). Moim zdaniem do$¢ kontrowersyjne odniesienie
do wiedzy o Swiecie nalezy zastgpi¢ terminem wiedza tematyczna, chodzi przeciez
w danym akcie komunikacji o konkretny, wyswietlony w $wiadomosci méwigcych
obszar informacyjny odpowiadajgcy tematyce kontaktu werbalnego. Wiedza indek-
salna, jesli chodzi o kontakt face-to-face, to wiedza o otoczeniu, natomiast w innych
typach kontaktu to wiedza sytuacyjna, podzielana przez wszystkich uczestnikow
kontaktu. Wreszcie inferencja to zastosowane sposoby ustalenia relacji logicznych,
co stanowi obecnie przedmiot niniejszego oméwienia.

Tradycyjnie wyrézniamy wszystkie dyskursy i teksty zgodnie z ich ogélnymi celami
komunikacyjnymi (por. Awdiejew, Habrajska 2006: 119-193): dyskurs potoczny —
przeznaczony do koordynacji wspélnych dziatah uczestnikéw bezposredniej komuni-
kacji; dyskurs naukowy — stuzacy do organizacji procesu poznawczego ludzi; dyskurs
urzedowy — wykorzystywany do kodyfikacji stosunkéw spotecznych; dyskurs publicy-
styczny — przeznaczony do formowania opinii spotecznych; dyskurs literacki (poetycki) -
wywotujgcy przezycia estetyczne odbiorcow.
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Dyskurs naukowy przez caty okres historyczny byt traktowany jako podstawowy materiat
badawczy dla specjalistow z dziedziny logiki, dlatego jego system odniesienia, zwia-
zany z procedurami weryfikacji prawdziwosci lub falsyfikacji, byt dla tych specjalistow
systemem uniwersalnym, ktéry bez wiekszego powodzenia byt stosowany réwniez dla
badania innych dyskurséw. Poszukiwanie prawdy, podstawowy cel komunikacyjny
tego dyskursu, obliguje do wprowadzenia kategorii prawdy i fatszu oraz dyscypliny
logicznej, ktéra wymaga utrzymania spdjnosci sgdéw z postulatami wyjsciowymi
(aksjomatami) i odniesienia do stanu osiggnie¢ danej dziedziny nauki. Inferencja
w tym dyskursie opiera sie na tradycjach arystotelesowskiej sylogistyki i logicznego
dowodzenia w kategoriach prawdy i fatszu.
1) Typowym przyktadem sylogizmu jest dedukcja stanowigca ciag inferencji:

Cztowiek jest Smiertelny — prawdziwa duza przestanka.

Sokrates jest cztowiekiem — prawdziwa mata przestanka.

Sokrates jest Smiertelny — wniosek.

Widzimy, Ze cata struktura odniesienia opiera sie na wynikaniu z przestanek prawdziwych.
Cata ta problematyka jest dobrze przedstawiona w pracach logicznych i w publikacjach
poswieconych metodologii nauki.

Jesli przejdziemy do warunkéw zastosowania dyskursu urzedowego, od razu spotykamy
sie z trudnosciami okreslenia systemu odniesienia. W przypadku, gdy w dyskursie tym
dazy sie do kodyfikacji relacji spotecznych, to najwazniejszym odniesieniem dla niego
sg ustawy, dokumenty prawne i kodeksy, za pomoca ktérych te relacje sg kwalifikowa-
ne. Inferencja, podobnie jak w przypadku dyskursu naukowego, bedzie sie opierata
na postulatach wyjsciowych - sformutowaniach zawartych w tych dokumentach.
Wezmiemy przyktad z artykutu 150 Kodeksu karnego z 2015 r.:
2) Art. 150.

§ 1. Kto zabija cztowieka na jego zadanie i pod wptywem wspétczucia dla niego, podlega
karze pozbawienia wolnosci od 3 miesiecy do lat 5.

§ 2. W wyjatkowych wypadkach sad moze zastosowac nadzwyczajne ztagodzenie kary, a nawet
odstapi¢ od jej wymierzenia.

Inferencja catego rozumowania w oparciu o ten artykut moze mie¢ nastepujgcg forme:
3) Kto zabija cztowieka na jego zgdanie i pod wptywem wspétczucia dla niego,
podlega karze pozbawienia wolnosci od 3 miesiecy do lat 5 — przestanka duza.
Jan Kowalski zabit Zbigniewa Nowaka na jego zadanie i pod wptywem wspét-
czucia dla niego — przestanka mata prawdziwa.
Jan Kowalski podlega karze pozbawienia wolnosci od 3 miesiecy do lat 5 -
whniosek.
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Cata ta inferencja wydaje sie logicznie spéjna i uzasadniona, nie jest jednak oparta
w catosci o strukture logiczng podobng do struktury stosowanej w dyskursie naukowym.
Po pierwsze, przestanki duzej w tym przyktadzie nie mierzy sie kategorig prawdziwosci,
poniewaz jest sgdem warunkowym (zawiera sad deontyczny) i w istocie ma charakter
arbitralny, wniosek natomiast jest wyprowadzany na mocy zgodnosci ontologicznej tej
duzej przestanki z prawdziwoscig przestanki matej. tatwo zauwazy¢, ze jesli przestanka
mata w procesie sgdowym okaze sie fatszywa, caty cigg inferencji staje sie niespojny
logicznie. Mozna z tego wywnioskowac, ze dyskurs urzedowy, majacy oparcie o sady
warunkowe, ma strukture logiczng, ktorej podstawowym spoiwem jest logiczna kate-
goria zgodnodci, a nie prawdziwosci, jak to byto w przypadku dyskursu naukowego.
Podobng strukture odniesienia logicznego ma - jak sie wydaje — dyskurs teologiczny,
poniewaz jego spdjnos zalezy przede wszystkim od zgodnosci sadéw z zatozonymi
doktrynami, ktére nie mierzg sie kryteriami prawdy i fatszu.

Z kolei, co juz przedstawitem w publikacji Argumentacja aksjologiczna w komunikacji
spotecznej (Awdiejew 2008), inferencja w dyskursie publicystycznym jest oparta na
strukturze logicznej zgodnosci aksjologicznej. Caty cigg inferencyjny jest w tym
przypadku oparty na uogdlnionym sadzie aksjologicznym, ktéry zostaje poréwnany do
prawdziwe] przestanki matej, z czego na mocy spéjnosci logicznej jest wyprowadzany
wniosek. Na przyktad:
4) Kazdy, kto krytykuje polski Kosciot, jest wrogiem Polski — uogélniony sad
aksjologiczny, przestanka duza.
Palikot krytykuje polski Kosciét — prawdziwa przestanka mata.
Palikot jest wrogiem Polski — wniosek wynikajacy ze zgodnosci z uogélnionym
sgdem aksjologicznym.

Specyfikg organizacji dyskursu publicystycznego jest pluralistyczna uogdlniona struktura
odniesienia. Mozna méwic tu o odrebnych obszarach zbioréw aksjologicznych sagdéw
uogdlnionych, ktére stanowig rézne sposoby argumentacji aksjologicznej. Jest wiec
rzecza normalng, ze odbiorca, ktéry nie podziela sadu wyjsciowego w (4), uznaje caty
cigg inferencyjny za logicznie niespéjny. Propozycje analizy tekstéw publicystycznych
przedstawilismy w artykule Strategie propagandowe i agitacyjne (Awdiejew, Habrajska
2009: 9-54).

Najtrudniejszym do badania odniesiefi logicznych jest dyskurs poetycki, szerzej ro-
zumiany jako artystyczny. Obecnie nie mozemy o nim powiedzie¢ wiele, jedyna
sugestig tutaj jest okreslenie dwoch kierunkéw mozliwe]j analizy. Pierwszym z nich
jest nastawienie na efekt estetyczny, co w przypadku innych dyskurséw moze mie¢
znaczenie drugorzedne. Zorientowanie na przezycie estetyczne zaktada odniesienie do
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tradycyjnie przyjetych wzorcéw estetycznych (zgodnosci estetycznej). Odpowiednie
stosowanie réznych form architektonicznych, rozmaitych tropéw stylistycznych pocigga
za sobg wyuczone przezycie estetyczne, ktére jest gtéwnym celem komunikacyjnym
tego dyskursu. Opis srodkéw wywotujacych przezycia estetyczne w réznych dyskursach
artystycznych, powstajgcych w rozmaitych warunkach kulturowych i historycznych,
mozna oczywiscie znalez¢é w pracach literaturoznawczych, chodzi o ich typologizacje
i prezentacje samego procesu rozumienia komunikatéw artystycznych. Drugim kie-
runkiem jest wtasciwa analiza odniesien logicznych, ktére majg tutaj, jak sie wydaje,
charakter kompleksowy. Po pierwsze, w tym przypadku zamiast kategorii prawdy
i fatszu moze by¢ zastosowana wzgledna kategoria prawdopodobienstwa, poniewaz
w tym dyskursie twérca nie jest zobowigzany do trzymania sie kryterium realnosci.
Ten typ komunikacji ma charakter non-bona-fide, wiec jakiekolwiek odchylenie od
prawdopodobiefstwa nie jest tutaj rozpatrywane jako btagd komunikacyjny. Odbiorca
moze przyjac kazda propozycje alternatywnej rzeczywistosci i sam ustali¢ jej spdjnosc
logicznga. Zadaniem tworcy jest dalsze utrzymanie tej spdjnosci, jesli chee, zeby rozumie-
nie jego dzieta nie ulegto zaburzeniom. Po drugie, twérca, zgodnie z wtasng postawa
aksjologiczng, moze stosowac rozmaite sady aksjologiczne, ktére jednak muszg by¢
zorganizowane na zasadzie zgodnosci aksjologicznej z jego wyjsciowymi postulatami,
poniewaz taka niezgodno$¢ moze doprowadzi¢ do braku rozumienia powstatego
tekstu. Specyficzng odmiang dyskursu artystycznego jest dyskurs komiczny, ktérego
rozumienie wymaga odniesienia do dwoch przeciwstawnych w sposéb paradoksalny
sytuacji i uwzglednienia wyznaczonych w danej kulturze obiektéw $miechogennych.
(por. Awdiejew 1989). Jak juz zaznaczytem, specyfika komunikacji w dyskursie arty-
stycznym czeka na szczegbtowe badania.

JednakZze podstawowym materiatem do badania mechanizmu struktury odniesien jest
dyskurs potoczny, czyli obszar komunikacji codziennej face-to-face, w ktérej uczestniczy
kazdy komunikant od poczatku swego istnienia do $mierci. Jesli pozostate dyskursy
wymagajg uczenia sie, by skutecznie w nich uczestniczy¢, umiejetnos¢ uczestniczenia
w dyskursie potocznym jest nabywana stale przez codzienng komunikacje z otocze-
niem. Podstawowym celem komunikacyjnym, jaki jest realizowany w tym dyskursie,
jest zorganizowanie wspélnych dziatan uczestnikéw komunikacji. W potowie ubiegte-
go wieku zauwazono réznice miedzy strukturg odniesienia w dyskursie naukowym,
ktéry byt wéwczas podstawowym przedmiotem badania, a jezykowa codziennoicia.
Filozofowie John Langshaw Austin i John Searle opracowali teorie aktéw mowy,
ktéra wprowadzita nowe jednostki do analizy dyskursu potocznego (por. Austin 1993;
Searle 1987). Ta propozycja filozoficzna byta sukcesem potowicznym. Z jednej strony
zwrdcita uwage na istnienie interakcyjnego poziomu jezyka, na ktérym rozumienie
i odniesienia logiczne majg inng specyfike niz na poziomie ideacyjnym (przedstawie-
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niowym), co pozwolito Michaelowi A.K. Hallidayowi na sformutowanie trzech r6znych
pozioméw analizy jezyka (Halliday 1973). Z drugiej strony, dazac do ,pragmatyzacji”
catej analizy jezykowej, zastgpita dla aktow mowy kategorie prawdy i fatszu kategoriag
skutecznosci. Z perspektywy naszej propozycji analizy réznych dyskurséw staje sie
jasne, ze ta kategoria nie odnosi sie do procesu rozumienia komunikatu, lecz do aktu
jego akceptacji. Nalezy odrézni¢ sam proces interpretacji i rozumienia od akceptacji juz
zrozumianego komunikatu. Skuteczno$¢ mozna z jednakowym skutkiem opisywac we
wszystkich zaprezentowanych wyzej dyskursach: akceptacja dobrze przeprowadzone;j
argumentacji w dyskursie naukowym, akceptacja opinii w dyskursie publicystycznym,
akceptacja zgodnosci w dyskursie urzedniczym lub akceptacja zastosowanych srodkow
artystycznych w dyskursie literackim. Jak sie wydaje, rozumienie aktéw mowy na po-
ziomie interakcyjnym wykorzystuje odniesienie do kategorii zgodnosci interakcyjnej.
Prawidtowo sformutowany akt mowy bedzie dobrze zrozumiaty niezaleznie od jego
skutecznosci, jesli odbiorca uswiadomi sobie wraz z nadawcg istnienie odpowiednich
warunkéw pragmatycznych. Na przyktad dobrze zrozumiana obietnica:
5) Kupie ci te ksigzke.

powinna sie zgadzac z faktami, ze odbiorca nie ma tej ksigzki, a nadawca ma mozli-
wos¢ i Srodki, by ja kupi¢, i nie ma reputacji ktamcy. Jesli cho¢ jeden z tych warunkéw
bedzie niezgodny z analizowang sytuacja pragmatyczng, sformutowana obietnica nie
zostanie potraktowana jako obietnica.

Dyskurs potoczny jest zjawiskiem kompleksowym i korzysta ze wszystkich opisanych
odniesien logicznych. W poréwnaniu z innymi dyskursami réznica polega na dos¢
luznym traktowaniu tych kategorii. W internecie pod rubryka natural logic mozna
znalez¢ niezliczong ilos¢ bteddw logicznych, ktére popetniamy w komunikacji codzien-
nej, w ogble tego nie zauwazajgc. Dotyczy to nie tylko tradycyjnej analizy logiczne;j,
ale takze odniesien do zgodnosci i do budowy ciggéw inferencyjnych. W pierwszym
odruchu argumentacja typu:
6) Nie przyszedt do pracy, bo jest chory.

wydaje sie poprawna, chociaz zawiera fatszywa antynomie typu ,chory nie moze
przyjs¢ do pracy”. Jednym wyjsciem jest zatoZenie, ze w tym przypadku wykorzystano
odniesienie do przyjetej przez ogét reguty heurystycznej, ktéra mozna sformutowac
nastepujgco:

7) Chory ma prawo i zazwyczaj nie przychodzi do pracy.

Nalezy zauwazy¢ tutaj operator zazwyczaj, typowy dla formutowania regut heurystycz-
nych, ktére czesto nie majg podstawy czysto logicznej, lecz korzystaja ze wskaznikéw
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statystycznych. Argumenty potoczne nierzadko majg charakter niedookreslony i nie-
jednorodny. W jednej z publikacji (Szymanek 2001: 41) znalaztem ciekawy przyktad
takiego ciggu argumentacyjnego:
8) (P1) Jan jest przystojny.
(P2) Jan dobrze zarabia.
(P3) Jan jest uczciwy (K) Jan nadaje sie na meza dla Zosi.

Jak wida¢, do zrozumienia tego ztozonego argumentu nalezy zastosowac réznorodne
odniesienia logiczne. Specyfikacja terminu ,przystojny” wymaga odwotania do zgod-
nosci estetycznej, wyrazenie ,dobrze zarabia” zaktada analizy reguty heurystycznej typu
,W naszych czasach do dobrze zarabiajgcych zaliczamy tych, ktérzy zarabiajg wiece]
niz 10000 ztotych na miesigc”, dla terminu ,uczciwy” musielibysmy przeprowadzi¢
analize postawy aksjologicznej nadawcy, poniewaz nie jest on rozumiany w sposéb
oderwany od tejze. Ostateczne rozumienie tego ciggu zaktada analize preferencji samej
zainteresowanej Zosi, dla ktérej wymienione wartosci moga by¢ niewystarczajace.

Przedstawione rozwazania podkreslajg potrzebe szczegdtowych badan sposobéw za-
chowania komunikacyjnego uczestnikdéw réznych dyskurséw, a szczegdlnie dyskursu
potocznego, w ktérym procesy rozumienia maja charakter aproksymacyjny i w zaleznosci
od potrzeb komunikacyjnych zmieniajg wartodci odniesienia.
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Strategicznos¢ a komunikacyjnosc¢ ,znakow
spakowanych” (na przyktadach obrazow
Duccia di Buoninsegny i Gao Xingjiana)

Obrazy, ktére beda podstawg rozwiniecia tytutowego tematu, to Kuszenie na gérze
Duccia di Buoninsegny (1308-1311: tempera na drewnie, 43,2x46 cm; New York: Frick
Collection) oraz Ucieczka Gao Xingjiana (1996: tusz na ptétnie, 91,5x80 c¢m; Bergez:
89). W perspektywie poréwnawczej odlegtos¢ czasowa obu tekstéw malarskich oraz
réznica artystycznych konwencji i kontekstéw kulturowych wprowadzajg dyskursywnosé
wizualnych strategii przekazu, tematéw przedstawien i procesu komunikacji. Oba ob-
razy charakteryzuja sie ,spakowaniem znakéw” stosowanych jako podstawowe formy
malarskie: koloréw, linii, proporcji, perspektywy, ksztattéw, odwietlenia i kompozycji.

Pojecie ,znak spakowany”, uzyte tutaj jako metafora poznawcza z dziedziny informa-
tyki, odnoszac sie do problematyki kompresji i dekompresji danych (Skarbek 1998;
Drozdek 1999; Sayood 2002), skupia kilka dodatkowych poje¢ podkreslajacych
specyfike tekstow kultury zanurzonych w kontekstach historycznych, estetycznych,
ideologicznych, spotecznych i biograficznych, rekonstruowanych w opracowaniach
naukowych. Nalezy podkresli¢, ze o metaforze ,znaku spakowanego” w odniesieniu
do obiektéw artystycznych méwimy wytacznie o kompresji i dekompres;ji stratnej,
w ktorej spakowanie, a takze p6zniejsze odzyskiwanie catosci informacji jest niemoz-
liwe. Poniewaz nie istniejg algorytmy kompresji stratnej do stosowania ogdlnego, to
w kontekscie danych takich jak kolor czy kompozycja niezbedne jest osadzenie znakdéw
wizualnych w kontekstach historycznych, a nastepnie ich dyskursywna synchronizacja
z aktualnymi warunkami dla podmiotu poznajacego. Sposréd dwu podstawowych
modeli prawdopodobiefstw uzywanych w procedurach kompresji i dekompresji
danych mozemy moéwi¢ w odniesieniu do wszelkich tekstow kultury o dynamicznym
modelu adaptywnym, tworzonym w miare przetwarzania danych przy akceptowa-
nym zatoZeniu, ze w poczgtkowej fazie proces ten moze by¢ mato efektywny. Jednak
kolejne iteracje, przyblizajac znaczenie i sens danych, uruchamiaja stopniowo proces
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komunikacji zwigzany zaréwno z dekompresjg danych, jak i z asymilujgcym, w tym
krytycznym i dialogowym, przejmowaniem ich przez odbiorce.

Napiecie pomiedzy strategiami pakowania i rozpakowywania znakéw malarskich
a procesem komunikacji zwigzane jest nie tyle z zasobem aktualizowanej wiedzy, ile
z rodzajem zmiany ksztattowanej w wyniku kontaktu ,ja” z danym przekazem jako
obiektem doswiadczenia. Zdaniem Antonia Damasia (2000: 151-164) indywidual-
ne ,ja" to zbiér wzorcdéw zintegrowanego dziatania, poddawanych dynamicznym
procesom wymiany informacji i uczu¢. Agnieszka Michalska, komentujgc koncepcje
Damasia, podkresla, ze obraz mentalny danego obiektu ,nie odtwarza niezaleznych
od podmiotu przedmiotéw, lecz modeluje relacje miedzy podmiotem a obiektami
wewnetrznymi lub zewnetrznymi”, i dodaje: ,wtasciwym obiektem obrazowania jest
zmiana, jakg przeszedt organizm pod wptywem interakgji z obiektem” (Michalska 2014:
225). Zmiana pojeciowa moze mie¢ charakter izolowanych praktyk lub tez rozwina¢
sie w struktury wyzszego rzedu (Michalska 2014: 237). O ile strategie stosowane przy
kompresji i dekompresji znakéw mogg miec charakter obiektywizowanych procedur,
o tyle proces komunikacji aktualizuje subiektywne praktyki ich integracji poznawczej,
wartosciowania i projektowania kolejnych zmian. W analizach tekstéw kultury podsta-
wowe komunikacyjne polecenie przyjmuje forme: weZ obraz/informacje x, rozpakuj
i wklej w y1(f), przyjmujac, ze y1(f) oznacza zbiér obrazéw/informacji mentalnych
zarzadzanych przez strukture poznawcza konkretnego ,ja”, a nastepnie zrekonstruuj
owg strukture z rozszerzeniem do postaci y2(f), wskazujac na funkcje wklejonej infor-
macji. Méwigc inaczej, proces wizualnej komunikacji ustanawia relacje miedzy tym, co
odbiorca widzi, a tym, co wie; miedzy tym, co widzi i wie, a tym, co rozumie; miedzy
tym, co widzi, wie i rozumie, a zmiang doswiadczeniowa, ktérg wprowadza w efekcie
kontaktu z obrazem/informacja zewnetrzna.

1. Kolor, proporcje, perspektywa i kompozycja w obrazie
Kuszenie na gorze Duccia di Buoninsegny

Kuszenie na gérze Duccia di Buoninsegny to rewersowy fragment poliptyku (Weber
1997: 64) zamb6wionego przez rade miejska Sieny. Obraz zostat przeniesiony w uro-
czystej procesji 9 czerwca 1311 r. z pracowni Duccia do katedry sienefskiej i stat
sie czedcig nastawy ottarzowej. Duccio, zatozyciel szkoty sienefskiej, zwigzany byt ze
stylem bizantynskim w sztuce i niektére sktadniki stosowane] przez niego konwencji
majg zrodto w tradycji pisania ikon. Temat obrazu odsyta do motywu z tradycji chrze-
Scijanskiej, poswiadczonego w Ewangeliach $w. Mateusza, $w. Marka i $w. tukasza,
obejmujgcego potréjne kuszenie Jezusa: by przemienit kamienie w chleb, by rzucit
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sie z wysokiej géry w przepas¢ z wiarg w ocalenie, by przejat wtadze nad swiatem za
cene pokfonu przed szatanem. Obraz Duccia eksponuje ostatnie kuszenie. ,Wziat go
diabet na bardzo wysokg gore i pokazat mu wszystkie krélestwa Swiata oraz chwate
ich. I rzekt mu: To wszystko dam ci, jesli upadniesz i ztozysz mi pokton. Wtedy rzekt
mu Jezus: |dZ precz, szatanie!l” (Mt 4,8-10)".

Duccio, prezentujac ewangeliczny motyw, postuzyt sie konwencjg teatralizacji przeka-
zu, ktéra podkresla retoryka gestow postaci i ich pozy: apostotowie stojg za plecami
Jezusa z modlitewnym gestem splecionych dtoni, a ich wzrok skierowany jest na Jezusa
wykonujgcego w strone szatana wyciggnieta prawg dtonig, charakterystyczny gest
odrzucenia (,idZ precz!”). Postaé czarnego, nagiego, skrzydlatego szatana ukazana jest
w dynamicznej pozie zstepowania (po osi dysharmonicznej obrazu) z géry ku miastu, ale
jego gtowa i spojrzenie odwrécone sg w strone Chrystusa. Przedstawienie miasta i gor
ma charakter teatralnej scenografii. Géra to podest okryty jasnozielona, sfatdowana
tkaning, z kolei miasto to zbiér wykonanych z precyzjg miniaturzysty kilku budowli
o0 czystej geometrii form i utrzymanych w pastelowych barwach. Ptaskie i jednorodne
tto obrazu, charakterystyczne dla Duccia i szkoty sienefskiej, ma walor rozswietlone-
go ztota. Tryb jezykowy i wizualny, ,wzorzec dla semantyki i gramatyki konkretnej
wypowiedzi artystyczne]” (Moraczewski 2008: 10, 16-17), inicjuje réwnocze$nie
w obrazie Duccia konstruowanie ,$wiata za kulisami” — malarz podkreslit te intencje
poprzez nacechowanie ramy obrazu jako nosnika znaczeh. Po lewe] i prawej stronie
obrazu rama przecina budowle i cze$¢ ich konstrukcji pozostaje na zewnatrz przed-
stawienia, sygnalizujagc rozszerzanie sie akcji z obrazu wzdtuz planu horyzontalnego,
wyrazajgcego rzeczywistos¢ fizykalng, spoteczng i historycznie zmienng. Natomiast
rama zamykajgca gére i dot obrazu, ksztattowana przez osie wertykalne taczace swiat
materialny i transcendentny, sygnalizuje kompletnos¢ wielofigurowego uktadu jako
podstawy dla odbioru tematu. Geometryczne centrum obrazu zawarte jest pomiedzy
stopami Jezusa i szatana.

Ksztattujgc tresci narracyjne obrazu, Duccio wykorzystat znaczeniotwérczg wartosé
proporcji. Figury osobowe i posta¢ szatana nieomal dwukrotnie przewyzszajg bu-
dowle i gory, podkreslajac temat przedstawienia jako dramatis personce. To wtasnie
proporcje ksztattéw (obok koloréw) kreujg doswiadczenie iluzyjnosci kodu wizualnego.
Jego celem jest nie tyle przeniesienie uwagi odbiorcy z rzeczywistosci zmystowej na
wyobrazeniowg, ile wytworzenie nowej, korelatywnej przestrzeni. Jakosci owe] projek-
towane] przestrzeni zaktadane sa w Kuszeniu na gérze jako proces statej konfrontacji

! Cytaty z Pisma Swietego pochodza z wydania Biblia to jest Pismo Swiete Starego i Nowego Testamentu
(1981). Warszawa: Brytyjskie i Zagraniczne Towarzystwo Biblijne.
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wartosci przyznawanych $wiatu zewnetrznemu i wewnetrznemu, percepcji zmystowe;]
i inteligencji duchowej (Zohar, Marshall 2001: 17-27). Poniewaz Duccio wskazuje na
wielobiegunowa inspiracje ludzkich doswiadczen — przez dobro i zto, swiatto i ciemnos¢,
Jezusa i szatana, nature i kulture — ksztattowany jest potencjalnie proces polaryzacji
przestrzeni wewnetrznej odbiorcy z wyraziScie uksztattowang w gescie Jezusa perswazja.
Szczegblnym rodzajem malarskiej perswazji, przekraczajacej konwencje teatralizacji
przekazu oraz technike precyzyjnego rysunku z liniami konturowymi i wewnetrznymi,
jest przedstawienie brunatnej, sfatdowanej smugi ciemnosci za plecami szatana. Smu-
ga ta sptywa w dot, powielajac dynamike ruchu szatana, sprawia wrazenie ciemnosci
odbitej od jego postaci i zakrywa ulokowane w gtebi budowle. W kompozycji catego
obrazu oswietlenie ma charakter konceptualny — réwnie wyraziscie odstania twarze
apostotéw w gérnym prawym rogu, co Swigtynie i budynki umiejscowione w dole.
Cho¢ punkt widzenia odbiorcy jest skoncentrowany na figurach Jezusa i apostotéw,
zatem na Gorze Kuszenia (stad czeSciowe uzasadnienie miniaturyzacji budowli), to
zasadzie tej przeczy stopien uszczegbtowienia architektury — detale postrzegalne beda
przy zatozeniu, ze punkt widzenia odbiorcy projektowany jest w dole kompozycji. Skrét
przestrzenny wprowadzony w kompozycje wspotgra ze skrétem czasowym i wzor-
cem percepcji wewnetrznej jako dynamicznej sekwencji poréwnan: ,tam” i ,tutaj”,
Jwtedy” i ,teraz’, ,oni" i ,ja". W Swietle teologii i estetyki Sredniowiecznej, zwtaszcza
tomistycznej, sktadniki wzorca percepcji oznaczone wektorami ,tam”, ,wtedy”, ,oni”
zaktadane sg jako obiekty bezwarunkowej asymilacji, wzgledem ktérych ksztattowane
sg indywidualne wyobrazenia i zachowania.

W kolorystyce obrazu Duccia funkcje znaczeniowa spetnia kontrast stalowe] czerni (figura
szatana) i pastelowych barw (zielone, rézowe, z6tte, bezowe) przypisanych apostotom,
budowlom i stylizowanej formie géry. Wobec czerni i pasteli funkcje kontrapunktu
spetniajg wyrazista czerwien i kobaltowy btekit szat Jezusa oraz ztote tto, na ktérym
rozgrywa sie scena kuszenia. Zestawienie czerwieni, ztota i btekitu kontynuuje trady-
cje bizantynskiej sztuki (mozaiki i malowidta), w ktérej uktad tych barw byt znakiem
epifanii sacrum (Gage 2008: 43). Dodatkowg dynamike kontrastéw kolorystycznych
ksztattuje ukazanie cielesnej nagosci szatana wobec odzianych w szaty trzech pozosta-
tych postaci. Szata wprowadza temat relacji kultury i jej znakéw symbolicznych wobec
natury. Jednak sama natura w obrazie Duccia ma ambiwalentna charakterystyke, géra
bowiem - podobnie jak figury Jezusa i apostotow — ,jest przyodziana w szaty”. Jej
podestowa niskos¢ i pastelowos¢ barw kontrastujg z doswiadczeniem i percepcyjna
pamiecig osoéb, ktére wspinaty sie na Dzabal Quruntal, Gére Czterdziestu Dni zwang
Gorg Kuszenia: ,prawie pionowa Sciana, poprzetykana warstwicami réznych poktadéw,
jest niedostepna [...]. Na tle zachodzacego stofica géra wyglada tajemniczo i bardzo
groznie” (Rogowski 1985: 158). Groze owej gory przenidst Duccio catkowicie w do-
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Swiadczenie wewnetrzne odbiorcy, jako emocjonalne i duchowe ryzyko akceptacji
pokus. Czyni to zgodnie z intencja ewangelistow: ,Nie masz nic na zewnatrz poza
cztowiekiem, co by wchodzac w niego, mogto go skalac [...]. Albowiem z wnetrza,
z serca ludzkiego pochodzg zte mysli” (Mk 7,21). Intencje te wydobywa Duccio, ma-
lujac wyrazidcie cielesno$¢ szatana jako cielesno$¢ ludzka. Konwencjonalne skrzydta,
deformacja dtoni i stop (zwtaszcza palcdw dtoni z pazurami), jako ikoniczne znaki
biblijnego uwodziciela, spetniajg funkcje teatralnej maski.

Brak percepcyjnego odniesienia kreowanych zwigzkéw przestrzennych interpretuje
Umberto Eco jako jedng z podstawowych figur konceptualnych w malarstwie Srednio-
wiecznym. ,Moéwiono o spieciu umystowym, o mysli ktéra nie szuka stosunku miedzy
dwoma rzeczami, podazajac za splotem ich zwigzkéw przyczynowych, ale odkrywa go
za pomocg gwattownego skoku, jako stosunek znaczenia i celu” (2006: 77). Relacje
znaczenia i celu w sztuce Sredniowiecznej skrystalizowat $w. Tomasz z Akwinu w inter-
pretacji piekna jako reprezentacji trzech wspétzaleznych regut: integritas (zupetnosc),
consonatia (harmonia) i claritas (blask). W estetyce tomistycznej (Tatarkiewicz 1989:
227) reguty piekna, w tym takze proporcje przedstawianych obiektéw, zostaty pod-
porzadkowane zasadzie recta ordinatio rationis (,trafny uktad umystu”). Proporcja jest
proporcjg wiasciwg, gdy odpowiada celowi, istocie rzeczy (Sw. Tomasz 1998: 226).

Obraz Kuszenie na gérze jako czes¢ poliptyku nie jest autonomiczny, ale zarazem -
podobnie jak pozostate obrazy Duccia z nastawy ottarzowej — ma charakter zinte-
growanej catosci i moze by¢ odczytywany jako teologiczna, malarska synekdocha
Nowego Testamentu.

2. Gramatyka bieli, szarosci i czerni w obrazie Ucieczka
Gao Xingjiana

Obraz Gao Xingjiana Ucieczka wykonany jest technikg mokrego tuszu. Biel, szaros¢
i czerh rozwijaja sie w jego malarstwie jako zbiér plam, zaciekéw i przenikajgcych sie
Jbezksztattnych ksztattéw” (Laozi 2006: 46) wspottworzacych wizyjny pejzaz. Stowo
.pejzaz” sktada sie w jezyku chifnskim z dwoch znakéw, z ktérych jeden oznacza gére,
a drugi — wode. Gora, jako yang, jest potencjalnie wodg, ta za$ jest potencjalnie
goéra i ujawnia to ,poréwnujace spojrzenie”. Rytm przeciwienstw (wznoszenie—opa-
danie, otwarte-zamkniete, twarde—miekkie, wysoko—nisko) wyraza dynamike obu
sktadnikéw natury. ,Obraz wody i gér to duchowy portret cztowieka” (Cheng 2007:
266). ,Gdy mowa o goérach i wodach, ich forma jest fizycznos¢, zas ich istota jest
duchowoi¢” (Bing 2007: 165). Na obrazach Xingjiana dominuja przedstawienia
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swoiste]j tektoniki przenikajgcych sie zywiotéw wody i ziemi w formach bagien, gér,
rzek, mgiet, deszczu, turni, wzgorz, kopcdw, gorskich tancuchdw, jaskin, drobnych
form roslinopodobnych.

Podstawa kompozycji obrazu Ucieczka jest wprowadzenie dwéch planéw przed-
stawienia, skonstruowanych wizualnie jako ekspresja dwoch przenikajacych sie,
Lsklejonych” jak dwie warstwy ptétna, symetrycznie réznych rzeczywistosci. Drugi
plan sprawia wrazenie ,wydarcia” prostokatnego, wydtuzonego w pionie fragmentu
pierwszego planu. Prostokat o nieregularnych krawedziach zajmuje goérny, lewy
fragment kompozycji. Mozna powiedzie¢ inaczej: pierwszy, blizszy, znacznie wiekszy
i bardziej uszczegbtowiony plan przedstawienia to efekt zastoniecia pierwotnego
obrazu. Perswazja, jakoby pierwszy plan stanowit warstwe powierzchniowg obrazu/
tematu, pod ktérg skryty jest drugi obraz, rozwijana jest konsekwentnie przez pozostate
sktadniki kompozycji. Odstoniety fragment drugiego planu to przestrzeh tytutowej
ucieczki, wymkniecia sie z ,pierwszego planu”, ktérego wizualnym tematem jest
uktad ciemnych, sfatdowanych plam o réznym stopniu nasycenia czernig. Plamy te
sugerujg percepcyjng reprezentacje i zarazem lustrzane, zmgcone odzwierciedlenia
ziemi, wody, chmurnego nieba, roslin, mgiet i gér, stanowigcych magme przestrzeni.
W gérnej, prawej czesci kompozycji znajduje sie pionowa Sciana z czarng, prostokatna
forma otwierajaca jeszcze skryte miejsca w obrazie. Forma ta nie desygnuje domu
ani jaskini — jest ptaska, szklista, dos¢ jednorodng powierzchnia. Staje sie znakiem
mozliwo3ci wejdcia i skrycia sie w pozornie ochraniajgcym miejscu, jednak ze wzgledu
na czern wejicia i fasade bryty miejsce to kojarzy sie z komorg grobowa. Jej przeciw-
stawieniem jest fragment drugiego, gtebszego planu - jasna, Swietlista przestrzen,
w ktorej umieszczona/zawieszona zostata wyrazista, czarna figura sktaniajgca do
identyfikacji tematycznej ze znakiem medytujacej w pustce osoby. Nad nig znajduje
sie zarys, czy tez szare pasmo ,niebianskiej ziemi”, porosnietej drzewami i roslinami,
ktére odbijajg sie w pustce jak w zwierciadle lub wodzie. Wizja pustki na obrazie
koresponduje z motywem sennym przekazanym przez mitologicznego Zéttego Cesa-
rza (taoistyczna tradycja z 1l w. p.n.e. poswiadczona w traktacie z IV w. n.e.). Sniony
raj Cesarza to przestrzen, do ktérej ,nie mozna dotrze¢ ni todzig, ni wozem, ani tez
pieszo, a jedynie wedrujgc duchem mozna sie tam znalez¢” (Kiinstler 1985: 84-85).
Przebywajacy w owej krainie ludzie nie odczuwajg zadnych emocji, nie majg pragnien
ani doznah zmystowych, nie podlegajg oddziatywaniu zywiotéw:

Wszyscy tu chodzg w powietrzu jak po twardej ziemi; Spig w pustce jak na zwyktym tozu.
Chmury i mgty nie przestaniajg im widoku, a grom nie przeszkadza im stysze¢ innych dzwie-
koéw. Piekno ni brzydota nie macg ich serc, tak jak gory, ni doliny nie sg w stanie zatrzymac
ich krokéw, gdyz wedrujg jedynie duchem (Kinstler 1985: 85).
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Motyw splotu dwéch rzeczywistodci i wymkniecie sie w obszar raju to nawigzanie do
innego jeszcze watku chifskiej tradycji mitologicznej — potaczenia nieba i ziemi oraz
mozliwosci poruszania sie miedzy dwoma, odrebnymi zarazem obszarami. Pierwotnie
niebo rozmawiato z ludZmi rano i wieczorem, a ludzie wchodzili do nieba, wykorzy-
stujac w funkgji facznika gére Kunlun i Wynioste Drzewo bez gatezi (Kiinstler 1985:
70, 77-80). Chinskie, niebianhskie drzewo byto gnomonem, ikonicznym znakiem
doskonatosci, wskazywato bowiem samo potudnie, ,moment, w ktérym wszystko,
co doskonale proste, nie rzuca cienia” (Granet 1973: 202).

Nawigzaniem do schematu kompozycyjnego Ucieczki jest obraz Xingjiana Eclipse
(1999) - Za¢mienie (Bergez 2013: 113). W centrum geometrycznym tego obrazu
umieszczona jest podwojona kula Swiatta. Wieksza, postawiona z lewej strony jest
znakiem Swiatta wewnetrznego. Po prawej stronie znajduje sie mniejsza kula przypomi-
najaca storice. Obie umieszczone sg w scenerii mrocznych gér, nad ktérymi roztacza sie
ciemne niebo. W prawej czesci kompozycji, nieco ponizej centralnej linii horyzontalnej,
namalowana jest czarna jaskinia sugerujgca przestrzen absolutnego mroku. Z rozptywa-
jacej sie u dotu obrazu rozjasnionej ziemi wytaniajg sie rosliny, ktore zarazem odbijaja
sie w niej jak w zmaconym lustrze. Obie kule Swiatta zdajg sie wraz z falg ciemnosci
nieba i gor stacza¢ w kierunku jaskini. Spojrzenie malarza obejmuje Swiat na chwile
przed catkowitym mrokiem. Rytm Swiatta i ciemnosci (ol$nienia, oslepienia i zatmienia)
w obrazach Xingjiana ma charakter indywidualnego doswiadczenia i poszukiwania
wtasnego miejsca w sytuacjach i zdarzeniach granicznych.

Jako spadkobierca, ale zarazem kontestator (jak sam siebie okresla) chinskiej tradycji
malarstwa pejzazowego od czaséw dynastii Song, Xingjian ujmuje malarstwo jako ,sztu-
ke spojrzenia”, kreujaca perspektywe ogladu. W chifskiej tradycji Guo Xi sformalizowat
reguty trzech podstawowych perspektyw stosowanych powszechnie w sztuce pejzazu.
Przyjmujac jako podstawe teoretycznego opisu ksztatt géry, wyodrebnit ,perspektywe
wysoka"” - spojrzenie od podnéza géry ku jej szczytowi (przedstawienia jasne i czyste),
,gteboka” — spojrzenie ze szczytu poza pasmo gérskie widoczne z przodu (obrazy
intensywne i rozmyte) oraz ,pozioma” — spojrzenie ze szczytu na odlegty szczyt (ob-
razy zmienne, wyraziste i niewyraziste zarazem). Dystans umozliwia, by ,oko ludzkie
mogto siegac najdalej, jak tylko potrafi. Dalekie géry sg pozbawione faktury, dalekie
wody sg pozbawione fal, dalekie postacie ludzkie nie majg oczu” (Xi 2007: 194-195).
Perspektywiczny dystans jest takze interpretowany w kontekscie aktu recepcji obrazu.
Rozpoznawanie cech ksztattow (,oddalony/bliski”, ,wewnatrz/zewnatrz") zwigzane jest
z perspektywa gteboka (,gteboka odlegtosc”), gdy spojrzenie widza jest projektowane
,Na podwyzszeniu”, daje panoramiczny widok w dét na krajobraz. Perspektywa wyso-
ka (,wysoka odlegtos¢”) lokuje widza w miejscu dos¢ nisko potozonym i kieruje jego
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wzrok w gore po poszczegdlnych poziomach przedstawienia. Perspektywa pozioma
(,ptaska odlegtosc”) ustanawia dla widza znajdujgcego sie w matej odlegtosci od
obserwowanych ksztattéw szerokie pole widzenia (Cheng 2007: 284-285). Xingjian
stosuje przede wszystkim perspektywe wysoka i gteboka zgodnie z zasadg, ze ,praw-
dziwe gorskie doliny i strumienie, patrzac na nie z daleka, ukazujg swojg istote, za$
z bliska swoja materie” (Xi 2007: 192). Xingjian, kierujac spojrzeniem widza, wybiera
konsekwentnie zasade podwyzszenia oraz wysokiej odlegtosci. Specyficzna cecha kre-
owanej perspektywy i projektowanego ogladu jest w jego obrazach lokalizacja zrodta
Swiatta, Scisle zwigzanego z percepcyjng, medytacyjna i interpretacyjng dostepnoscia
do przedstawien. O3wietlenie, a w konsekwencji wyrazistos¢ ksztattow, ich odbic i cieni,
zaktadane jest w gérnej czesci kompozycji (symbolicznej sferze nieba) lub w centrum
obrazu (symbolicznej sferze skupienia wszystkich jakosci, kierunkéw i stron). Jest to
Swiatto kreowane jako czysta forma konceptualna, zdarzenie poznawcze i medytacyj-
ne. Jest znakiem upodmiotowienia Swiatta nieba, sygnaturg jego ,smaku”. Xingjian
wykorzystuje tez chwyt podéwietlenia dotu obrazu, jak w analizowanej Ucieczce, gdy
wprowadza temat przemiany tego, co mroczne i ciezkie, w to, co jasne i lekkie.

W tradycji chinskiej ptaszczyzna obrazu stanowi odwzorowanie kosmogonii. Kazdy
z obrazéw jest mikrostrukturg pierwotnej, ustrukturowanej catosci bytu. Dynamiczng
zasada owej catosci, objasniang za posrednictwem kategorii yin i yang (dostownie:
,oswietlone” i ,ocienione” zbocze gory), jest polaryzacja ksztattow, wtasnosci oraz o$miu
kierunkéw w przestrzeni. Zgodnie z zasadg yin i yang elementy zwarte, ciezkie i ciemne
osunety sie w dét i przemiescity ku stronie prawej. Elementy lekkie, jasne i Swietliste
uniosty sie i skierowaty ku lewej stronie, te natomiast, ktére skupiaty w sobie réw-
noczesnie $wiatto i ciemnos¢, lekkos¢ i ciezar, gorgco i zimno zajety centrum. Wraz
z rozdzieleniem nieba i ziemi sferze nieba przyporzadkowano zasade kreacji idei (istoty
rzeczy), natomiast formowanie sie ksztattow materialnych i zjawisk interpretowano
jako dynamiczna wtasnos¢ ziemi (Kasaretto 2011: 25). W malarstwie chifiskim kreacja
nie oznacza wytaniania sie bytéw, lecz energii. Droga/szlak pedzla i gest malowania
nim jest tradycyjnie rozumiany jako zintegrowane dziatanie i twoércza reakcja osoby
(zazwyczaj malarza i literata rownoczesnie) na catos¢ przejawdéw kosmosu (Bergez
2013: 88-96). W indywidualnej kontynuacji pierwotnego, genezyjskiego zdarzenia
zaktada sie i akceptuje réwniez przypadek — niezamierzone zacieki, modulacje linii
i odcieni czy rozpryski tuszu. W malarstwie tuszowym Xingjiana dynamika ptaszczyzny
obrazu, wizja relacji petni do pustki (przedstawionego do nieprzedstawionego, odsto-
nietego do zakrytego), rodzaje perspektywy i kompozycji, gdy stanowia reprezentacje
tradycji taoistycznej, kreujg obraz ,ja” w odniesieniu do natury, w tym do symboli
nieba. Natomiast inspiracja buddyzmem chan sprawia, Zze Xingjian odstania swoista
droge ucieczki od natury, zwtaszcza jej materialnosci, w kierunku doswiadczenia

36



Strategicznos¢ a komunikacyjnos¢ ,znakéw spakowanych”...

pustki i przestrzeni nieba. Jest to takze przechodzenie od zasady obserwacji $wiata
do medytacji, a podstawowym malarskim znakiem tego procesu stajg sie na obrazach
Xingjiana zawieszone w puste] przestrzeni formy kojarzace sie z kulami Swiatta, oczu,
stonca, ksiezyca.

Powtarzanym znakiem ,ja" na obrazach Xingjiana jest wieloznaczny ksztatt przypomi-
najacy dolng czes¢ pnia bezlistnego drzewa o jednym lub dwu rozdwojonych, krétko
Scietych konarach. Jako manifestacja dao jest to takze forma ludzkiej postaci, oscie-
nia, swoistego, ,nieociosanego kloca bez nazwy” (Laozi 2006: 82), a zarazem cienia
mitycznego drzewa rozdzielajgcego niebo i ziemie. Malarstwo Xingjiana pozbawione
jest spotecznych, cywilizacyjnych i Srodowiskowych detali charakteryzujacych dtuga
tradycje chifskiego malarstwa pejzazowego, zawierajgcego obrazy $wigtyn, domow,
ogrodéw, rybackich todzi, wyrazistych i indywidualizowanych ludzkich postaci, roslin
i zwierzat. Dominantg wizualng i tematyczng staje sie natomiast splot i wzajemne prze-
nikanie sie zywiotéw wody i ziemi (nieliczne obrazy ognia u Xingjiana charakteryzuja
sie tymi samymi cechami malarskimi co rozlewajaca sie ziemia), ktérych ekspansji nie
rownowazy, cho¢ kontrastuje swiatto i wyodrebniajgca ksztatty pustka. Przedstawienia
utrzymane sg w ciemnej tonacji yin, zblizajac sie niekiedy do apokaliptycznych wizji
zagtady $wiata, co Xingjian sam podpowiada tytutami obrazéw. W metaforycznych
konceptualizacjach przywotanych doswiadczer Xingjian pisze: ,zycie to lunatyczny
marsz w ciemnosciach Rzeki Smierci”, ,zycie to dryfowanie po Rzece Smierci” (Xingjian
2004: 114, 126, 207, 128-129, 153, 444-445).

Poszukujac ocalajacego rytmu duchowego (shen yun: Chung-juan 2007: 247), Xingjian
prezentuje przeciwstawne do obrazéw ,rzeki Smierci” kompozycje, w ktérych temat
progresji ,ja" aktualizuje, jak w Ucieczce, doswiadczenie $wiatta rozpraszajgcego
niemal catkowicie fizykalng posta¢ Swiata. Doswiadczenie to wprowadza asymetrie
idei i form w stosunku do kosmogonicznego i malarskiego wzorca struktury kosmosu
jako pierwotnej, ustrukturowanej petni. Umozliwia ono jednak wykorzystanie funkcji
,Spojrzenia jednoczgcego” (chan) w celu wydobywania sie z ograniczen percepcyjnych
i tworzenia nowych obiektéw. Jak napisat wedrujgcy mnich chan, malarz i teoretyk
malarstwa o pseudonimie Shitao (chifn. Kamienna Fala), ,gdy rzeczy przestaniaja
cztowiekowi wszystko, pozostaje on wewnatrz pytu tego Swiata. Gdy rzeczy stajg sie
celem cztowieka, jego umyst jest umeczony. Umeczanie umystu poprzez doktadne ko-
piowanie jest drogg do samozniszczenia” (Shitao 2007: 214). Podobnie jak rownowaga
sktadnikéw obrazu powstaje w naprzemiennym, synchronicznym lub asocjacyjnym
rytmie jakosci, w réwnoczesnym dopetnianiu sie i stopniowaniu intensywnosci cech,
tak w doswiadczeniu wewnetrznym kazdy rodzaj asymetrii doznan jest czynnikiem
dynamizujgcym strukture Swiadomosci, prowadzgc potencjalnie do przeobrazenia ,ja".
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3. Estetyczne i aksjologiczne projekty komunikacji w obrazach
Kuszenie na gorze i Ucieczka

,Obrazy nigdy sobie nie przeczg”.
(Bachelard 1998: 200)

0gblny wzorzec strategii przyjetych w analizowanych obrazach polega na wprowadze-
niu kontrastu barw i ksztattéw, skroétu czasoprzestrzennego w kompozycji obiektow,
naruszeniu adaptacyjnego kodu percepcyjnego, zanurzeniu znakéw i znaczeh form
w kontekstach kulturowych oraz uzyciu perswazyjnosci, stanowigcej efekt zatozonego
wartosciowania ksztattéw. Profilowanie aksjologiczne realizowane jest za pomocg
Swiatta, stopnia uszczegdtowienia form, koloru i wzajemnych relacji ksztattow. Im
wiecej Swiatta, detali i czystych barw, pozytywnie skorelowanych z emocjami i kul-
turowym symbolizmem, tym wyZzszy stopien akceptowalnosci perswazji. Wzorzec taki
kreuje punkt ogladu i perspektywe odbiorcy jako poznawcze miejsce, z ktdrego bedzie
okresla¢ wtasny punkt widzenia. W chifiskim malarstwie tuszowym wzorzec jest zto-
zony dwojako: walor pozgdanych barw realizuje biel w opozycji do czerni, ale takze
rownowaga bieli i czerni spetnia regute pozytywnej, harmonijnej przestrzeni (tego
wzorca Xingjian nie realizuje w swoim malarstwie). Kreacja malarskiej czasoprzestrzeni
w obrazach Duccia oraz Xingjiana, aktywizujgc wyobraznie konceptualng, otwiera
proces estetyzacji zmystow i psychiki. Narzuca specyficzny porzadek i wartos¢ rekon-
struowanym obiektom w ich nowej, zintegrowanej catosci. Oba obrazy to miniatury
teologicznego i kosmologicznego tadu, wobec ktérego odbiorca zaczyna poszukiwac
wtasnej lokalizacji, angazujac przede wszystkim inteligencje duchowg jako refleksyjng
zdolnos¢ poznawczg nadbudowang nad doswiadczeniami sytuacji granicznych (Zohar,
Marshall 2001: 24-25). W malarstwie Xingjiana praktyka estetyzacji zmystoéw stano-
wi nawigzanie do mitologiczne]j zasady przeksztatcania chaosu w kosmos, ciggtych
przemian rzeczy, zjawisk i stanéw Swiata. W mitologii chifiskiej wizje chaosu wyrazano
przez idee bezksztattnego prapodtoza. W micie o ptaku Pan-ku owym prapodtozem
jest kurze jajo. Zamieszkujacy je Pan-ku, rosnac, rozdzielit pierwotnie niebo i ziemie,
a nastepnie uformowat ze swego ciata kosmos. Inwariantami mitogenezy chaosu sg jego
symboliczne i rytualne identyfikacje z z6ttym, a zarazem czerwonym jak ogief workiem
(buktakiem) oraz boskim, szeScioskrzydtym ptakiem bez twarzy i oczu (Kiinstler 1985:
28-29, 36-37; Granet 1973: 198-199). Gdy w bezksztattnym stworze wywiercono
dzief po dniu siedem otwordw zycia, doprowadzito to do jego unicestwienia, zatem
kreacja percepcji zewnetrznej i wewnetrznej jest w pewnym sensie kreacjg kosmosu.
Xingjian, podkreslajac percepcje jako proces estetyczny (Bergez 2013: 105-111),
zwracat szczeg6lng uwage na funkcje intuicji i wizji wewnetrznej, umozliwiajgcej
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projekcje nowej przestrzeni. ,Moje malarstwo to czysta wizja — méwi Xingjian — ktéra
rodzi sie przed obrazem lub w trakcie jego malowania, forma ksztattuje sie w trakcie
pracy” (Bergez: 2007: 247-256; Bergez 2013: 155).

W Kuszeniu na gérze zawarta w polu obrazowym przestrzef nie jest efektem indy-
widualnej wizji, a ma charakter konwencjonalny. By odstoni¢ wartos¢ rzeczywistosci
transcendentnej, akceptowanej jako absolutna, Duccio zawiesza adaptacyjne wzorce
percepcji, dostosowywane przez podmioty osobowe do orientacji i ruchu w otoczeniu
fizycznym. Nowe, nadpisane nad percepcjg zmystowg miejsce ksztattuje doswiadczenie
wyobrazeniowe o nacechowaniu aksjologicznym i religijnym. Komunikacyjnym tematem
obrazu mentalnego w Swiadomosci odbiorcy staje sie odniesienie do stylu egzystencji,
bedacego konsekwencja wyboru znaczen i wartosci zwigzanych z aktualnym miejscem
doswiadczen. Sktadnikiem owego ,miejsca” jest pytanie o relacje cztowieka do Swiata
we wszelkich jego historiach. To pytanie aktualizuje trzy kolejne powielajace fabuty
4kuszenia” w formie pytan o rodzaj pozadanych débr, pragnienie autonomii i wtadzy.
W przedstawienie Duccia wpisany jest czas — jako antycypacja zdarzen. Gdy Szatan
obejmie miasto w posiadanie, stanie sie ono przestrzenig mroku i zta. Gdy skuteczne
okaze sie przestanie Jezusa — miasto stanie sie medytacyjng przestrzenig antycypacji
raju. Wykonany przez Duccia z precyzjg miniaturzysty obraz pastelowych Swiatyn i bu-
dynkéw jest znakiem komunikacyjnym, pytaniem o twoje schodzenie do - jakiego?
w czyim posiadaniu? — miasta.

Figuralne motywy szatana i Jezusa w obrazie Duccia, hieratycznos¢ ich postaci stanowig
taki sktadnik konwencji europejskiego malarstwa Sredniowiecznego, wzgledem ktérego
brak jakichkolwiek figuralnych przedstawien w malarstwie Xingjiana wydaje sie istotng
dystynkcja. Jest to jednak problem bardziej ztozony, wymagajacy reinterpretacji kodu
wizualnego w relacji do tta ideologii. Brak ludzkich postaci na obrazach Xingjiana jest
pozorny. Zdaniem Liu Xie ,Niebo, ziemia i cztowiek to Trzy potegi. Cztowiek jest sercem/
umystem nieba i ziemi” (Xie 2007: 114), a sztuka pejzazu to aktualizujgce rozpoznawanie
lub kreowanie porozumienia miedzy naturg i cztowiekiem. Podobnie w ujeciu Chenga:

gra miedzy Ziemig i Niebem nie rozgrywa sie miedzy dwoma, lecz trzema uczestnikami,
poniewaz na tym poziomie Cztowiek jest ciggle obecny, nie tylko przez swoéj szczegdéiny
zwigzek z Ziemig, lecz rowniez przez zawarty w nim wymiar Nieba, a przede wszystkim przez
spojrzenie, jakie cztowiek (malarz lub widz) kieruje na pejzaz jako catos¢ - ktérego to pejzazu
jest rownoczesnie czescig sktadowa (Cheng 2007: 268, 275, 281).

Sygnaturg malarskiego spojrzenia Xingjiana, spojrzenia majacego zawsze charakter
konstrukcji, nie za$ imitacji obiektéw, jest gtebokie dodwiadczenie ciemnosci natury,
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ktorego artykulacja powtarza sie takze w jego literackich tekstach. Poruszajac sie miedzy
skrajnosciami ,ja"—,nie-ja", ,petnia”—,pustka”, ,uformowane”-,bezksztattne”, ,mate-
rialne”—,duchowe”, jako malarz ustanawia w swoich wizjach swoiste czasoprzestrzenne
stany rzeczywistosci, w ktérych odstania aktualizujgce sie ,porozumienie”, ale takze
,Nieporozumienie” nieba, ziemi i cztowieka. Jakby wbrew istocie tematu — oslepienia
Swiattem/ol$nienia — Xingjian zachowuje nie tylko odczucie ,ja", ale takze wiedze
o rytmie i metamorfozach jakosci, charakterystyczng dla stanéw i ksztattéw rzeczywi-
stodci fizykalnej. Temat wstepowania, wzrastania, wznoszenia sie, wniebowstapienia
i duchowej obecnosci potgczony jest z metaforycznym kurzem Swiata — sladami ro-
§lin i ziemi. TakZe charakterystyczny pief bezlistnego drzewa i powtarzajacy sie motyw
cienia ustanawiajg dyskurs wobec mitu idealnie prostego, rajskiego drzewa, wyrazajg
dystans do aspiracji ,ja” pragnacego doskonatosci. Indywidualne podejscie do trady-
cji chinskiego malarstwa pejzazowego taczy sie w tworczosci Xingjiana ze Swiadoma
niezaleznosciag od jakiejkolwiek ideologii. Gao Xingjian, poddany reedukacji podczas
rewolucji kulturalnej, wygnany z Pekinu w gérskie rejony, czut sie uchodzcg w sensie
spotecznym i duchowym: ,Jestem uchodzcg od urodzenia”; ,Zycie nie ma celu, jest
podrézowaniem” (Xingjian 2013: 298, 406, 365). Mit nomady w sztuce Xingjana
to takze ponowoczesny mit nomady duchowego. ,Zycie jest podrozg na fali wtasnej
wyobrazni [...], ustanowitem sobie tryb porzadkowania, ktéry mozna uzna¢ za rodzaj
logiki lub karmy” (Xingjian 2004: 336). Logika zycia zatozona przez Xingjiana jest
negacja wobec $wiata zgietku, rozgorgczkowania, nadmiaru znaczen, presji politycznej
i ideologicznej (Xingjian 2004: 64). W jego obrazach nawigzywanie do tacizmu, Wielkiej
Dharmy i chan przyjmuje charakter sporu, dyskursu kulturowego i egzystencjalnego.
Ksztattuje on konsekwentnie sygnature wtasnego ,ja”, nie wciela sie w pustke, lecz
z niej wyodrebnia, a w obrazach (podobnie zreszta jak w narracji) pozostawia znaki tej
odrebnosci. Réwnoczesnie jednak odrzuca pojecie stabilnej, indywidualnej tozsamosci
osoby. , Tkwigce w tobie ja — napisat — jest tylko obrazem w lustrze, odbiciem kwiatow
w wodzie” (Xingjian 2004: 224, 374).

Tematem obrazu Kuszenie na gorze nie jest sam wybor wartosci, ale sita przeciwstawie-
nia sie pokusie, a site te wpisuje Duccio w figure Jezusa. Jego posta¢ ma potencjalnie
charakter verbum interius, stowa wewnetrznego, otwierajgcego i ustanawiajgcego
duchowa reorientacje podmiotu w sytuacjach ,nieumiarkowania”, czyli podazania za
przyjemnosciami, ku ktérym sktania cztowieka natura, a doktadniej ,zwierzeca sktonnosé
w naturze ludzkiej, buntujaca sie przeciw rozumowi” ($w. Tomasz 1963: 7-8). Swiety
Tomasz taczyt pojecie ,stowa wewnetrznego” ze ,stowem serca” (verbum cordis). Karl
Rahner i Herbert Vorgrimler (1987: 416-417) wskazujac na zwigzek verbum interius
z pojeciem serca jako biblijnego ,prastowa”, podkreslajg, ze w starozytnej antropologii
oznaczato ono sfere centralng ,wielowarstwowego cztowieka”, ,jednos¢ osobowo-du-
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chowa moznosci decydowania o sobie samym i cielesno-duchowe]j autonomii” oraz
dynamiczna zasade zrozumienia siebie jako projektu dziatania. W tekstach Nowego
Testamentu pojecie serca identyfikowane jest z dusza, stowem, faska, wiarg, cierpie-
niem i wiernoscia.

Sposob, w jaki zestawiam tutaj obrazy Duccia i Xingjiana, ma ztozony charakter komu-
nikacyjnego dialogu, w ktérym narastajace punkty widzenia i racje przenosza obiekty
wizualne poza zasieg poznania zmystowego i wyobrazeniowego, umozliwiajac taczenie,
a zarazem oddzielanie znakéw i znaczen od idei, ktérych staja sie argumentami. ,Gra-
matyka form malarskich” (Bergez 2013: 221-226) staje sie w ten sposéb sktadnikiem
nie tylko szerszych konceptualizacji zwigzanych z antropologig doswiadczenia, ale
takze uzyskuje sens w praktyce indywidualnej jako technika ,rozpakowywania znakéw”
w trybie rozwijajacej sie nad nimi refleksji.
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O dwdch dyskursach mowienia o reklamie

1. Nauka o reklamie a praktyka reklamy

Na wstepie uwaga zasadnicza. Przytoczone w artykule przyktady przyjmuje sie jako
egzemplifikacje szerszych zjawisk komunikacyjnych, koncentrujgcych swojg uwage na
wewnatrzsystemowym ujeciu narracji reklamowej. W niniejszym artykule oméwione
zostang dwa interesujace podejscia do praktyki reklamowej, ktére Smiato mozna za-
kwalifikowa¢ do pojecia kultury organizacji, rozumianej tutaj za Fleischerem:

Kultura organizacji powstaje i istnieje zawsze, kazda grupa socjalna tworzy wtasng kulture
widoczng na zewnatrz miedzy innymi poprzez wtasny jezyk, wspdlne wartosci i cele, prze-
konania i normy, sposéb i styl zycia, zachowania oraz same produkty (Fleischer 2015: 86).

Tym samym kultura organizacji bedzie szerokim zbiorem regut, zasad i norm kierujacych
samg organizacjg. Moze by¢ rozumiana jako system autopojetyczny, gdyz ,organizacje
bez kultury nie istnieja; kazda organizacja sytuuje sie w obrebie jakiej$s manifestacji
systemu kultury” (Fleischer 2010: 86) lub jako system centralnie badZ organicznie
projektowany i zarzgdzany (por. Morgan 1997). Niezaleznie od tego, w jaki sposéb
kultura organizacji powstaje i utrzymuje sie w komunikacjach, stanowi istotny czynnik
w polityce komunikacyjnej organizacji, nierzadko stajac sie tematem komunikacji.
Organizacje zatem wykorzystujg unikalnos¢ kultury organizacji dla managementu
komunikacji oraz dla komunikowania z waznymi grupami odniesienia o samej kulturze
organizacji. Rozdziat ten traktuje sie jako uzupetnienie operacjonalizacji metodologii
pracy projektowej i typologii reklamy z ksigzki Reklama - operacjonalizacja zjawiska
(2015). Literatura przedmiotu dostarcza szerokiego kontekstu rynkowego, w ramach
ktérego projektanci, wtasciciele agencji reklamowych, a wiec szeroko rozumiani
przedstawiciele przemystéw kreatywnych, opisujg wtasne doswiadczenia z reklama
ze stanowiska czesto wewnatrzsystemowego, czyli z perspektywy opisu zjawiska
z punktu widzenia samego zjawiska. Dla paradygmatu naukowego ta optyka jest cie-

43



Mariusz Wszotek

kawym obszarem analizy, nie tylko na poziomie jezykowym, ale réwniez na poziomie
metodologicznym i funkcjonalnym. O ile w paradygmacie naukowym przyjmuje sie
wzorcowe rozumienie metodologii projektowej, tak w przypadku praktyki rynkowej
trudno jednoznacznie wskazywaé na powtarzalnos¢ metodologiczng procesu rekla-
my. Na taki stan rzeczy moze mie¢ wptyw wiele czynnikéw: poziom profesjonalizacji
branzy reklamowej, zréznicowane podejscie do procesu projektowego, kultura pracy,
czynnik czasowy, budzet, a takze wyksztatcenie i wiedza oséb zwigzanych z reklama.
Metodologia procesu projektowego w dziedzinie reklamy z punktu widzenia obserwa-
tora, a wiec z perspektywy zewnatrzsystemowej, jest wartoscig statg algorytmicznie,
co wykazano w licznych publikacjach z dziedziny (por. Lewifiski 2008; Wszotek 2015;
Fleischer 2011; 2012). W przypadku kontekstu rynkowego metodologia projektowa,
narazona na wskazywane wyzej fluktuacje, jest przeksztatcana w zaleznosci od czynnika
wptywu lub biezacej sytuacji. W zwigzku z powyzszym dochodzi do produkowania sie
komunikacji o reklamie z punktu widzenia przedstawicieli tego sektora ustug. Z jed-
nej strony jest to zubozona narracja pojedynczych doswiadczen, nieprzektadalna na
mechanizmy systemowe, z drugiej strony takie podejscie traktowane jest jako czynnik
inspiracyjny dla zréznicowanych grup odniesienia. Czesto wydawane w tym wymiarze
oferty komunikacyjne staja sie wyznacznikami trendéw reklamy wiodacej (por. Wszotek
2015) lub sa kopiowane w codziennej praktyce reklamowe]. Niezaleznie od wartosci
merytorycznej tych publikacji nalezy uzna¢ zasadno3¢ publikowania opracowan przed-
stawicieli sektora rynku reklamowego jako waznego uzupetnienia opisu naukowego
zjawiska. Tak samo naukowe ujecie reklamy nie istnieje bez rynkowego odniesienia,
jak branza reklamowa nie istnieje bez rozwoju nauki w tej dziedzinie.

Historia praktyki reklamowej to przede wszystkim historia kreatywnych dokonan na
gruncie zréznicowanych nosnikéw reklamy. To takze historia zréznicowanego rozu-
mienia reklamy i odmiennych podej$¢ do codziennej praktyki reklamowej. Jedno, co
wyrdznia paradygmat rynkowy na tle paradygmatu naukowego i jednoczesnie tgczy
wszystkich przedstawicieli sektora przemystow kreatywnych, to cel reklamy. Niezaleznie
od wykorzystanego medium, budzetu czy idei kreatywnej reklama dla przedstawicieli
rynku jest nastawiona na sprzedaz produktow:

Nie traktuje reklamy jako rozrywki ani jako formy sztuki. Jest Srodkiem przekazu informa-
cji. Nie chce styszec, ze tekst, ktéry pisze do reklamy, zostat uznany za odkrywczy. Chce, zeby
byt na tyle interesujacy, aby sktonit do zakupu produktu, ktéry reklamuje (Ogilvy 2008: 9).

Nic dziwnego, ze przedstawiciele branzy reklamowej tgczg sie w méwieniu o zasadni-
czym wptywie reklamy na sprzedaz produktéw czy ustug — jest to precyzyjna strategia
uzasadnieniowa, ktéra utrzymuje te gataz rynku. Z punktu widzenia systemowo-funk-
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cjonalnego paradygmatu reklamy (por. Wszotek 2015) jej celem nie jest sprzedaz,
a transportowanie $wiata przezy¢ organizacji — jest to wartos¢ stata. Zmiennos¢
sprzedazy pod wptywem reklamy jest w tym kontekscie jednym z mozliwych rezulta-
téw tego procesu, dotychczas jednoznacznie niezweryfikowanym empirycznie. Taka
narracja nie jest efektywna z punktu widzenia utrzymania systemu rynku reklamowego
w ruchu, stad pojawia sie dysonans poznawczy miedzy paradygmatami naukowym
i rynkowym. W dalszej czesci artykutu zostang przytoczone dwa odmienne stanowiska
w zakresie praktyki reklamowej, ktére charakteryzuja: bogate dodwiadczenie rynkowe,
koncentracja procesu reklamy na sprzedazy produktéw i ustug oraz unikalna kultura
organizacji, przejawiajaca sie w sposobie méwienia o reklamie. Dwa dyskursy méwie-
nia o reklamie to reprezentacja pragmatycznego nurtu Davida Ogilvy’ego i rewolucji
kulturowej George'a Loisa.

2. Pragmatyzm Davida Ogilvy’ego

David Ogilvy jest przez wielu nazywany jedynym zyjgcym sposréd ojcoéw rewolucji
przemystowej (por. Ogilvy 2008: 9). W centrum jego zainteresowan — jak sam o sobie
moéwit — jest brak zasad, co nie znajduje potwierdzenia w jego dwéch kanonicznych
publikacjach Wyznaniach cztowieka reklamy i Ogilvy o reklamie, ktére sa w gruncie
rzeczy podrecznikami dla adeptéw reklamy, petnymi praktycznych wskazéwek, do-
Swiadczen rynkowych i wynikéw badan potwierdzajgcych nawet najsmielsze hipotezy
z zakresu wptywu reklamy i jej elementéw na sprzedaz produktéw i ustug. Ogilvy
koncentruje sie przede wszystkim na dos¢ ortodoksyjnym podejsciu metodologicznym,
ktére mozna opisac za pomocg czterech krokéw: analiza, pozycjonowanie, wizerunek
marki i big idea. To, co gtdwnie wyr6znia Ogilvy’ego w dziedzinie reklamy, to zwrot
w strone badah marketingowych i rynku. Jak sam pisat: ,Slepa $winia trafi czasem na
trufle, ale lepiej, zeby wiedziata, ze ma ich szuka¢ w debowym lesie” (Ogilvy 2008:
25). Szeroko opisuje najrézniejsze wyniki badan i wskazuje, ze podstawa reklamowe-
go sukcesu jest kontrola kontekstu, ktéra wymaga rzetelnej analizy produktu, rynku,
historii organizacji i uwarunkowan biznesowych. Analityczne podejscie do procesu
projektowego nie wyréznia Ogilvy'ego na tle innych wielkich tworcow, ale jego zami-
towanie do kolekcjonowania najrézniejszych wynikéw badan, gtéwnie z doswiadczen
empirycznych George'a Gallupa - juz tak.

Niewielu copywriteréw podziela méj apetyt na badania rynku. Swietej pamieci wielki Bill
Bernbach, jako jeden z wielu, uwazat, ze krepuja one kreatywnos¢. Moje wtasne doswiad-
czenia dowodzg jednak czego innego. Badania wielokrotnie naprowadzity mnie na Swietne
pomysty [...] miewatem tak dzikie pomysty, ze nikt przy zdrowych zmystach nie odwazytby
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sie ich zastosowac — dopdki badania nie wykazywaty, ze sie sprawdzaja. Kiedy wpadtem
na pomyst napisania haset w reklamie francuskiej turystyki po francusku, moi partnerzy
powiedzieli, ze oszalatem. Ale badania wykazaty, ze francuskie nagtoéwki byty skuteczniejsze
niz angielskie. Badania uchronity mnie réwniez przed popetnieniem kilku katastrofalnych
btedéw (Ogilvy 2008: 168).

Drugim etapem na drodze projektowania ,reklamy, ktéra sprzeda produkt” (Ogilvy
2008: 11) sg wedtug Davida Ogilvy’ego pozycjonowanie produktu i wizerunek marki.
Jako jeden z pierwszych przedstawicieli pierwszych wielkich agencji reklamowych za-
uwazyt potrzebe strategicznego planowania roli produktu i publicznosci, dla ktérej 6w
produkt miat by¢ reklamowany. Widziat potrzebe szerszego patrzenia na reklame, a nie
tylko ograniczania sie do ram prasowego ogtoszenia czy czasu antenowego w telewizji.
Nalezy wskaza¢, ze Ogilvy zatozyt swojg agencje w 1949 r., kiedy gtéwnym kanatem
komunikacyjnym dla reklamy byty media drukowane. Rozumiat wspétczesnie opisywany
koncept Swiata przezy¢ marki (por. Olins 2004; Fleischer 2011) jako konstrukcji oso-
bowosci produktu zgodnej z osobowoscig publicznoici, do ktérej tenze jest kierowany.

Wizerunek oznacza osobowos¢. Produkty, tak jak ludzie, majg osobowos¢ — moze ona je na
rynku rozpropagowac lub pograzy¢. Osobowos¢ produktu jest kombinacjg wielu czynnikéw:
nazwy, opakowania, ceny, stylu, w jaki jest reklamowany, a przede wszystkim jego natury
(Ogilvy, 2008: 16).

Rozwazania Ogilvy’ego na temat reklamy sg indyferentne czasowo. Wiekszos¢ procesow,
o ktérych pisze w swoich ksigzkach, to mechanizmy zwigzane z praktyka reklamowga
na poziomie konceptualnym, znajdujace swoje zastosowanie we wspotczesnej rze-
czywistosci, w ktoérej duzo zmienito sie w obszarze technologii produkcji i sposobu
uzytkowania mediéw. Niewiele zmienito sie w kontekscie projektowania reklamy, ktéra
zaskakuje publicznos¢ niekoniecznie nowymi srodkami dotarcia czy zwigzang z tym
technologia, ale przede wszystkim tzw. big idea, ktéra doprowadza do wzbudzenia
i utrzymania uwagi odbiorcy. To wtasnie big idea jest punktem centralnym nie tylko
Davida Ogilvy’ego, ale catego pokolenia mad men. ,Copywriterzy! Spéjrzcie dalej
i szerzej! Przecierajcie nowe szlaki! Wybijcie te pitke z boiska! Zmierzcie sie z nie-
Smiertelnymil” (Ogilvy 2008: 23).

W swojej ksigzce Ogilvy o reklamie wskazuje na wiele interesujgcych zagadniefi me-
todologii pracy projektowej. Sporo miejsca poswieca postawom pracownikéw sek-
tora ustug reklamowych, a takze szczegbétowo przyglada sie zatozeniom zwigzanym
z typografig, layoutem i fotografig w reklamie drukowanej. Jak sam zaznacza: ,Pisze
tylko o tych aspektach reklamy, ktére znam z wtasnego doswiadczenia. Z tego po-
wodu nie znajdziecie informacji o rynku mediéw, telewizji kablowej, ani o japonskim
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rynku reklamowym (Ogilvy 2008: 10). Wiekszos¢ z tych wskazéwek, bo tak nalezy je
nazwac, jest wcigz aktualna (pierwsza wersja ksigzki ukazata sie w 1983 r. naktadem
wydawnictwa Prion). Ponizej pokrétce omdwie wybrane aspekty praktyki reklamowej
w trzech odstonach dotyczacych metodologii, postawy, designu.

2.1. Metodologia projektowa

a) Badania — Ogilvy w swoich publikacjach odwotuje sie do doswiadczer empi-
rycznych zdobytych m.in. w Audience Research Institute u dr. George’a Gallupa.
Zaznacza, ze badania nie zastgpig procesu tworczego reklamy, ale jasno wyznaczg
kierunki komunikacji organizacji i ramy strategiczne procesu projektowego,
co czesto spotykato sie z szerokg krytyka branzy reklamowej. Badania nie sg
wiec od tego, zeby zastapi¢ proces kreacyjny, ale wesprze¢ tenze, dostarczajac
wiedzy z wielu kontekstéw: spotecznego, ekonomicznego, historycznego czy
kulturowego. Juz od samego copywritera czy dyrektora artystycznego zalezy,
w jaki sposob wykorzysta zdobytg empirycznie wiedze. ,Z mojego doswiadczenia
wynika, ze wybor skutecznej obietnicy to najbardziej wartosciowy wktad badan
w proces reklamowy” (Ogilvy 2008: 162). Badania dla Ogilvy’ego stanowig
réwniez istotng strategie negocjacyjng w relacji business-to-business. Ponizszy
cytat precyzyjnie ilustruje omawiang sytuacje:

Kiedy podejmujesz sie reklamy obcego kraju, przygotuj sie takze na miedzynarodowa krytyke.
Badania moéwity, ze amerykanskich turystéw najbardziej ciekawi w Wielkiej Brytanii angielska
tradycja i historia - chcieli zobaczy¢ opactwo Westminsterskie, londynska Tower, zmiane warty
przed patacem Buckingham, Uniwersytet Oksfordzki i tak dalej. Na tym wiec opartem moje
reklamy. Po czym angielska prasa obsmarowata mnie za propagowanie wizerunku ich kraju
jako zyjacego przesztoscig. Dlaczego nie pokazatem postepowego spoteczenstwa przemy-
stowego? Dlaczego nie pokazatem elektrowni atomowych, ktére wtasnie tam zbudowano?
Poniewaz nasze badania wykazaty, ze amerykanscy turysci nie zycza sobie tego ogladac. Oto
dlaczego (Ogilvy 2008: 129).

Tym samym wyniki badan stanowig szerokie zaplecze negocjacyjne dla
agencji reklamowych w codziennej relacji business-to-business. Pozwa-
lajg na prowadzenie negocjacji zarbwno na poziomie samego pomystu
kreatywnego, jak i catej strategii komunikacyjnej. Trudno kwestionowac
argumenty empiryczne, szczegélnie w sytuacji gdy decydenci nie potrafig
sie odnies¢ do wynikéw badan w sposéb merytoryczny. A zatem Ogilvy
wskazuje na dwa zasadnicze atuty badan: kontrole kontekstu i budowanie
zaplecza know-how, ktére szczegblnie w obszarze przemystow kreatywnych
wydaja sie kluczowe dla codziennej pracy wymagajacej wielu decyzji na
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b)

dos¢ niestabilnym gruncie styku komunikacji, ekonomii i sztuki, oraz wartos¢
negocjacyjna w sytuacjach spornych.

Precz z komisjami — Ogilvy kwestionuje idee pracy zespotowej, szczegblnie
w odniesieniu do tej czesci pracy projektowej, ktéra dotyczy samego procesu
kreacji i opiniowania rezultatéw pracy kreacyjnej. Nie jest w tym odosobniony
(por. Lois 2012). W publikacjach innych przedstawicieli branzy reklamowej
z tamtego okresu réwniez wida¢ nieche¢ do pracy zespotowej w rozumieniu
popularyzowanej w podobnym czasie przez Alexa Osborna burzy mézgéw.
,Wiekszos¢ kampanii jest zbyt skomplikowana. Odzwierciedlajg bowiem dtuga
liste celow i probuja pogodzi¢ rozbiezne poglady wielu dyrektoréw. Starajac
sie osiggnac za duzo, nie osiggaja nic [...]. Agencje majg zwyczaj komisyjnego
tworzenia kampanii reklamowych. Nazywajg to «pracg zespotowg». Kto moze
negowat warto$¢ pracy zespotowej?” (Ogilvy 2008: 22).

Wyréznienie z masy — Ogilvy jako jeden z pierwszych przedstawicieli bran-
zy reklamowej opisat proces, ktérego ideg jest to, ze produkt przestaje byc
podstawowym medium komunikacji organizacji. W sytuacji, w ktorej wszyscy
robig tak samo dobre produkty, reklama staje sie jednym z wielu sposobéw
na zakomunikowanie unikalnych wartosci wynikajgcych z posiadania nowego
produktu. Tym samym dochodzi do wyréznienia produktu organizacji na tle
konkurencji za pomoca konstruowania $wiata przezy¢ — czyli kim bym byt,
gdybym posiadat dang rzecz. W szerszym kontekscie za zjawisko dyferencjo-
nowania sie produktéw na rynku komunikacji odpowiada corporate identity
organizacji, ktére rozumiane jest tutaj jako kompleksowy proces konstruowania
programoéw tworzgcych wizerunek. Reklama w tym kontekscie bedzie definio-
wana jako oferta komunikacyjna procesu corporate identity, ktora przyspiesza
procesy tozsamosciowe organizacji. ,Wiele produktéw przemystowych uwaza sie
niemal za szarg mase, bez specjalnych réznic. Jak odrézni¢ twoje rygle, pralki
czy narzedzia mechaniczne od rygli, pralek czy narzedzi konkurencji? Profesor
Theodore Levitt méwi jednak: «Nie ma czegos takiego, jak masa. Kazdy produkt
lub ustuge mozna wyréznic»” (Ogilvy 2008: 143).

Do czego stuzy reklama — funkcja reklamy w rozumieniu Ogilvy’ego jest zoriento-
wana w gtéwnej mierze na mozliwos¢ zwiekszenia sprzedazy produktéw i ustug,
dzieki dotarciu do zréznicowane] publicznodci z ofertg handlowg organizacji.
I choé, jak sam wskazuje, nie ma badan, ktére jednoznacznie wskazywatyby na
prawdziwos¢ powyzszej hipotezy, to jednak reklama w gtéwnej mierze posiada
funkcje sprzedazowa. ,Wielu producentéw zastanawia sie w cichosci ducha, czy
reklama rzeczywiscie przyczynia sie do sprzedazy ich produktéw. Nie zaprzestaja
jej jednak z obawy, ze konkurencja mogtaby ich wyprzedzi¢. Inni - szczegélnie
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w Wielkiej Brytanii — reklamujg swoje produkty, aby utrzyma¢ swoja pozycje na
rynku. Jeszcze inni dlatego, ze pomaga im to zdoby¢ dystrybucje. A tylko czes¢
reklamodawcéw — poniewaz odkryli, ze reklama zwieksza ich zyski [...]. Reklama
to wcigz najtanszy sposéb na zwiekszenie sprzedazy. Stawka akwizytora, ktory
obdzwoni tysigc gospodarstw domowych to 25 tysiecy dolaréw. Reklaméwka
telewizyjna dokona tego samego za 4 dolary i 69 centéw” (Ogilvy 2008:
173-174). W tym miejscu rysuje sie granica miedzy perspektywa wewngatrz-
systemowg a zewnatrzsystemowym ujeciem zjawiska. To, ze reklama stuzy
zwiekszeniu sprzedazy, cho¢ nie zostato to jednoznacznie zweryfikowane, kaze
poda¢ w watpliwos¢ wytrzymatos¢ tego twierdzenia na systemowe fluktuacje.
Wewnatrzsystemowo niektére kampanie reklamowe faktycznie mogg mieé
zasadniczy wptyw na wzrost lub spadek obrotéw organizacji. Nieprzektadal-
nos¢ tej sytuacji na caty system dziatania reklamy powoduje, ze nalezy szukac
innych funkcji reklamy, ktére dajg sie przetozy¢ catosciowo na system. Innymi
stowy, jesli twierdzenie, ktére dotyczy zjawiska, nie jest przektadalne na cate
zjawisko, nie jest tym samym ujeciem systemowym zjawiska, ale jego ujeciem
czastkowym — to znaczy, ze sprawdza sie tylko w niektérych sytuacjach.

2.2. Postawa

1)

Wiedza — wychodzac od paradygmatu empirycznego w reklamie, Ogilvy wskazuje
na kompetencje zwigzang z kontrolg kontekstu, u ktérej podstaw lezy wiedza
z réznych obszaréw nauki. Reklama, ktéra taczy w sobie kontekst spoteczny,
humanistyczny, ekonomiczny, a takze artystyczny, wymaga od projektantéw
szerokiej orientacji na wielu obszarach nauki oraz zwigzanej z tym refleksyjnosci
i pewnego rodzaju ciekawosci, ktéra pozwala na ciggta aktualizacje wiedzy.
,Spytatem pewnego marnego copywritera, jakie ksigzki przeczytat na temat
reklamy. Odpowiedziat, Ze nie czytat zadnej — wolat polegaé na swojej intuicji
[...] Dlaczego mamy oczekiwac od naszych klientdw, ze postawig miliony do-
laréw na twojg intuicje?” (Ogilvy 2008: 23).

Kult kreatywnosci — kreatywno$¢ mozna definiowac przez pryzmat komuni-
kacji: ,kreatywnos¢ z punktu widzenia komunikacji bedzie kreatywnoscig do
momentu zakwestionowania samej kreatywnosci w obrebie danego systemu
spofecznego lub na poziomie jednostkowym w obrebie systemu psychiczne-
go. Innymi stowy dopdki komunikacja nie zakomunikuje, ze produkt, ktory
uprzednio byt ukonstytuowany jako kreatywny, nie jest kreatywny, dopéty ten
bedzie kreatywny” (Wszotek 2015, 74). Tym samym wskazuje sie podobiefstwo
ujecia kreatywnosci jako relewantnej kompetencji w przemysle kreatywnym.
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Kreatywno3¢ w takim rozumieniu nie jest ani kompetencja, ani procesem.
Jest tylko jednym z mozliwych rezultatéw pracy tworczej. Czeste odwotania
do potrzeby bycia kreatywnym sg w ujeciu zaréwno Ogilvy’ego, jak i autora
niniejszego artykutu nieuzasadnione. ,Stowa kreatywnos¢ nie znajdziesz w dwu-
nastotonowym Stowniku Oksfordzkim. Myslisz, ze to znaczy oryginalno$¢? Reeves
twierdzi: «oryginalno$¢ to najbardziej niebezpieczne stowo w Swiecie reklamy.
Zaprzatnieci oryginalnoscig copywriterzy gonig za czyms tak iluzorycznym jak
btedne ognie na bagnach, ktére po tacinie nazywajg sie przeciez ignis fatuus».
[...] Kreatywnod¢ wydaje mi sie gornolotnym okresleniem pracy, jakg mam do
wykonania od dzisiaj do wtorku” (Ogilvy 2008: 27).

Kompetencje — kompetencje, ktére wedtug Ogilvy’ego s3 istotne w przemysle
reklamowym, sytuuja jego pozycje ideowg raczej w pragmatycznym, zorientowa-
nym biznesowo nurcie reklamy. Daleko mu do ideowej rewolucji zaproponowanej
przez George'a Loisa, w ktérej reklama ma szokowa¢, zmusza¢ do myslenia,
zmienia¢ $wiat. David Ogilvy patrzy na reklame z perspektywy rzemieslniczej
praktyki, w ktérej centrum stoi wsparcie klienta w procesie sprzedazy produk-
téw i ustug. Cho¢ nie przeszkadzato mu to w realizacji efektywnych kampanii
reklamowych, to duza cze$¢ pierwszych kreacji agencji Ogilvy and Mather byta
raczej bogatymi jezykowo ogtoszeniami prasowymi. ,Rozum? Niekoniecznie
oznacza to wysokie IQ. Ale na pewno ciekawos¢, zdrowy rozsadek, madros¢,
wyobraznie i umiejetnos¢ pisania. Dlaczego wtasnie pisania? Poniewaz wiek-
sz05¢ kontaktéw miedzy agencjami a ich klientami odbywa sie na pismie
[wspotczednie rowniez — przyp. aut.]. Nie chce sugerowad, ze masz byé poeta,
ale nie zajdziesz zbyt wysoko po drabinie kariery, jesli nie potrafisz sporzadzac¢
przejrzystych notatek” (Ogilvy 2008: 51).

Leo Burnett — Ogilvy przywotywat koncept procesu kreacyjnego zapropono-
wany przez Leo Burnetta: ,Stosunek Burnetta do procesu kreacyjnego mozna
podsumowac trzema jego wypowiedziami: ,1. kazdy produkt ma w sobie
wrodzong dramaturgie (inherent drama). Naszym zadaniem numer jeden jest
go odszukac i wykorzysta¢ na korzy$¢ produktu. 2. kiedy siegasz gwiazd, by¢
moze zadnej nie dosiegniesz, ale przynajmniej nie zostaniesz tylko z garsciag
btota w dtoni. 3. zanurz sie caty w temacie, pracuj ze wszystkich sit oraz kochaj
swoje przeczucie, szanuj je i stuchaj go” (Ogilvy 2008: 202-203).

Reklama - ,Wedtug mnie reklama nie jest niczym mniej i niczym wiecej, niz
dos¢ efektywnym sposobem sprzedazy. Procter & Gamble wydaje rocznie ponad
szeStset milionéw dolaréw na reklame. Jego byty prezes, Howard Morgens,
powiedziat: «Wierzymy, ze reklama jest najskuteczniejszym i najwydajniejszym
sposobem sprzedazy. Jesli kiedys odkryjemy lepsze metody sprzedazy naszych
produktoéw, przerzucimy sie na ten nowe metody»” (Ogilvy 2008: 208).
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2.3. Design

W tej czesci przedstawione zostang wybrane praktyki proponowane przez Davida Ogil-
vy'ego, ktére dotycza bardziej technicznego i kreacyjnego kontekstu projektowania
reklamy. Wiekszos¢ wskazéwek jest poparta ptyngcymi z badan licznymi wnioskami,
ktére jednak trudno skonfrontowaé z konkretnymi raportami, w publikacjach Davida
Ogilvy’ego bowiem brakuje odniesien bibliograficznych do przytaczanych wnioskéw
z badan, dlatego nalezy wzigc¢ niniejsze wskazéwki w nawias metafory.

1) llustracja — ,Najwazniejszy jest temat ilustracji. Jesli nie masz na nig znakomitego
pomystu, nie uratuje cie nawet znany fotograf. Najlepiej sprawdzaja sie zdjecia
budzace ciekawosc. [...] Jesli nie masz zadnej ciekawej historii do opowiedzenia,
dobrym rozwigzaniem jest uczyni¢ opakowanie tematem fotografii. [...] Uzycie
postaci bohateréw znanych juz czytelnikom z twoich reklam telewizyjnych
zwieksza zapamietywanie reklam prasowych [sieciowos$¢ komunikacji — przyp.
aut.]. Staraj sie, aby ilustracje byty proste, jak to tylko mozliwe i skupiaty uwage
na jednej osobie. [...] Nie pokazuj ludzkich twarzy powiekszonych do rozmiaréw
nadnaturalnych. [...] Nie zaktadaj, ze to, co interesuje ciebie, zainteresuje tez
konsumentéw” (Ogilvy 2008: 78-82).

2) Tekst - ,Tekst reklamy powinien by¢ napisany jezykiem, ktérego ludzie uzywaja
w zwyktych codziennych rozmowach” (Ogilvy 2008: 83).

3) Layout - ,Reklama cierpi na sporadyczne wybuchy epidemii artdirectozy. Zakazeni
tg chorobg przyciszonym gtosem rozmawiajg o «eleganckich, szarych wstegach
tekstun, jak gdyby tekst w reklamie byt tylko jednym z elementéw designu.
Wychwalajg znaczenie ruchu, rownowagi i innych tajemniczych zasad projekto-
wania. Opowiadam im wtedy KISS (Keep It Simple, Stupid)” (Ogilvy 2008: 92).

4) Typografia — ,Jakie rodzaje krojéw pisma [w polskim ttumaczeniu ksigzki
wystepuje btad w postaci uzycia stowa «czcionka» w miejsce kroju pisma, stad
nieznaczna korekta niniejszego cytatu przez autora — przyp. aut.] najlepiej sie
czyta? Oczywidcie te, do ktorych czytelnicy sie przyzwyczaili. Czyli kroje z grupy
Century, Caslon, Baskerville i Jenson. Im bardziej dziwaczny kréj pisma, tym
mniej czytelny. Dramaturgia reklamy opiera sie na tym, co masz do powiedzenia,
a nie na rodzaju kroju pisma” (Ogilvy 2008: 98).

Niewatpliwie David Ogilvy byt znaczaca postacia dla przemystu reklamowego. Stojac
na czele jednej z najwiekszych agencji reklamowych, jaka byta Ogilvy & Mather,
przecierat szlaki reklamowej praktyki, nie stronigc od naukowego zaplecza badan
rynku. Byt pragmatykiem, ktdry nie utozsamiat swojej pracy ze sztuka — to zrobili za
niego kolejni przedstawiciele rynku. David Ogilvy wypracowat dyskurs biznesowego
sytuowania reklamy, skupionego na efektywnosci, a nie efektownosci przekazu,
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przez co czesto go krytykowano za poprawnos¢ formy i powtarzalnosé tych samych
chwytéw retorycznych i wizualnych. Cho¢ byt i jest uwazany za jednego z twoércow
wspoétczesnego rynku reklamy, to nie udato mu sie przewidzie¢ znaczacych zmian
w branzy reklamowej, o ktérych pisat w ostatnim rozdziale ksigzki Ogilvy o reklamie:
Jreklamy beda zawiera¢ wiecej informacji, a mniej pustostowia; billboardy zostang
zakazane; nattok reklam telewizyjnych i radiowych bedzie ograniczony; kandydaci na
stanowiska polityczne przestang wykorzystywac nieczyste zagrania w swoich kampa-
niach” (Ogilvy 2008: 219).

3. Rewolucja kulturowa George’a Loisa

Odmienng postawe wobec praktyki reklamowe]j Davida Ogilvy’ego prezentuje amery-
kanski projektant greckiego pochodzenia George Lois, ktéry pisat: ,/ was never a fan
of the David Ogilvy School of Advertising [...]. Read David Ogilvy’s stifling rules and
regulations on art direction in his highly regarded book, Confessions of an Advertising
Man, to understand how far apart he and | were on the subject of creativity. My credo is
that the only rule in advertising — is thtat there are no rules” (Lois 2012). Podejscie Loisa
do praktyki reklamowej to pewnego rodzaju rewolucja myslenia na rzecz kulturowej
prowokacji. Dla Loisa tylko te reklamy maja racje bytu, ktére w niekonwencjonalny
sposob wyrdzniaja sie na tle konkurencji, nie tylko trescia, ale réowniez forma. Podczas
kiedy dla Ogilvy'ego reklama jest przestrzenig do produkowania efektywnych sprze-
dazowo ofert komunikacyjnych, dla Loisa jest ona wyrazem buntu przeciwko status
quo. Loisowi chodzito przede wszystkim o umiejetne prowokowanie i pobudzanie do
myslenia szeroko rozumianej publicznosci. Jesli bowiem reklama swojg forma i trescia
jest wyréznialna na tle innych reklam, to nie sposéb w komunikacji o samej reklamie
poming¢ reklamowany produkt czy ustuge. Loisowi chodzito przede wszystkim o to,
zeby reklamowane produkty i ustugi miescity sie w manifestacjach systemoéw kultury,
aby byty ich czescia. O ile Ogilvy traktowat reklame jako Srodek dotarcia, Lois przy-
znaje reklamie zupetnie odmienny status — prowokatora kulturowego, dla ktérego
reklama byta celem samym w sobie. Produkt lub ustuga byty tylko powodem do
robienia reklamy. ,Great graphic and verbal communication depends on understanding
and adapting to the culture, anticipating the culture, criticizing changes in the culture, and
helping to change the culture [...]. So if you’re young person with an entrepreneurial
spirit who aspires to succeed, not only in business, but in life, your mission is not to
sedate, but to awaken, to disturb, to communicate, to command, to instigate and even
to provoke” (Lois 2012). Lois definiuje funkcje reklamy inaczej niz Ogilvy, dla ktérego
jest ona przede wszystkim sposobem tatwego i taniego dotarcia z oferta handlowa
do potencjalnych konsumentéw. Dla Loisa reklama to trujgcy gaz (por. Lois 2012),
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ktorego funkcja jest utrzymywanie sie w komunikacji i zmiana postaw spotecznych. Tym
samym Lois jest blisko koncepcji projektowania komunikacji, w ktérej centrum stojg
projektowanie ofert komunikacyjnych i utrzymanie ich w ruchu przez system spoteczny
w formie konstrukgji sensu. Reklama z jednej strony ma sktaniac do refleksji, a z drugiej
dawa¢ mozliwos¢ komunikowania o niej. Prowokacyjny dyskurs reklamy, ktéry po dzi$
dzien reprezentuje George Lois, wynika zapewne z jego artystycznego wyksztatcenia.
Ukonczyt nowojorskg High School of Music & Art i jego pierwsze stanowiska, zanim
zatozyt wtasng agencje reklamowg (w 1960 r. Papert Koening Lois), oscylowaty wokét
pracy projektowej i graficznej. Lois znany jest przede wszystkim z niekonwencjonalnej
estetyki projektowanych reklam, daleko mu w wyrazie wizualnym do konstruktywizmu
radzieckiego i szkoty form follows function. Czesto zaskakuje estetyka, wykorzystujac
w reklamie motywy religijne, symbolike kulturowa i narodowa — oczywiscie w celach
prowokacyjnych. Jak jednak sam pisze, projektowanie reklamy nie polega na projek-
towaniu graficznym: ,My first commandment: The word comes first, then the visual [...]
a big campaign idea can only be expressed in words that absolutely bristle with visual
possibilities, leading to words and visual imagery workking in perfect synergy” (Lois
2012). Lois, podazajac za wtasng metodologig projektowa, zdecydowanie odrzuca
kontekst empiryczny w praktyce reklamowej. Blizej mu w tym ujeciu do Billa Bernbacha
niz do Davida Ogilvy’ego. Badania dla Loisa sg putapka, w ktérg wpadaja projektanci
niepotrafigcy mysle¢ samodzielnie lub obawiajacy sie takiego myslenia. Lois badania
rynku nazywa bezposrednio analitycznym paralizem (por. Lois 2012). ,Do not analyze
it. Trust your gut. Trust your instincts. In all creative decision-making, analysis involves
conjuring up not only the pros, but also those hidden, spooky cons — and discussion
about the cons is, ipso facto, analysis paralysis” (Lois 2012). W krytyce badan rynko-
wych w praktyce reklamowej Lois posuwa sie nawet do stwierdzenia, Ze reklama to
sztuka, a nie nauka, stagd badania naukowe nie sg adekwatnym Srodkiem weryfikacji
produktu sztuki. Badania dla Loisa zatrzymujag proces kreatywny w tabelach, statystyce
i niekonczacych sie dyskusjach o efektywnosci sprzedazy produktu za pomoca reklamy.
Rewolucyjny dyskurs reklamy Georgea Loisa to nie tylko praktyka reklamowa, ale
generalna postawa wobec otaczajgce] cztowieka rzeczywistosci. Postawa, ktérej bliskie
sg idee rewolucji mentalnej, walki z rasizmem, sprzeciwiania sie r6znym odmianom
totalitaryzmoéw i nietolerancji kulturowe;.

To, co upodabnia George'a Loisa do Davida Ogilvy’ego, to przede wszystkim kon-
centracja w procesie projektowym na big idea, ktéra czyni reklame wielka i niepo-
wtarzalng. Chodzi tutaj przede wszystkim o przekaz, jaki niesie ze sobg reklama, co
ma do zakomunikowania o Swiecie, ktéry sktada sie z marek, wizerunkdw i znaczen.
,Big Idea in advertising sears the virtues of a product into a viewer’s brain and heart,
resulting in a sales explosion. To be a master communicatior, words and images must
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catch people’s eyes, penetrate their minds, warm rheir hearts, and cause them to act!
[...] Always go for The Big Idea [...]. Sometimes the Big Idea is hidding in the truth” (Lois
2012). Na okolicznos¢ niniejszego poréwnania dwéch dyskurséw méwienia i robie-
nia reklamy zauwaza sie jeszcze tylko jedno podobieAstwo — odrzucenie idei pracy
zespotowej, ktéra w obecnym dyskursie projektowym jest wartoscig podstawowa.
Wiele sie pisze o interdyscyplinarnych zespotach projektowych, ktére dobierane sg
na podstawie zaréwno wiedzy, jak i kompetencji (por. Thackara 2010; Brown 2013;
Wszotek 2014). George Lois, podobnie jak David Ogilvy, zaznacza, ze dobre projekty
nie powstajg podczas wielogodzinnych sesji burzy mézgéw czy komisyjnej dyskusji
biurowej, lecz jak sam pisze: ,Collective thinking usually leads to stalemate or worse.
And the smarter the individuals in the group, the harder it is to nail the idea [...]. Group
thinking and decision-making results in goup grope” (Lois 2012).

4. Podsumowanie

W powyzszym zestawieniu nie chodzi o ocene dwéch odmiennych koncepcji méwienia
o reklamie i robienia reklamy. Ideg tego artykutu jest wskazanie na rézne mozliwosci
narracji wewnatrzsystemowej, ktéra sitg rzeczy ma charakter fragmentaryczny - brak
przyjecia perspektywy obserwatora doprowadza do produkowania narracji, a nie do
wyjasnienia mechanizméw, ktore sg semantycznie indyferentne. Nie oznacza to jednak,
Ze narracja wewnatrzsystemowa jest z gruntu rzeczy nieuzasadniona, jest tylko innym
sposobem opisu rzeczywistodci, w ktérym gtéwng role odgrywa rzeczywistos¢, a nie
obserwator. W kontekscie przytoczonych narracji o reklamie George’a Loisa i Davida
Ogilvy’ego trudno poréwnywaé obydwa stanowiska w relacji lepszy—gorszy. Obaj ode-
grali kluczowe role w historii reklamy. Pomimo kanonicznych réznic w umiejscowieniu
reklamy we wspétczesnej rzeczywistosci kulturowej i rynkowej odniesli znaczne sukcesy,
pracujgc dla najwiekszych firm na Swiecie. Do najlepszych pomystéw dochodzili rézny-
mi drogami. Pokazuje to tylko, ze praktyki reklamowej nie da sie zamknaé w postaci
prostego algorytmu pracy projektowej — to bowiem jest domeng nauki opisujgcej
zjawiska, ktérych ci panstwo sg aktorami.
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Jezykowe srodki perswazji w reklamie
telewizyjnej

,Prawda ma podstawowa wyzszos¢ nad fatszem i jesli w starciu z nim nie zwycieza, to
dlatego, ze jej obroficom brak zdolno3ci perswazyjnych”.

Arystoteles

Rozwdj nowych nosnikéw mediéw doprowadzit do rozwoju w wielu branzach gospo-
darki. Powstajgce i juz istniejgce firmy dostrzegty potencjat w takich urzadzeniach
jak smartfony, tablety i laptopy. Chcagc zwiekszy¢ zasieg swoich marek, postawity na
reklame. Mimo coraz wiekszego udziatu tzw. nowych mediéw to telewizja jest wciaz
tym wiodgcym nosnikiem promocji, biorgc pod uwage udziat w wydatkach na spoty
i lokowanie produktu.

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie wybranych technik perswazji opartych
na manipulacji jezykowej, ktére stosowane sg w mediach. Pod tym katem przeanali-
zowane zostaty spoty reklamowe emitowane w okresie przedSwigtecznym w Telewizji
Polsat. Zanim jednak przedstawione zostang wyniki tych obserwacji, wyjasnionych
zostanie kilka prymarnych poje¢ w tym temacie: ,perswazja” i ,manipulacja” wraz
z wystepujacymi miedzy nimi réznicami; ,reklama” i cel jej stosowania. Nastepnie za-
prezentowane zostang jezykowe Srodki perswazji wraz ze wskazaniem konkretnych
przyktadéw z materiatu badawczego.

Reklama

Jednym z pojec¢ centralnych niniejszego artykutu jest reklama. Jak zauwaza Mariusz
Wszotek w swoich prébach zoperacjonalizowania pojecia reklamy, w literaturze naukowej
mozna znalez¢ wiele definicji, ktdre réznig sie miedzy sobg gtéwnie podejsciem badaw-
czym i dyscypling naukowg (m.in. jezykoznawstwo, ekonomia, nauki piekne) (Wszotek
2015: 96). Jak referuje za Aleksym Awdiejewem, jedyng kompleksowa teorig jest teoria
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komunikacji, ktéra ,rozpatruje reklame jako swoisty intencjonalny akt komunikacyjny
zorganizowany w sposéb swiadomy, majacy okreslony cel komunikacyjny i zaktada
okreslone warunki jego realizacji” (Awdiejew 2010: 233). W tym konstruktywistycznym
spojrzeniu warto zwréci¢ uwage na definicje wskazang przez Michaela Fleischera, ktéry
odrzuca tradycyjne rynkowe rozumienie reklamy jako formy stuzacej przynoszeniu zyskow
oraz to, ze jej podstawg jest komunikacja spoteczna na linii publiczno$¢-organizacja
(por. Gedek 2013). Fleischerowska teoria zaktada jedynie konstrukcje i rekonstrukcje
ofert komunikacyjnych (Wszotek 2015: 124). Badacz krétko konstatuje:

[reklama] dostarcza nam [...] materiatu w formie: $wiatéw przezy¢, wizerunkoéw, images,
informacji, ofert dla wizualizacji, dla realizacji x (np. jak urzadze swoje mieszkanie), komu-
nikacyjnie zorganizowanych miejsc sprzedazy, danych o podobnych aktantach/grupach na
rynku komunikacji... Reklama pokazuje nam, jak Swiat mogtby wyglada¢, kiedy sie bedzie
posiadato dane cos (Fleischer 2011: 24).

Perswazja a manipulacja

Druga potowa XX w. charakteryzowata sie wzrostem zainteresowania uczonych tematem
komunikacji interpersonalnej, a co za tym idzie — dynamicznym rozwojem badan w tej
dziedzinie. Przedstawiciele takich dyscyplin naukowych jak socjologia, psychologia czy
jezykoznawstwo zwrocili uwage na perswazyjng funkcje jezyka w przekazach medial-
nych. Dostrzezono szczegblng role sposobéw przekonywania czy manipulacji w branzy
reklamowej oraz w polityce. Nie da sie jednak analizowac jezykowych mechanizméw
oddziatywania na odbiorce bez opisania réznic pomiedzy kluczowymi w tym temacie
pojeciami ,perswazja” i ,manipulacja”. Oba terminy w mowie potocznej czesto btednie
traktowane sg synonimicznie, dlatego warto doktadniej wyjasni¢ ich znaczenie.

Etymologicznie stowo ,perswazja” wywodzi sie od tacinskiego persuasio, czyli prze-
konywa¢, namawiaé, naktania¢. Zdaniem Ireny Kamiriskiej-Szmaj jest to ,wptywanie
na przekonania odbiorcy za pomocg mowy przez oddziatywanie na jego rozum, wole
i emocje” (Kaminska-Szmaj 2004: 20). Definicje precyzuje Andrzej Zwolinski, twier-
dzac, ze perswazja jest ,metoda oddziatywania, ktéra polega na sktanianiu ludzi do
zaakceptowania naszych pogladéw i celéw na podstawie przekonywania, pozyskiwa-
nia ich zainteresowania, zrozumienia i aprobaty naszych zamiaréw i racji” (Zwolifski
2003: 257). Przy analizowaniu przekazéw reklamowych szczegélnie istotne bedg wiec
zagospodarowanie uwagi odbiorcéw, budowanie rozpoznawalnosci i wywotanie po-
zytywnej opinii na temat marki. Szersze spojrzenie na termin proponuje Peter Hahne
(1997: 37), konstatujacy, ze perswazja jest pojeciem nadrzednym wobec manipulacji
i —w przypadku polityki — propagandy oraz o wiele bardziej pojemnym od nich, gdyz
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wigze sie z przekonywaniem kogo$ do swoich racji. Hahne dodatkowo typologizuje
termin ze wzgledu na cel, ktéremu perswazja jest podporzadkowana. Wyr6znia per-
swazje przekonujaca, naktaniajgca (propaganda) i pobudzajaca (agitacja).

O ile pojecie perswazji w wiekszoci definicji (takze potocznych) moze by¢ nacechowane
zarbwno pozytywnie, jak i negatywnie, o tyle manipulacja posiada w jezyku polskim
wyfacznie negatywne konotacje. Sfownik synoniméw jako wyrazy bliskoznaczne wo-
bec manipulacji wskazuje na nastepujace leksemy: ,intryga, oszustwo, machinacje,
kombinacje, gierki, konszachty, knowania, machlojki, knucie, matactwo, intryganctwo,
nabieranie, ogtupianie, otumanianie, kretactwo, dezorientacja, oszukanstwo, kuglarstwo,
oszwabianie, granda, rozbdj w biaty dzien” (Dabréwka, Geller, Turczyn 1995: 36). Juz
na podstawie tych skojarzeh mozna implikowa¢, ze manipulacja bedzie dziataniem
watpliwym etycznie. Janina Fras wyjasnia, ze manipulacja to ,niejawny, podstepny,
nierzetelny dobér informacji, srodkéw jezykowych, ktéry ma na celu wywarcie wptywu
na nastroje, poglady, opinie innych ludzi, uzyskanie mozliwosci kierowania zachowaniem,
aby osiggna¢ wtasne zamierzone cele i korzysci” (Dobek-Ostrowska, Fras, Ociepka 1997:
97-98). Podobne objasnienie przedstawit Peter Honey, twierdzac, ze ,jest to dokony-
wanie nieuczciwych zmian do osiggniecia wtasnego celu. Zmuszanie ludzi podstepem
do zrobienia czegos, co jest wbrew ich interesom” (Honey 1997: 54-55). Obie definicje
podkreslaja, ze manipulacja jest dziataniem sprzecznym z wolg interlokutora lub odbior-
cy i ze ma na celu osiggniecie przez nadawce pewnych korzysci poprzez odpowiednie
zarzadzanie procesami komunikacyjnymi. Szerzej temat podjeta Jadwiga Puzynina, ktéra
podzielita manipulacje ze wzgledu na wykorzystywane narzedzia. Stwierdzita, ze mozna
manipulowac historig, danymi, literaturg, osobami oraz jezykiem (Puzynina 1992: 152).
W niniejszej pracy szczeg6lna uwaga zwrécona zostanie na ostatni z typodw — manipulacje
jezykowa, ograniczong do kontekstu spotéw telewizyjnych.

Reasumujac, podstawowa réznica miedzy perswazjg a manipulacjg dotyczy tadunku
konotacyjnego, ktéry w przypadku drugiego z pojec jest zawsze negatywny, o wiecej —
zaktada nieetyczne dziatanie i zte zamiary osoby manipulujacej. Dyferencjujac oba terminy,
mozna stwierdzi¢, ze perswazja jest charakterystyczna raczej w sytuacjach wspétpracy
w ramach przekonywania do swoich racji, natomiast manipulacja jest adekwatna w przy-
padku rywalizacji lub gdy po prostu brakuje czasu na perswazje (Karwat 2001: 41-47).

Jezykowe Srodki perswazji

Ponizej zaprezentowane zostang wybrane techniki jezykowej perswazji na przyktadach
pochodzacych ze spotow telewizyjnych. Za materiat badawczy postuzyt 12-Reklamowy
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Blok Mikotajkowy emitowany w Telewizji Polsat 6 grudnia 2015 r., w ktérym nadano
25 reklam nastepujacych marek (kolejnos¢ chronologiczna): Nivea, Lotos, Plus, Cyfrowy
Polsat, Rexona, Vicks, Blend-a-med, Vibovit, Coca-Cola, Biedronka, Cyfrowy Polsat,
Krakus, EA Sports, Xbox, Play, Allegro, Knorr, Plus Bank, Disney — film animowany
Dobry dinozaur, Dove, Tesco, Grzeski, Skoda, Plus, Apple.

W literaturze naukowej mozna znalez¢ wiele strategii perswazyjnych, ktére mogtyby
znalez¢ zastosowanie w reklamach telewizyjnych. Aleksy Awdiejew, zajmujacy sie sys-
temowymi Srodkami perswazji, zabiegi na poziomie jezyka nazywa metaoperatorami
perswazyjnymi (Awdiejew 2004: 72-79), wirdéd ktorych wylicza:

1. Operatory blokujgce weryfikacje — ich celem jest blokowanie sposobnosci do
weryfikacji przez odbiorce prawdziwosci stwierdzenia; korespondujg do pewnego
stopnia z zabiegiem apredykatywnosci u Jerzego Bralczyka (np. wyrazenia: wszyscy
wiedzg, ze; jak wiesz; prawde mowigc).

2. Operatory wywotujace ,efekt obserwatora” — odwotujg sie do wyobrazni odbiorcy
i prébuja zaangazowaé go w opisywang sytuacje (np. wyobraz sobie; jak widzisz;
nagle).

3. Operatory zmieniajace hierarchie uktadu informacyjnego — podkreslajg najwazniejsze
sformutowania oferty komunikacyjnej poprzez zastosowanie lekseméw ,wtasnie”
i ,zwtaszcza”, inwersji, a takze odpowiednich akcentow.

4. Operatory wzmocnienia funkcji pragmatycznych — maja za zadanie intensyfikacje
takich aktéw komunikacyjnych jak: prosby, wyrazenia pewnosci, zadania, obietnice.
Jako egzemplifikacje Awdiejew wymienia tu: ,stowo honoru”, ,jak Boga kocham”.

Jerzy Bralczyk, zajmujac sie manipulacja jezykowa zaréwno w reklamie, jak i polityce,
opisuje szereg mechanizméw majacych kluczowy wptyw na proces kreowania rzeczy-
wisto3ci. Jezykoznawca wskazuje na zabieg wprowadzenia ocen i wartosci, stosowanie
cudzystowu, hiperbolizacji, ztozeri metonimicznych i zdanh egzystencjalnych (Bralczyk
2001: 97). Ponizej zostanie szerzej opisana kazda z metod wraz z przyktadami ich
wykorzystania.

Zabieg wprowadzenia ocen i wartosci moze zostac spetniony poprzez takie srodki jak:

1. apredykatywno3¢, czyli uniemozliwienie negacji prostym zaprzeczeniem gtoszonych
racji poprzez zastosowanie wyrazefi powszechnie przyjetych lub takich, w ktérych
zaprzeczenie wigzatoby sie z demaskacjg niewiedzy adresata reklamy (np. ,Wiesz,
jak dobry jest prawdziwy, domowy sos do pieczeni” w spocie Knorra lub ,JuniorBox
to Swietny prezent na Swieta” — Play);

2. presupozycje, czyli konstrukcje zaktadajgce odwotania do wspélnej wiedzy interlo-
kutoréw, wskazujgce na pewne wydarzenia z przesztosci, czesto continuum takich
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dziatan, co dos¢ wyraznie zostato zaakcentowane w reklamie Skody Octavii: ,Czy to
poczucie bezpieczenstwa, czy to jej legendarna przestronnos¢, czy to jej zaskakujaca
moc, co tak przycigga w Skodzie Octavia?” (oferta komunikacyjna w formie pytan
retorycznych, ktére sktaniajg do poszukiwania odpowiedzi, ograniczajac mozliwos¢
negacji lub podwazenia wymienianych zalet prezentowanych samochodéwy);

. metaforyzacja wypowiedzi, czyli zastosowanie poréwnan, ktérych zadaniem jest
przedstawienie pewnych informacji w sposéb bardziej przyjazny i blizszy odbiorcy,
wrecz w sposéb bardzo plastyczny. Zabieg ten utrudnia polemike poprzez emo-
cjonalizacje przekazu (np. hasto Coca-Coli ,Podaruj rados¢ w te Swieta”, gdzie
wspomniana rado$¢ bedzie zupetnym innym konstruktem u kazdego z odbiorcéw,
posiadajacym jednak pozytywne konotacje, lub spoty Biedronki i Allegro bazujace
na emocjach, poprzez snucie opowiesci za pomoca obrazu i dzwieku, ze $sladowg
obecnoscig przekazu werbalnego);

. negacja, czyli zastosowanie zaprzeczenia pojedynczego lub podwéjnego w celu
wzmochnienia przekazu i wykluczenia zajecia odmiennego stanowiska (np. ,Mamy
nie biorg zwolnienia. Mamy biorg Vicks", gdzie zestawiono obraz kobiety pracujacej
w korporacji z obrazem matki zajmujacej sie w domu potomstwem);

. emfaza, czyli wzmocnienie przekazu, szczegélnie poprzez emocjonalizacje, ma-
nifestowane zaréwno w komunikacji werbalnej (wykrzyknienia, wyrazenia silnie
nacechowane emocjonalnie), jak i niewerbalnej (gesty, mimika), np. w reklamie
Vicks: ,Goraczka, bolgca gtowa, gardto, miesnie, mokry kaszel, zatkany nos...
O! Gdzie one 537";

. zastosowanie kwantyfikatoréw, ktére stuzg do minoryzacji lub majoryzacji opisy-
wanych zjawisk, co ma na celu utrudnienie podjecia polemiki, gdyz manipulowany
w tej sytuacji musiatby przeciwstawic sie woli wiekszodci (w reklamach czesciej
stosowana jest majoryzacja, np. ,Vibovit — numer 1 wiréd witamin”, Apple — ,To
co? Jednak zmienito sie wszystko”);

. absolutyzacja, czyli uznanie pewnych wyrazeh jako aksjomatéw, wartosci nie-
zmiennych i powszechnie przyjetych (np. ,Atmosfere Swigt gwarantuje barszcz”
w spocie firmy Krakus, ,Swieta to czas sprawiania radosci tym, ktérych kochamy
najmocniej” w reklamie Tesco);

. wykorzystanie okreslen niepodwazalnych, czyli wyrazen silnie zideologizowanych,
posiadajgcych cisle okreslone konotacje, wykluczajgcych przypisanie im negatyw-
nych lub pozytywnych — w zaleznosci od stowa i jego konotacji w danej grupie
spotecznej — cech (np. ,legendarna przestronnos¢” w reklamie Skody).

Kolejny z wymienionych przez Bralczyka zabiegéw, jakim jest stosowanie cudzystowow,
moze by¢ zwigzany z postugiwaniem sie opiniami ekspertéw, autorytetéw czy oséb roz-
poznawalnych, z ktérymi dana publicznos¢ wigze pozytywne asocjacje. Takie narzedzie
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ma stuzy¢ aprecjacji produktu lub marki w percepcji spotecznej. Jako przyktady moga
tu postuzyc¢: piosenkarka Shakira w reklamie Blend-a-med, pitkarz Leo Messi promujacy
Xboxa czy postaci z filmu animowanego Madagaskar w spocie sieci Play. Rzadziej w re-
klamach zastosowanie znajduje ironia, ktéra czedciej wykorzystywana jest w polityce.

Hiperbolizacja ma za zadanie wzmocnienie przekazu poprzez odpowiednio dobrane
okreslenia prezentowanego produktu, szczegélnie przy wykorzystaniu wyrazen grada-
cyjnych, co ma na celu maksymalizacje zalet produktu i zwiekszenie sity oddziatywania
reklamy. Narzedzie to jest jednym z najczesciej stosowanych, dlatego nietrudno o przy-
ktady: ,Maksymalna moc na objawy przeziebienia i grypy” (Vicks), ,Zapewnia doskonata
ochrone przed z6ttymi plamami” (Rexona), ,Maksymalnie wspiera odpornos¢” (Vibovit).

Uzycie ztozen metonimicznych jako pewnego rodzaju metafory stuzy do przedstawienia
za pomoca kilku stéw szerszego kontekstu prezentowanego tematu. W przypadku reklam,
ktore sg przeciez tylko krétka formg, zabieg ten bedzie bardzo istotny. Im pojemniejsze
konotacyjnie sfomutowanie, tym wiecej czasu/miejsca trzeba zagospodarowac na opi-
sanie danego $wiata przezy¢. Ten sposéb jest dos¢ czesto wykorzystywany w spotach
reklamowych, a jego reprezentacje mozna znalez¢ chocby w hastach: ,Pomaga bieli
zachowac biel, a czerfi pozostaje czarna na dtuzej” (Rexona) zamiast ,pomaga biatym
ubraniom pozostac biatymi, a czarnym - czarnymi”, ,Rozswietlaj zycie bielszym usmie-
chem” (Blend-a-med), ,Podaruj swojej skorze to, czego pragnie najbardziej” (Dove) jako
personifikacja czy ,Kredyt gotéwkowy na wszelki wydatek” (Plus Bank) jako swoista
gra stowami ,wypadek” i ,wydatek”.

Zdania egzystencjalne maja za zadanie naswietlenie danego tematu poprzez wskazanie, ze
pewne osoby badz grupy zajmuja sie opisywanym zajeciem. W materiale badawczym ten
zabieg pojawia sie w reklamie marki Lotos, w ktérej Robert Kubica (jako ekspert) wspiera
kampanie ,Pomaganie przez tankowanie”. Dodatkowo zastosowano w tym przypadku
apostrofe: ,[Kubica], tak jak wielu z was, dotaczyt do akgji”, co sugeruje, ze wspomniana
kampania cieszy sie pewng popularnoscia, dlatego warto sie do niej przytaczyc.

Ponadto jezykoznawcy wskazujg na kolejne srodki perswazji. Bozydar Kaczmarek wymie-
nia wypowiedzi w trybie warunkowym i w stopniu wyzszym (np. ,Twoj kot kupowatby
Whiskas”, ,Nowa, lepsza Lanza"), stereotypy, naduogélnienia i slogany (Kaczmarek
2004: 72-78). W literaturze pojawiaja sie takze: parafrazowanie, frazeologizmy,
naduzywanie leksemu ,nowy” — konotacja ze stowem ,lepszy” (por. Krzyzanowski,
Nowak 2004). Dodatkowo czeste zastosowanie znajdujg statystyki, fragmentaryczna
argumentacja, pytania (otwarte, zamkniete, retoryczne), powtérzenia, a takze postu-
giwanie sie wartosciami. Jako narzedzie perswazji jezykowej w reklamach moze by¢
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tez traktowane uzycie odpowiednich symboli kolektywnych, czyli jednostek funkcjo-
nalnych o dodatnim lub ujemnym tadunku emocjonalnym, zakorzenionych kulturowo
w spoteczenstwie, mogacych mie¢ charakterystyczne znaczenie dla wybranej grupy
(Fleischer 2003: 15-45). Im doktadniejsza semantyzacja danego symbolu, im bardziej
zakotwiczony jest on w kulturze, im wiecej symboli w danej wypowiedzi, tym trudniej
nimi manipulowac, a tym tatwiej bedg denotowane.

Reasumujac, zgodnie z konstruktywistyczng teorig Fleischera telewizyjne spoty re-
klamowe stanowig oferte komunikacyjng. Marki wydajg miliony na reklame, aby
funkcjonowac na rynku i w Swiadomosci konsumentéw w mysl zasady: kto sie nie
reklamuje, ten nie istnieje. W niniejszym artykule przyblizytem liczne strategie jezy-
kowe stuzace perswazji. W Swiecie, w ktérym reklama jest wszechobecna, a liczba
ofert komunikacyjnych niemal nieskonczona, marki, aby wyréznic sie na tle innych,
muszg uciekac sie do kolejnych zabiegéw retorycznych, pozwalajacych przyciggnac¢
i zagospodarowac uwage konsumenta. Powyzsze przyktady potwierdzaja, ze takze
jezyk moze by¢ istotnym narzedziem perswazji.
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Metafory w reklamie, reklamy w metaforze

,Logika zaprowadzi cie z punktu A do punktu B. WyobraZnia zaprowadzi cie wszedzie”.
Albert Einstein

1. Reklama w ,cudzystowiu” (a to, ze w ,cudzystowiu” jest
W cudzystowie, to juz insza inszos¢)

Reklama jest dzwignig handlu — to rzektszy, zapraszam Panstwa do wspétudziatu
w swego rodzaju eksperymencie. Prosze zamknac oczy i wyobrazi¢ sobie reklame jako
dzwignie handlu, wytaczajac w tym procesie wyobraznie.

Podejrzewam, ze zadanie okazato sie niemozliwe do wykonania — zaréwno przeczyta-
nie wytycznych z (szeroko) zamknietymi oczyma, jak i myslenie pozbawione narzedzi,
o ktoérych miato sie zapomniec¢!, zwtaszcza gdy dotyczy to wyalienowania myslenia
abstrakcyjnego. To tak jakby wyobraza¢ sobie co$ bez wyobraZni — nieco niewyobrazalne.

Reklama jest dzwignig handlu. To samo zdanie, acz tym razem pytanie: czy to twier-
dzenie ma sens? W logice odpowied? jest jedna: albo tak, albo nie. Taki uktad rzeczy
powodowany jest rolg przypisang funktorowi alternatywy wykluczajacej (,albo”). Ina-
czej dzieje sie w przypadku spéjnika ,lub”, ktéry, bedac odpowiednikiem logicznego
funktora alternatywy nieroztacznej, nie wyklucza réwnoczesnej prawdziwosci tego, co
przed nim, i tego, co po nim. Jednakowoz w jezyku, ktérym zwyklismy mowic, raczej
nie dokonujemy rachunku logicznego, a w konsekwencji zaréwno ,lub”, jak i ,albo”
sg na og6t uzywane w znaczeniu ,albo-albo”. Zalezy to od kontekstu (wynikajgce-
go z wypracowanych znaczen), ktéry jest niezbywalnym warunkiem atrybutowania
sensu. W operacjonalizacji pojecia reklamy, ktéra tu zostaje implikowana, kupno czy
sprzedaz nie sg celem, lecz skutkiem (ubocznym). ,Reklama pokazuje, jak swiat moze
wyglada¢, kiedy bedzie sie posiadato dane «cos», kreujac taki a nie inny wizerunek”

! 0 tym, o czym mamy pamieta¢, zapominamy bez wysitku.
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(Fleischer 2011: 24-50). Niklas Luhmann zauwaza, ze reklama czyni motywy odbiorcy
nierozpoznawalnymi, ktéry to (6w odbiorca) spostrzega, ze ma do czynienia z reklama,
ale juz niekoniecznie reflektuje, jaki (owa reklama) wywiera na niego wptyw. ,Takze
w ten sposéb sugeruje mu sie wolnos¢ decyzyjng, ze rzekomo sam z siebie chce tego,
czego by wtasciwie wcale nie chciat” (Luhmann 2009: 52). Jednak, by chcie¢ tego,
0 czym sie nie wie/nie wiedziato, Ze sie tego chce, trzeba to a priori zakodowac przy
uzyciu znakéw, na ptaszczyznie ktérych rozgrywa sie reklama, ,chodzi tu o przymus, by
pozosta¢ widocznym” (Luhmann 2009: 55). , Tym samym rola reklamy w budowaniu
wizerunku organizacji jest niepodwazalna — jesli przyjac szeroka definicje reklamy jako
procesu komunikowania Swiata przezy¢ w zréznicowanych mediach komunikacji, to
mozna zatozy¢, ze organizacja, ktéra nie uprawia reklamy, nie funkcjonuje w ogéle”
(Wszotek 2015: 215).

Reklama jest dZzwignig handlu - to tak samo bezbtedny frazeologizm jak — ciezki (sic!)
orzech do zgryzienia (wszak poprawna wersja brzmi: twardy orzech do zgryzienia). Totez
widzimy, ze trudny to temat, bo z pewnoscia nie lekki. Zwoje w gtowie mogg sie od
tego zapetli¢, a w takiej konfiguracji: ,na lekka depresje zaleca sie kapiel z olejkami, na
mocng — z suszarka”. Z tego pomieszania z poplgtaniem juz nie pamietam, czy byta to
reklama olejku do kapieli, suszarki, czy tez antydepresantéw; badz co badZz musiatam
to kiedys gdzie$ zobaczy¢ lub ustysze¢, bo przeciez sobie tego nie wymyslitam.

0. Punkt wyjscia

Teraz (zawréciwszy do punktu wyjscia) zajrze za kulisy widzenia, za ktérymi niczym
na scenie odgrywaja swa maskarade koncepty i konstrukty, na deskach operatywnych
fikcji, ktorych fikcyjny charakter jest ,tak samo widoczny, jak scena widoczna jest dla
aktoréw, ktérzy sa jednym z warunkéw wstepnych tej gry, ktéra sama — jako gra jedy-
nie — pozostaje niewidoczna. [...] | tak wierzymy, Ze niemozliwe jest komunikowanie bez
kultury, bez odniesief do obszaru publicznego, bez odniesier do tego, co kolektywne
i bez konsensusu, gdyz przeciez nie mozemy przed tym uciec. W gruncie rzeczy za$ jest
odwrotnie, to my budujemy te fikcje po to, aby mdc to wtasnie mysle¢. Zaktadamy
je wiec, by mie¢ cos, w czym mozemy komunikowac. Tego jednak nie ma” (Fleischer
2010c: 362). Zanim zaczniemy pytac: ,c6z znaczy jest?”, wspomne o tym, co byto. A na
poczqtku byto stowo. Stowa omawiane sg tu, za Michaelem Fleischerem, jako system
autopoietyczny, pozbawiony odniesienia do czegokolwiek. Bazujac na stowach, mozemy
tworzy¢ konstrukty, ktére sg niesprowadzalne do jezyka (chociaz z niego pochodza),
posiadajg wytacznie semantyke komunikacyjng, zorientowang na role, ktdrg spetniaja
w danym przypadku. Konstrukty wprowadzane w pamie¢ systeméw Swiadomoscio-
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wych poprzez komunikacje ujawniajg sie w stowach wypowiadanych przez operacyjnie
zamkniete jednostki, a poddajac sie procesualizacji, stajg sie spotecznie stosowalne
oraz funkcjonalne. Idgc dalej, tworzone sa koncepty, ktére sg w stanie utrzymywac
i sterowac systemem spotecznym, generujg spoteczne systemy funkcyjne, sg asumptem
do komunikacji oraz wytwarzajg operatywne fikcje. Operatywne fikcje majg charakter
kognitywny, stosowane s3 z zatozenia konsensualnie, w oparciu o pewne znaki w formie
obiektéw stymulowanych wraz z rozpoczeciem aktu méwienia. Jednak obiekty nie sg
jednostkami sui generis — s3 konstruowane poprzez postrzeganie ze wzoréw. Zrodtem
wzordw jest kontinuum. Z pewnego paralelizmu oraz prawdopodobienstwa wytaniaja
sie wzory, kiedy cos z tg samg strukturg powtarza sie w danym czasie w pewnej prze-
strzeni. Na poziomie wzoréw nie ma dyferencji, pojawiaja sie one wraz z pojawieniem
sie obiektow, dla ktdrych niezbedne stajg sie réznicowania, by mogty pozostac stabilne.
Tworzac obiekty, stawiamy je w opozycji do innych, okreslamy relacje, przypisujac im
okreslong semantyke wyrdzniajgcg sposréd innych obiektéw. Dzieki temu, obserwujgc
komunikacje, mozemy zonglowac znakami kryjacymi sie w danych obiektach, a wywo-
dzacymi sie z pewnych wzoréw. Przy czym obserwowanie jako operacja jest constans,
zmienne réznicujace to skomplikowanie, kompleksowos¢ oraz postac obserwatora (por.
Fleischer 2010c: 331-362).

Humberto Maturana spuentowat: ,Widzimy tylko to, co wiemy”. Jaka wiedza wiec umoz-
liwia akurat taki oglad rzeczy? Nie bedzie zdziwieniem, jezeli powiem, ze w konstruk-
tywizmie obserwowanie zza (cudzych, a w porywach i wtasnych) przestanek myslenia,
brak prawd absolutnych oraz zaniechanie insynuowania nieomylnosci jakiejkolwiek
teorii (w tym konstruktywistycznej) to zatozenia rudymentarne.

Fleischer, opierajac sie na koncepcji operatywnego konstruktywizmu Luhmanna oraz
koncepcji Charlesa S. Peirce’a, stworzyt definicje komunikacji w zamysle konstrukty-
wistycznym, a jako ze ten artykut, jak i wszystko inne (w trzeciej rzeczywistosci), jest
niczym innym jak komunikacjg, to pozwole sobie przytoczy¢é wspomniane objadnienie,
celem zamanifestowania paradygmatu, determinujgcego przyjeta tutaj perspektywe
badawcza:

Komunikacja to mechanizm generujacy procesy, ktéry gwarantuje i zabezpiecza wynikajace
z kognitywnych konstrukcji systeméw swiadomosciowych orientowanie i negocjowanie
komunikacyjnie wytworzonych i spotecznie funkcjonujacych wypowiedzi znakowych i ob-
razbw Swiata [...]. Komunikacje przebiegaja w dyskursach jednoczesnie je wytwarzajgc oraz
nimi sterujac. [...] Komunikacja dotyczy odbywajacego sie za posrednictwem wypowiedzi
orientowania sie i do negocjowania kognitywno-emocjonalnych konstruktéw systemow
Swiadomosciowych na tle zaktadanych jako obowigzujace, a wiec wigzacych, regut systemu
spotecznego (Fleischer 2010c: 348-349).
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2. Metaforycznie rzecz ujmujgc

,Nie istnieje metafora dla sposobu, w jaki Wielki A'Tuin, zétw Swiata,

porusza sie poprzez galaktyczng noc. Kiedy kto$ ma dziesie¢ tysiecy mil dtugosci,
skorupe poznaczong kraterami meteoréw i przyprészong lodem komet,

nie moze by¢ rozsadnie poréwnany do nikogo procz siebie”.

Terry Pratchett, Humor i mgdros¢ swiata dysku

Presumpuje, ze metafory sg manifestacjg myslenia sukcedannego, ktérego zaréwno
proces, jak i wynikte z niego zalezno3ci logiczno-jezykowe skazane sg na sukcesyw-
nos¢, temporalng linearnos¢. Metafory wybranymi stowami przywotuja inne, cho¢ juz
w zasadzie nie-stowa, a konstrukty. Funkcjg stéw jest w tym kontekscie wychodzenie
poza nie same w celu odzwierciedlenia danego konstruktu, ktéry bynajmniej nie
zostaje odzwierciedlony, lecz skonstruowany (zawsze de novo, acz nigdy ex nihilo -
zdeterminowany tym, co system $wiadomosciowy juz widziat/wie). Nie wyobrazam
sobie komunikacji pozbawionej myslenia metaforycznego, bytoby to niczym harakiri
dla mojej wyobrazni, totez rzeczona (nie chcac whasnej zguby) nie dopuszcza takiego
stanu rzeczy, co nie oznacza, ze ja takowy wykluczam (jedynie sobie nie wyobrazam).

Metafory frapujace sg nie tylko dlatego, ze nie potrafimy sie bez nich obejs¢, lecz
takze przez wzglad na demonstrowanie przestanek stojgcych za taka, a nie inng
konceptualizacjg swiata/Swiatéw. Pod warunkiem, ze odrzucimy arystotelesowskie
miarkowanie $wiata, obecne wcigz w gramatyce transformacyjno-generatywne;j.
W tradycyjnym jezykoznawstwie w mocy zostajg utrzymane aksjomaty klasycznej teorii,
niepozostajacej bez zwigzku z teorig zwigzkdéw wynikania i zaleznosci klasycznych zdah
kategorycznych. W tym wzorcu $wiat sktada sie z bytéw, niepozbawionych inherentnych
cech, tkwigcych w samej istocie rzeczy, co ujawnione zostaje w kategoryzacji. Definio-
wanie kategorii jest wypadkowag warunkéw koniecznych i wystarczajgcych, by wejs¢
w jej zakres. Kazda rzecz albo jest, albo nie jest, elementem danego zbioru. Ponadto
o owych bytach orzeka sie niczym o bytach istniejgcych obiektywnie, niezaleznie od
obserwatora. Stad ferowane sa prawdy absolutne, gdy zgodnie z obiektywna logika,
prawig prawde o jedynym, prawdziwym Swiecie.

Wobec powyzszego nie dziwi, Ze granice jezyka stanowigce granice $wiata (Ludwig
Wittgenstein: ,Die Grenzen meiner Sprache bedeuten die Grenzen meiner Welt"),
wychodzac poza granice ujecia jezyka w klasycznym teoremacie, byty asumptem do
powstania nowego nurtu — jezykoznawstwa kognitywnego. W koncepcji jezykowych
obrazéw $wiata jezyk jest dynamicznym procesem, dzieki ktéremu mozemy $ledzi¢
motywy sterujgce komunikacji, a nie zamknietym w prézni morfemem, niezaleznym

68



Metafory w reklamie, reklamy w metaforze

od wszelkich zmiennych, chociazby tych na ptaszczyZnie (inter)kulturowej. Wychodze
jednak z zatozenia, ze nie dochodzi do dyskredytacji zadnej z tych (jakze odmiennych)
teorii, twierdze jedynie, ze sprawdzajg sie w réznych sferach badawczych. Operujac
morfemami tak jak atomami, rozbiera sie zdanie/swiat na czesci pierwsze, z tym ze o ile
ma to sens, w przypadku atoméw (zob. system fizyczny: wspétoddziatywanie), o tyle
morfemy obowigzuja wytgcznie w rzeczywistodci komunikacyjnej, ergo widze w tym
sens, na bazie ktérego pewne wspomniane tu podejscia mianuje bezsensownymi. To
tak jakby, chcac ustysze¢ Imagine Johna Lennona, zamkna¢ sie w dzwiekoszczelnym
pomieszczeniu z pidrem i kartkg, w skupieniu rozwigzujac rownania Maxwella (opisu-
jace ogét zjawisk elektromagnetycznych).

Moze to zadziwia¢, nie powinno jednak by¢ niespodziankg, gdyz w rzeczy samej «tam
na zewnatrz» nie ma ani $wiatfa, ani koloréw, lecz jedynie fale elektromagnetyczne; «tam na
zewnatrz» nie ma ani dzwiekéw, ani muzyki, lecz jedynie periodyczne wahania cisnienia powie-
trza; «tam na zewnatrz» nie ma ani ciepta, ani zimna, lecz jedynie molekuty, ktére poruszaja
sie z mniejszg lub wiekszg Srednig energig kinetyczng itp. | w kofcu «tam na zewnatrz» na
pewno nie ma bolu (Foerster, Glasersfeld 1999: 44).

W zwigzku z tym, Ze to, co ,na zewnatrz’, pozostaje poza zasiegiem mozliwosci po-
znawczych, nie pozostaje mi nic innego, jak puente uja¢ cytatem autorstwa Reubena
Herscha: ,Symboli uzywa sie jako pomocy w mysleniu, tak jak partytur uzywa sie
jako pomocy w muzyce. Najpierw jest muzyka, potem przychodzi partytura” (cyt. za:
Glasersfeld 2010: 52).

Moéwigc za Mariuszem Wszotkiem: , Jezykowy obraz Swiata jest istotnym dla niniejszej pracy
pojeciem, ktére wspdtdecyduje o komunikacjach w ramach systemu spotecznego oraz -
jak zaktadajg badacze - decyduje o mozliwosciach poznawczych systemu kognitywnego
[...], a tym samym jezyk jest decydujgcym narzedziem poznawczym w budowaniu opisu
Swiata” (Wszotek 2015: 47). Warto uwrazliwi¢ na newralgiczny punkt w pojeciu jezyka,
ktory zostat okreslony jako ,narzedzie poznawcze”, i w rzeczy samej taka role spetnia.
Niech nie prowadzi to jednak ku ztudnemu mniemaniu, jakoby jezyk byt pendrive’em,
na ktérym zapisane zostajg obrazki, wyswietlajgce sie w identycznych parametrach na
kazdym ekranie; jezyk nie wycina z naszego umystu fragmentéw Swiata, by wklei¢
takowe do innego umystu. Jezyk jest zaledwie asumptem do pobudzania okre$lonych
konstruktéw, naprowadzajacych na pewne tory myslenia, by odnalez¢ punkt stycznosci
(w przypadku nieodnalezienia nie pozostaje to bez znaczenia). Wszotek zauwaza, ze
,Brakuje w literaturze odniesienia do radykalnego konstruktywizmu, dla ktérego obraz
Swiata mogthby by¢ konstrukcjg jezykowg wygenerowang na podstawie neuronalnych,
asemantycznych obliczen” (Wszotek 2015: 50). Wobec tego przytocze koncepcje kultu-
rowego obrazu $wiata zaproponowang m.in. przez Anusiewicza, Dabrowskg i Fleischera:
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Kulturowy obraz $wiata, ktérego najwazniejszy generator — oprocz innych systeméw zna-
kowych — stanowi jezyk, jest konstruktem regulujgcym manifestacje produkcji tekstow
i — ogdlniej - realizacji znakowych, reprezentujagcym oraz organizujgcym zasady konstrukgji
danej manifestacji kultury i jej produktéw jako drugiej rzeczywistosci w celu podtrzymania,
motywowania, wyrazania/objawiania sie oraz reprezentowania, a takze generowania proce-
sow zachodzacych w systemie spotecznym traktowanym jako podstawa systemu kultury [...].
Kulturowy obraz $wiata [...] ujawnia sie w konstrukcie drugiej rzeczywistosci i jej elementach,
a to: w dyskursach, w interdyskursie oraz w symbolach kolektywnych i dyskursywnych (Anu-
siewicz, Dabrowska, Fleischer 2000: 31).

Komunikacja w ujeciu konstruktywistycznym ujawnia, ze okre$lona wigzka znaczef nie
jest inherentnie przypisana do danego stowa/jezyka, a jedynie konstruowana w toku
negocjacji znaczen. ,Rzeczy nie sg zte lub dobre same w sobie, sg takimi, jakimi je postrze-
gamy” (Hamlet, akt 11, scena 2), a obserwacja dyferencji wyniktych z takiego (albo innego)
widzenia pozwala na wyréznienie réznych Swiatéw przezy¢ (por. janKomunikant 2012).

,Pokaz mi swoje metafory, a powiem ci kim jestes” — oto motyw przewodni ksigzki Me-
tafory w naszym Zyciu (1980) Georga Lakoffa i Marka Johnsona. Autorzy dowodzg, ze
metafory nie sg wynikiem przypadku, lecz tkwig gteboko w naszym doswiadczeniu, two-
rzac koherentne sieci semantyczne, zorganizowane wokét pewnych pojec, ktére uzyskuja
okreslong semantyke jedynie dzieki temu, Ze rozumiemy owe za posrednictwem metafor.

Metafora to zasadniczo pojmowanie jednej rzeczy w terminach innej, a jej podstawowg funkcjg
jest zrozumienie (Lakoff, Johnson 2010: 68).

Co wiecej, metafora, nadajgc koherentng strukture zakresowi naszych doswiadczen, tworzy
podobienstwa nowego rodzaju. Moglibysmy na przyktad niezaleznie od metafory dostrzec
podobienstwo miedzy frustrujgcym doswiadczeniem mitosnym a frustrujgcym doswiadczeniem
zwigzanym ze wspéttworzenia dzieta sztuki, z racji wspdlnej im cechy, jaka jest powodowanie
frustracji. W tym sensie frustrujgce doswiadczenie mitosne bytoby podobne do kazdego
doswiadczenia wigzacego sie z frustracja. Jednakze metafora wzbogaca nasze rozumienie
frustrujagcego doswiadczenia mitosnego o stwierdzenie, ze mamy tu do czynienia z tym
szczeg6lnym rodzajem frustracji, jaka jest zwigzana ze wspottworzeniem dzieta sztuki. To po-
dobiefstwo wytania sie wtadnie dzieki odniesieniu do metafory (Lakoff, Johnson 2010: 205).

Poza tym autorzy nadmieniajg, ze jakakolwiek zmiana w zdaniu (niezaleznie, czy
bedzie dotyczy¢ szyku wyrazéw, stownictwa, intonacji czy konstrukcji gramatycznej)
powoduje zmiane znaczenia w mniej lub bardziej subtelny sposéb, w zaleznosci od
tego, jak zatrzepoczg skrzydta motyla?.

2 Teoria chaosu: Ponoc taki drobiazg jak trzepot skrzydet motyla moze wywotac tajfun na drugiej
potkuli.
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Lakoff i Johnson stworzyli typologie, w ktérej wyrdzniajg metafory strukturalne, ontolo-
giczne oraz przestrzenne. W zarysie przedstawie kazde z nich, wraz z wyszczegdlnionymi
przez autoréw przyktadami.

Metafory strukturalne

Odzwierciedlajg i organizujg sposéb, w jaki pojmujemy najrézniejsze zjawiska, co
znajduje systematyczne i koherentne odbicie w jezyku. Pojecie nadaje strukture me-
taforyczng innemu pojeciu.

Argumentowanie to wojna: ,Twoje twierdzenia nie dajg sie obronic”. / ,Jezeli uzyjesz
tej strategii, on cie pokona”. / ,Zaatakowat wszystkie stabe punkty mego rozumowa-
nia”. / ,Zbit wszystkie moje argumenty”. / ,Zburzytem jego argumentacje”. / ,Nigdy
nie wygratem z nim sporu”. / ,Jego uwagi krytyczne trafity prosto w cel”. / ,Nie
zgadzasz sie? Dobrze, strzelajl”.

Czas to pienigdz: ,Nie ma czasu do stracenia”. / ,Zaczyna brakowac ci czasu”. / ,Za-
bierasz mi czas”. / ,Nie korzystasz z danego ci czasu”. / ,Zainwestowatem w to duzo
czasu”. / ,Musisz oszczedzac czas”. / ,Czy to jest warte zachodu?” / ,Czy zostato ci
jeszcze duzo czasu?” / ,Zyje pozyczonym czasem”. / ,Dziekuje ci za poswiecony mi czas”.

Wyobrazenia to ludzie: ,Teoria wzglednosci zrodzita wiele pomystéow w fizyce”. / ,Kto
jest ojcem tego pomystu?” / ,Spoéjrz, co wylegto sie z jego idei”. / ,Jego idee beda
zyty wiecznie”. / ,Te mysl nalezy wskrzesi¢”. / ,0n tchnat nowe zycie w te mysl”. /
,Psychologia kognitywna jest jeszcze w wieku niemowlecym”.

Metafory ontologiczne

Pojmowanie wydarzen, czynnosci, uczu¢, wyobrazeh jako rzeczy, substancji, urzeczo-
wienie tego, co nierzeczywiste — z jednej strony, a z drugiej — nadawanie rzeczom cech
i przypadtosci wykraczajgcych poza whasciwosci owych rzeczy. A to wszystko majac na
celu odnoszenie sie do czegos, kwantyfikowanie, rozpoznawanie aspektéw, poznawanie
przyczyn, ustalanie celéw i motywowanie dziatan.

Umyst to maszyna: ,M6j umyst dzisiaj po prostu nie funkcjonuje jak nalezy”. 7 ,Co$ mi

sie dzisiaj umyst zacina”. / ,Co$ w nim wysiadto”. / ,Wciaz szlifujemy rozwigzanie tego
problemu”. / ,Caty dzief pracujemy nad tym problemem i teraz brakuje nam juz pary”.
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Oczy to pojemnik na uczucia: ,Widziatam strach w jego oczach”. / ,Jego oczy byty
petne gniewu”. / ,W jej oczach byta namietnos¢”. / ,W jego oczach byto widac
wspotczucie”. / ,Nie mogta ukry¢ strachu w oczach”. / ,Mitos¢ malowata sie w jego
oczach”. / ,Jej oczy wezbraty emocjg”.

Zycie to pojemnik: ,Cieszytem sie petnig zycia”. / ,Jego zycie jest przepetnione dzia-
taniem”. / ,W jego zyciu byto bardzo duzo smutku”. / ,Niewiele mu w zyciu pozosta-
to”. / ,Musisz czerpac z zycia petnymi garsciami”. / ,Jego zycie jest puste”.

Metafory przestrzenne

Jedno pojecie nadaje orientacje przestrzenng (a doktadniej czasoprzestrzenng, jako ze
czas i przestrzen sg interdependentne) innym pojeciom.

Szczesliwy to w gére: ,Gdy o niej mysle, czuje sie uskrzydlony”. / ,To podniosto mnie
na duchu”.

Smutny to w dét: ,Wpadtem w depresje”. / ,Czuje sie oklapniety”. / ,Czuje sie przybi-
ty”. / ,Czuje sie dennie”. / ,Jestem w psychicznym dotku”. Happy is up - sad is down,
przeto jak Spiewa Happysad: ,kiedy jedno spada w dét, drugie ciggnie je ku gorze”
(Happysad, Zanim péjde).

3. Metafory w reklamie, reklamy w metaforach

Parafrazujgc gombrowiczowskg gebe — przed metaforg nie ma ucieczki. Reklama nie
czyni w tym wzgledzie wyjatku, wrecz przeciwnie, dlatego tez postanowitam przyj-
rzec sie wyszukanym reklamom pod tym katem. Analizie poddatam wytgcznie teksty
(niezaleznie czy pojawity sie jako claim, slogan, tekst wizerunkowy itd.), wytaczywszy
z analizy wszelkie pozostate aspekty (np. graficzne). Nie znalaztszy ani jednej reklamy,
w ktérej nie bytoby akcentu metaforycznego, wypisywatam zastosowane metafory
(w odtgczeniu od kontekstu) wedle wzoru przedstawionego przez Lakoffa i Johnsona.
Tym sposobem w ramach wyréznionych typéw metafor (przestrzennych, ontologicznych
badz strukturalnych), wyszczegélniatam motywy przewodnie, opatrzone egzemplifi-
kacjami (wybranymi reklamami) oraz komentarzami w brzmieniu: ,bez komentarza”.

Przez wzglad na zachowanie konsekwencji, co do miejsca poszukiwan materiatu ba-
dawczego, owych reklam szukatam na stronach internetowych centréw handlowych
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siedmiu najwiekszych miast w Polsce pod wzgledem powierzchni (GUS 2014). Korpus

badawczy wyniost 438 reklam z 25 centréw handlowych, w tym:

- cztery warszawskie (Arkadia, Galeria Handlowa Bemowo, Galeria Mokotdw, Factory
Warszawa Ursus);

— trzy krakowskie (Galeria Kazimierz, Centrum Handlowe Krokus, Factory Krakéw);

- trzy szczecinskie (Centrum Handlowo-Rozrywkowe Galaxy, Centrum Handlowe
Atrium Molo, Galeria Handlowa Turzyn);

- trzy tédzkie (Galeria tddzka, Centrum Handlowe Pasaz t6dzki, Centrum Handlowo-
-Rozrywkowe Sukcesja);

- szes¢ wroctawskich (Arkady Wroctawskie, Galeria Dominikanska, Pasaz Grunwaldzki,
Dom Handlowy Renoma, Magnolia Park, Factory Wroctaw);

- dwa gdanskie (Galeria Battycka, Galeria Handlowa Madison);

— cztery poznanhskie (Stary Browar, Galeria Malta, Centrum Handlowe Poznan City
Center, Factory Poznan).

Nie zostat zastosowany tutaj proporcjonalny rozktad liczby reklam wzgledem centrum
handlowego, gdyz brane pod uwage byty wszelkie reklamy, ktére znajdowaty sie na
stronach internetowych odszukanych centréw handlowych w dniach zbierania materiatu
badawczego (10-21.12.2015). Tak wiec wyznacznikiem stato sie archiwum, ktérego Zrodta
potrafity siegac wielu lat wstecz, aczkolwiek zdarzaty sie tez takie, ktére zawieraty zaledwie
aktualng reklame. W efekcie wywotato to znaczng nieréwnowage pod tym wzgledem.

Gwoli utrzymania transparentnosci wywodu przytocze definicje centrum handlowego
wedtug ICSC (International Council of Shopping Centres), zaaprobowang przez PRCH
(Polska Rada Centréw Handlowych):

Centrum handlowe — nieruchomos¢ handlowa, ktéra zostata zaplanowana, zbudowana oraz
jest zarzadzana jako jeden podmiot handlowy, sktadajacy sie ze sklepéw oraz czesci wspdlnych,
o minimalnej powierzchni najmu (GLA) 5 000 m? oraz sktadajacy sie z minimum 10 sklepow.

Wyjasnienia wymaga takze przyjete tutaj rozumienie miejsca komunikacji w termino-
logii Fleischera: miejsca komunikacji to (sensu largo) media, w ktérych odbywaja sie
komunikacje. Miejsce to moze przybrac fizyczng forme, ale moze réwniez by¢ miejscem
imaginacyjnym lub jakimkolwiek innym, byleby mechanizm komunikacji zostat wprawiony
w ruch. Relewantne sg te aspekty, ktére wdrazaja komunikacje na okreslone tory. W za-
leznosci od warunkoéw, jakie stwarzajg dane miejsca, tworzone sg wybrane przestrzenie
komunikacyjne, stajace sie platforma do przebiegania komunikacji, zdeterminowanych
przez owa przestrzeh, a uzalezniong od miejsca, w ktérym miata sposobnosc sie aktywowac
(por. Fleischer 2010c: 359). Stad z pewnoscig wybdr miejsca komunikacji nie pozostat
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bez wptywu na to, co jest méwione w rozpatrywanych reklamach, jednakze z obranej
perspektywy relewantne staje sie nie ,co”, a ,jak” jest komunikowane.

llustracja 1.

Zrédto: www.ursus.factory.pl.

llustracja 2.

Zrédto: www.madison.gda.pl.

llustracja 3.

Zrédto: www.galeriamalta.pl.
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llustracja 4.

Zrodto: www.renoma-wroclaw.pl.

Metafory przestrzenne

Swiat sie kreci wokot galerii: ,jestes na dobrej drodze”; ,kierunek na nagrody”; ,jestesmy
po drodze”; ,zawsze po drodze”; ,wszystkie drogi prowadzg do factory”; ,wygodny
dojazd z kazdej strony”; ,w centrum... mody”; ,, ,w centrum... spotkan”; ,zawsze w cen-
trum... w centrum Gdanska”. Byt: geocentryzm, heliocentryzm, pozostat: centryzm.
Swieta — magia zakupéw: ,$wigteczny nastréj”; ,$wigteczna prezencja”; ,$wigteczne
zakupy”; ,warsztaty Swigteczne”; ,Swigteczne atrakcje”; ,Swigteczne prezenty”; ,dekoracje
Swigteczne”; ,Swigteczne drzewko”; ,$wigteczna ciezaréwka [Coca-Cola]”; ,Swigteczny
wolny targ”; ,Swigteczna muzyka na zywo"; ,opowiesci wigilijne”; ,Swigteczng porg”.
W Swieta zawsze cos sie Swieci. Im wyzej — tym lepiej: ,$wigteczna gora nagréd”; ,sie-
gamy do gwiazdki”; ,jazda na wysokim poziomie”; ,kobiety na pierwszym miejscu!”.
Niewazne, jak wysoko jestesmy, zawsze moze by¢ wyZzej, bo jak rabaty sie upra, to
i gory przeniosa.

Zakupy to podréz: ,od nieznanej strony”; ,podréze mate i duze”; ,egzotyczna strefa
piekna”; ,strefa modnych wnetrz”; ,akademia malucha: pierwszy krok w Swiat muzyki”;
.3 proste kroki”. Podréze ksztatcg. Zakupy wyksztatcajg w nas potrzebe posiadania
niepotrzebnych potrzeb.

Niekonczace sie zakupy: ,rabaty na dobry poczatek”; ,recykling na okragto”; ,bezmiar

nowej mody”; ,do wyczerpania zapaséw”; ,wszystko czego potrzebujesz znajdziesz
w Turzynie”; ,szerokie kregi rabatéw”; ,minimalizm cen”; ,mniej znaczy wiecej". Ot,
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kwadratura kota, ,na okragto” zatacza coraz szersze kregi niezrozumienie zagadnien,
w wyniku czego powstaja takie kwiatki, w ktorych minimalizm zostaje zminimalizowany
do zera, a wowczas wszystko moze by¢ ,na maksa”, nawet ,mniej” oznacza ,wiecej”,
nie mylac z less is more (Mies van der Rohe).

Dostepnos¢ warunkowana bliskoscia: ,trendy na horyzoncie”; ,specjalne oferty na
wyciagniecie reki”; ,seniorzy po sasiedzku”; ,blizej ludzi”; ,juz w najblizszy super
czwartek”. Bedac blizej ,z", coraz bardziej oddalamy sie od ,a”, gubiac to, co pomiedzy.

Nie tracgc ni dni, ni nocy, zatraca¢ sie w zakupach: ,dzien rabatéw”; ,dni raba-
tow”; ,tydzien wielkich rabatéow”; ,wieczér rabatow”; ,wieczér rabatéw!”; ,nocne
zakupy”; ,cyrkowy dzien dziecka”; ,dzien dziecka / mali wielcy artysci”; ,europejski
dzien dziecka”; ,mamy na medal — dzien matki”; ,dzien spédnicy”; ,Swiatowy dzien
kota”; ,weekend eco!”; ,weekend eco w galerii”; ,weekend zdrowia”; ,weekend
spodnic”; ,weekend spodni”; ,ekstremalna sobota”; ,halloweenowa sobota”; ,sobota
z autkami”; ,filmowa sobota”; ,sobota z rabatami”; ,wspdlne chwile / sobota z raba-
tami”; ,niedziela okazji"; ,styllove czwartki”. Dni tygodni, miesiecy, roku to koncepty
organizujace czas (bedacy operatywng fikcjg), dlatego nic nie stoi na przeszkodzie,
by wygenerowa¢ koncepty napedzajgce gospodarke — 24h/7 — w kofcu czas to
pienigdz. Tylko nie zdziwmy sie, gdy kupujac kota w worku, dostaniemy kota, przeto
w nocy wszystkie koty sg bure.

Pora roku jako powéd do zakupéw: ,wiosenne inspiracje”; ,wiosenne stylizacje”; ,wio-
senne kolekcje”; ,wiosenny konkurs”; ,ekowiosna”; ,badz piekna na wiosne”; ,jesienne
stylizacje”; ,jesienne trendy”; ,jesienne kolekcje”; ,jesien modnych zakupéw”; ,letnie
wyprzedaze”; ,filmowe smaki lata”; ,letnia wyprzedaz - to cie pobudzi”; ,zimowe wyprze-
daze”; ,zimowe szalefstwo”. Jak cztery pory roku Vivaldiego, tak i wszelakie wyprzedaze,
konkursy, kolekcje, inspiracje roszczg sobie prawo do wykorzystywania bogu ducha
winnych: wiosen, zim, jesieni do wtasnych korzysci, i tak przez lata.

76



Metafory w reklamie, reklamy w metaforze

llustracja 5.

Zrédto: www.galeria-lodzka.pl.

llustracja 6.

Zrédto: www.galeria-lodzka.pl.
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llustracja 7.

Zrédto: www.magnoliapark.pl.

78



Metafory w reklamie, reklamy w metaforze

llustracja 8.

Zrédto: www.chkrokus.pl.
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llustracja 9.

Zrédto: www.chpasazlodzki.pl.

Metafory ontologiczne

1.

Rzeczowa kurtuazja: ,witaj szkoto”; ,witaj, szkoto”; ,witaj szkoto!”; ,rower na dzien
dobry!”; ,dobry wieczér rabatéw!”; ,zapros wiosne do swojej szafy!”; ,daj sie zarazi¢
gwiazdkowym klimatem”; ,kochamy spédnice!”. Napoleon Bonaparte miat w zwyczaju

wita¢ kazdy dzier apostrofa: ,dzief dobry, Stofce”. Idac jego $ladami, dlaczego by
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analogicznie nie zastosowac tego do szkét, wiosen, rabatéw? Tylko trzeba uwazad,
zeby nie dac sie zarazi¢ gwiazdkowym klimatem, bo wtedy moze dojs¢ do wyznan
mitosnych wobec spédnic, a to niebezpieczna zaraza.

Zakupy sg szalone, rabaty majg moc: ,moc rabatéw”; ,moc prezentéw”; ,moc kon-
kurséw”; ,rabaty roztanczone”; ,fap rabaty”; ,rabatowy nokaut”; ,drzewo korzysci”;
.magia rabatow”; ,atrakcyjne nagrody”; ,pula nagréd”; ,szalefstwo zakupow”;
,szalone zakupy”; ,ztoty interes z kartg statego klienta”; ,specjalne oferty czekaja”;
,zakre¢ kotem fortuny”; ,promocje chodzg parami”; ,wygrana na dwéch kétkach”.
Wokét drzewa korzysci — rabaty roztaficzone rzucity sie w szalenczy wir zakupow,
ztotej karty uzywajac, ztoty interes z tego majg, chyba ze naduzywaja — wéwczas zto-
tego strzatu sie doczekaja. Badz co badz, koto fortuny kreci sie dalej — moc rabatéw
silna w nim jest.

Umyst — na czesci pierwsze — podzielony: ,umyst przytapany”; ,ukryj wspomnienie
w krysztatowe] kuli marzed”; ,podziel sie zyciem”; ,nadchodzg zmiany”. Frankenstein
stat sie ekspertem od wymieniania mézgu na ,lepszy model”, ciekawe, co by zrobit,
gdyby jego umyst przytapano na gorgcym uczynku? Pewnie ukrytby wspomnienia

w krysztatowe] kuli marzef, nim nadesztyby zmiany.

Wydarzenia to emocje: ,$wieze wyzwania”; ,Swieze pomysty”; ,nowe wrazenia”;
.emocje na maksa”; ,elektryzujgce wydarzenia”; ,odkryj rados¢ zakupdéw”; ,suk-
cesja — taczy humor”; ,rozépiewane walentynki”; ,bezpieczne wakacje”; ,strasznie
Smieszne halloween”; ,romantyczna loteria”; ,mitosne konkursy”; ,piekna mitos¢”;
,stodka podréz”; ,pozegnanie wakacji”; ,pierwsza gwiazdka”; ,wesote ferie”; ,rado-
snych $wigt!”; ,radosne warsztaty ekologiczne”; ,podaruj rados¢”. ,Cerstvy” w jezyku
czeskim oznacza ,$wiezy”, tutaj ,Swiezy” oznacza tak samo Swiezy jak ,czerstwy”, ale
ku pokrzepieniu nadmienie, ze czerstwy, w zaleznosci od kontekstu, oznacza¢ moze
Jkrzepki”. Wieloznacznos¢ to nie nowos¢, chociaz moze dla kogo$ nowoscig by¢,
gdyz ,nowe” rozumiane jest jako ,nowe”, dopéty, dopdki nie stanie sie starsze niz
stare, ktore wowczas (to stare) bedzie jak nowe - any old how, byleby do przodu
(a to, ze z przodu - tyt to niuans).

Zywe rzeczy: ,zobacz salon po metamorfozie”; ,moda w dobrej formie”; ,maty psi
celebryta”; ,muzyczny mikotaj”; ,wyscigowe mikotajki”; ,najbardziej kobiece auto”;
,rodzinny kalendarz”; ,pirackie memo”; ,motocykle z piekta rodem”; ,rozspiewane reni-
fery i spotka”; ,niezwykta nagroda zywych reniferéw”; ,zywa pluszowa maskotka”. Nie
wiem, czy auta majag Swiadomos¢ swej kobiecosci, a motocykle swego lucyferycznego
pochodzenia, ale z pewnoscig juz Spiewajg o tym zywe renifery i pluszowe maskotki,
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tez zywe, a na domiar ztego — zapewne zywigce nadzieje, ze beda w tak dobrej formie
jak moda, ktéra wychodzi z szafy, by zobaczy¢ salon po metamorfozie.

Ludzie to przedmioty: ,zaprezentuj sie na Swieta”; ,zabawki to my!”; ,my jesteSmy

ekoludkil”; ,wszyscy jesteSmy pingwinami”; ,zostan twarzg”; ,poczuj sie jak gwiazda!”.
Skoro ,zabawki to my”, to kto/co - kim/czym tu gra?

llustracja 10.

Zrodto: www.arkadia.com.
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llustracja 11.

Zrédto: www.magnoliapark.pl.

Metafory strukturalne

Swiat w pudetku na zakupy: ,$wiat zakupéw”; ,przystanek zakupéw”; ,arkadowy uni-
werek”; ,dziecieca akademia sukcesji”; ,Swigteczna dolina skrzatéw”; ,malta kobiet”;
,aleja zdrowia i urody”; ,Swiat kawy”; ,galeria w $wietle gwiazd”; ,galeria magii”;
Lodkryj swiat bmw”. W teorii strun zaktada sie wielo$¢ swiatéw. W Swiecie zakupdw
wystarczy zatozyc to, co zostato zakupione, bo do tego zaweza sie odkrywanie Swiatow
brawurowo-megalomanskiej watahy.
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Twoje ztudzenia, nasze zyski: ,twoja galeria zakupow”; ,twéj pomyst na prezent”; ,twoja
sesja mody”; ,twdj przewodnik po trendach”; ,w twoim stylu”; ,nasze propozycje”; ,ty
wydajesz — my oddajemy”. Méwi¢ a komunikowac to dwie rézne rzeczy. Oto dowdd:
moéwione jest: ,twéj pomyst na prezent”, komunikowane jest: ,mindlessness — welcome”.

Idea prezentéw — prezentuje — idealnos¢: ,sztuka zakupéw”; ,idealny prezent”; ,pre-
zent marzen”; ,prezent jak ulat’; ,moda jak z ptatka”; ,prezentownia”. Insynuuje sie,
jakoby byt jakis idealny, wymarzony prezent — jak z ptatka, jak ulat. A jaki to jest? To
kazdy gtupi wie. Sztuka jest wmowienie, Zze skoro on (ten gtupi) to wie, to znaczy, ze
jest madry, bo oto posiadt tajemng wiedze o platonskiej idei. A jeszcze wieksza sztuka
wmowienie, ze wtasnie wyszedt z jaskini, podczas gdy nadal w niej tkwi.

Recepta na liczne okolicznosci: ,przepis na Swieta”; ,wedtug starych receptur”; ,Swieta
jak malowane”; ,ekologia jak malowana”; ,konkurs urodzinowy”; ,magiczne urodziny”;
LSpiewajaco wyrazimy mitos¢ do Swiat”; ,zaczaruj z nami $wieta”; ,wybierz kolory
wiosny”; ,rozbudz z nami zmysty ciekawosci”; ,letnie ceny”, ,goragce wyprzedaze”;
,ocieplamy atmosfere”. Swiat z katalogu, jak z obrazka. Nie dziwi wiec, ze ten $wiat
wychodzi z siebie (ze zbyt sztywnych ram) — tak sie konczy ocieplanie atmosfery.

Shoppingowy wyscig szczuréw: ,gotowi do startu”; ,wyscig po nagrody”; ,le¢ po
nagrody”; ,mikotajkowe last minute”; ,bitwa na taniec”; ,zmagania solistéw”; ,walka
zespotow”. Wyscigi, bitwy, walki — generujg przegranych i zwyciezcow — obstawiam,
ze machiavellisci wracajg z tarcza.

Kolorowy zawrét gtowy zakupoholika: ,nagrody rosng w miare zakupéw”; ,w splocie
nowych kolekgji”; ,rowerowy zawrét gtowy”; ,moda wynika z renomy”; ,jej wysokos¢
pszczota”; ,owada pozna¢ wypada”; ,poszukaj siebie na nowo”; ,kolorowe samochody
nie tylko dla kobiet”; ,miedzy nami kobietami”; ,Swigteczna bimba”; ,pusta choinka”;
Jteatralne ciemnosci dla zjaw, duchéw i godci”. Moda wynika z renomy, jedno wynika
z drugiego, a z tego nie wynika nic.

Uniwersum w centrum (handlowym): ,Alicja w Krainie Daréw”; ,Wtadca Prezentow”;
,moda na mitos¢”; ,Jestem Jedi”; ,pomagam”; ,eko w krainie dreszczowcé6w”. Mistrzow
Jedi, to z tych Panhstwa (i z tamtych) raczej nie bedzie.

Rzeczywistod¢ rozszerzona (augmented reality): ,nieograniczone wi-fi w catej galerii”;
,rok 2013 w obiektywie fotoreporteréw”; ,wiosna w twoim obiektywie”; ,bon poda-
runkowy to co$ wiecej niz zwykty prezent, to klucz do Swiata najnowszych kolekcji”;
,Zréb sobie selfie z mikotajem i $niezynkami w lodowym zamku”; ,taduj po nagrody!”;
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,mania uktadania & mania grania”; ,graj w uczucia”; ,wygramy mito3¢”; ,cel! pall”;
Jsekrety Swiata iluzji”; ,ale jajo! fizyka dla smyka”; ,naukowe fenomeny”. Ciekawy
mechanizm: w rzeczywistosci wirtualnej nierzadko stosuje sie zasade mimesis — chcac
jak najrealniej ukazac¢ realno$¢ — a kiedy juz owa wirtualna rzeczywistos¢ zdaje sie
bardziej realng niz owa realnos¢, woéwczas pojecia z augmented reality wychodza
poza jej ramy (ekrany), a wchodzac do realnosci, ograniczajg (komunikacyjnie) jej
mozliwosci, przy jednoczesnym zatozeniu nieograniczonoici. Wobec tego juz nie je-
steSmy skonfundowani, gdy ,Spacerujac przez park, widzimy ttumy samotnych ludzi
rozmawiajgcych niby z sobg samym, z drutem wiszgcym z uszu potgczonych z jakims
wirtualnym Swiatem, a poruszajacych sie w przestrzeni fizycznej jak w kulisach z dykty,
a nie w realnym Swiecie [...]" (Siemes 2014: 285).

llustracja 12.

Zrédto: www.galeria-lodzka.pl.
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llustracja 13.

Zrédto: www.galeria-lodzka.pl.

4. Z braku wolnosci, o wolnosci braku

Idac naprzdd, czasami warto cofnac sie do tytu (jezeli Swiadome igranie z pleonazmem
jest btedem, to mea culpa), a to dlatego, ze pewne przypadki wymagaja specjalnej uwagi.
Reklama, ktéra wezme na tapet, dotyczyta parkingu dla roweréw — jeden byt wolny,
drugi byt strzezony, a to ten sam. Przyjrzawszy sie wnikliwiej, mozna dojs¢ do wniosku,
ze konstruktem wolnosci operuje sie (w pewnych dyskursach) tak jakby owa ,wolnos¢”
byfa insynuowana, pomimo jej braku, a raczej wystepowania w razgco zmodyfikowane]
postaci, do zaistnienia ktérej konieczne sa nieustanna inwigilacja oraz takie instruowanie
podmiotow, aby te, stajac sie przedmiotami transakcji, byty usatysfakcjonowane z takiej
wolnosci, na jaka rzeczone sta¢; podczas gdy ta (wolnos¢) jest zgota bezcenna. Musze
przyznaé, ze chcac naswietli¢ ten aspekt, co prawda nie sktamatam, acz prawde nieco
zataitam, gdyz w oryginale brzmiato to: free w sensie ,costing nothing” i zostato przettu-
maczone (adekwatnie) jako: ,bezptatny” z nadmienieniem, ze ,strzezony” (tu: parking). Tak
wiec doczekalismy sie strzezonych przestrzeni, w ktérych jesteSmy tak wolni, ze juz nawet
klatki mamy przezroczyste i mozemy i$¢/lecie¢ gdzie tylko (ze)chcemy, byleby w ramach
tychze klatek. Tacy wyzwoleni, tacy zniewoleni, tacy byle-jacy — nie roszcze sobie co do
tego miana tezy naukowej (chociaz nie brak mi dowodéw); to li tylko moja refleksja.
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Konstrukt polskiej klasy kreatywne,.
Koncepcja projektu badawczego

Wprowadzenie

Motorem trwajgcych obecnie wielkich przemian spotecznych, ekonomicznych, kultu-
rowych oraz gospodarczych jest postep ludzkiej kreatywnosci — jako atrybutu okresla-
jacego zycie gospodarcze naszych czaséw. Zaczeto rozumiec i uznawac kreatywnosé
jako czynnik rozwoju nie tylko kapitatu ludzkiego, ale réwniez sytuacji gospodarczej
aglomeracji. Pojawiaja sie struktury jej wzmacniania i wykorzystywania jej potencjatu,
poniewaz to z kreatywnosci wynikaja nowe sektory przemystu i technologie, dostatek
i inne pozytywne aspekty gospodarcze. W efekcie tych zjawisk zycie spoteczne zaczeto
epatowac normami i wzorami na potrzeby bycia kreatywnym. Etos ten definiowany
jest jako ,fundamentalny duch lub charakter danej kultury”. To wtasnie nasze zaan-
gazowanie w kreatywnos¢ w jej réznorodnych wymiarach tworzy podstawy ducha
naszych czaséw. Klasa kreatywna jest pojeciem nowym, ktére do publicznego dyskursu
wprowadzit na poczatku XXI w. amerykanski ekonomista Richard Florida. To katego-
ria opisu wspotczesnej rzeczywistosci gospodarczo-spotecznej, charakterystyczna dla
nowoczesnej i innowacyjnej gospodarki.

Wedtug zastosowanej przez Floride klasyfikacji klase kreatywna stanowig pracownicy
wykonujgcy zawody wymagajace zdolnosci rozwigzywania ztozonych probleméw,
wysokich kwalifikacji, a takze posiadajacy znaczacy kapitat ludzki. Sg to m.in.:
artysci, naukowcy, dziennikarze, architekci, informatycy i przedstawiciele innych
wolnych zawodéw, do wykonywania ktérych poza wiedza niezbedne sg tez umiejet-
nosci twoérczego podejscia do probleméw oraz podejmowania decyzji w zmiennym
i nieprzewidywalnym otoczeniu spoteczno-gospodarczym (Florida 2010: 338-339).
Interesujgca podgrupa w ,trzonie kreatywnym” jest bohema — pracownicy kreatywni
artystycznie, np.: pisarze, projektanci, muzycy, kompozytorzy, aktorzy, rezyserzy,
malarze, rzezbiarze, fotograficy, tancerze (Klincewicz 2012: 17). Odseparowanie
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klasy kreatywnej w spoteczefstwie wptyneto na wykazanie, ze jest ona istotnym
miernikiem wzrostu gospodarczego we wspétczesnych krajach rozwinietych. Kraje
z ogromng dyspozycja innowacyjnosci, posiadajagce silny sektor nowoczesnych
technologii, postugujg sie znaczng przewaga w tworzeniu nowych miejsc pracy, a to
bezposrednio wptywa na wzrost gospodarczy. Wedtug Floridy (Florida 2012) klasa
kreatywna sktada sie z dwéch elementéw. Superkreatywny rdzeh nowej klasy tworza
naukowcy i inzynierowie, artysci estradowi, aktorzy, projektanci i architekci, poeci
i powiesciopisarze, a takze przedstawiciele Srodowisk opiniotworczych wspétczesnego
spoteczenstwa, autorzy literatury faktu, wydawcy, postaci $wiata kultury, analitycy
itp. Do tej klasy oprocz superkreatywnej grupy nalezg twérczy profesjonalidci, ktérzy
pracuja w dziedzinach wymagajgcych zaawansowane]j wiedzy, np. w sektorach high-
-tech, ustugach finansowych, zawodach prawniczych oraz w ochronie zdrowia czy
zarzadzaniu biznesem. Ludzie ci zajmuja sie tworczym rozwigzywaniem konkretnych
probleméw, korzystajac z rozlegtej wiedzy.

Takie dziatania wymagaja na ogét wyzszego wyksztatcenia, a wiec wysokiego poziomu
kapitatu ludzkiego. Zdarza sie, ze ludzie wykonujacy tego rodzaju prace wymyslaja
metody czy produkty, ktdre potem znajda sie w powszechnym uzytku, ale nie nalezy
to do podstawowego zakresu ich obowigzkéw. Od nich wymaga sie statego, samo-
dzielnego myslenia. Stosuja lub t3czg ze sobg standardowe metody w niestandardowy
sposob, tak by pasowaty do nowych okolicznosci, dokonujg oceny sytuacji, od czasu
do czasu prébujg czegos nowatorskiego. Tego rodzaju praca jest udziatem lekarzy,
prawnikéw czy menedzeréw (Florida 2012: 83-84). Jak w rzeczywistosci liczna jest
polska klasa kreatywna? Co jg charakteryzuje, a co wyréznia? Jak te grupe postrzega
pozostata czes¢ spoteczenstwa? Czy klasa kreatywna posiada wtasng tozsamos¢, ktora
wynika ze specyficznych dla jej cztonkéw nawykéw konsumpcyjnych, stylu zycia, za-
interesowan, podejmowanych aktywnosci i wartosci? Poniewaz okreslamy siebie jako
ludzi kreatywnych, coraz bardziej domagamy sie funkcjonowania zbudowanego wokét
kreatywnych doznah. Niecierpliwig nas sztywne podziaty, jakie poprzednio wyznaczaty
granice miedzy pracg, domem i wypoczynkiem. Podczas gdy styl zycia poprzedniej,
organizacyjnej ery byt ukierunkowany na konformizm, nowa klasa preferuje indywidu-
alizm, samookreslenie, akceptacje ré6znosci i pragnienie bogatych, wielowymiarowych
doznan. David Brooks w swojej ksigzce Bobos in Paradise dowodzi, ze nowa kultura
stanowi mieszanke systemdéw wartosci burzuazji i bohemy (Brooks 2001: 35). Klasa
kreatywna jest grupa bardzo zréznicowana ze wzgledu na bogactwo wykonywanych
zawodoéw, jednak ani czynniki zawodowe, ani status materialno-ekonomiczny nie
stanowig o przynaleznosci do grupy twérczych.
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Wskazanie przedmiotu i celu badan

W ramach pracy badawczej podmiotem zainteresowania problemu badawczego jest
wizerunek zewnetrzny i wewnetrzny polskiej klasy kreatywnej. Istnienie klasy kreatywnej
i jej wptyw na gospodarke oraz wzrost innowacyjnosci w dalszym ciggu sg niezbadane.
Mimo ze osobliwoscig istnienia tej klasy interesowaty sie media, nadal brakuje nauko-
wego spojrzenia w szerszym kontekscie na to zjawisko. Co zatem jest tym wspolnym
mianownikiem, co stanowi o partycypacji w niewatpliwie nowym gremium spotecznym?
Czy nieszablonowos¢ i daleko posuniete samostanowienie, merytokracja, a takze Swiato-
pogladowa przychylnos¢ na odkrywanie nowego, czerpanie radosci i spetnianie sie w re-
alizacji wtasnych projektéw i w samodzielnym wytyczaniu kolejnych wyzwah? Niniejsza
propozycja podjecia tematu jest prébg odpowiedzi na postawione pytania.

W dobie ogélnodwiatowych zmian spotecznych, kulturowych i ekonomicznych znaczenie
istnienia oséb kreatywnych jest szansg nie tylko na rozwéj regionalny pod wzgledem gospo-
darczym, ale réwniez powaznych przeistoczen cywilizacyjnych. Filozofia definiuje (w estetyce)
tworczos¢ jako wiasnos¢ umystu lub wytwory kreatywnego talentu badz czynno3ci prowadzace
do wytworzenia dziet. Wskazuje na jej powszechnos¢ i nieuniknionos¢ (Tatarkiewicz 1975:
306). Stawia miedzy innymi pytania o twérczod¢ jako czes¢ aksjologicznej ,antroposfery”
(Zaleska 2010: 97), jako orientacje zyciowa, czyli o: ,wzglednie staty, ale tez podlegajacy
ewolucji, zespét pogladéw i przekonan na temat potrzeb, dazen i celéw zyciowych jed-
nostki w obszarze najbardziej cenionych przez nig wartosci” (Cudowska 2001: 99), jako
»model Zycia, w ktérym realizacja jednych wartosci spycha na dalszy plan urzeczywistnianie
innych” (Strézewski 1983: 179). Kreatywno$¢ ma fundamentalne znaczenie dla bycia istotg
ludzka. Stanowi ona réwniez kluczowy zaséb dla jednostek, wspélnot oraz catego systemu
ekonomicznego. Kreatywne wspdlnoty to dynamiczne i przyjazne cztowiekowi miejsca,
w ramach ktérych wspiera sie rozwoj osobisty, inicjuje innowacje technologiczne i kulturalne,
generuje miejsca pracy i wzrost gospodarczy oraz w petni akceptuje réznorodnos¢ stylow
zycia i kultur. Pojecie styléw zycia rozumiane jest jako sposoby zycia, dokonywane wybory
w réznych dziedzinach, zachowania i motywacje tych zachowan. Zwykle pojecie to jest
bardzo wyraznie taczone z klasami i kategoriami spotecznymi (taciak 2010: 5).

Florida (2010: 391) twierdzi, ze kreatywnos¢ drzemie w kazdej jednostce. Budowanie
wspoélnoty idei oznacza zatem upodmiotowienie wszystkich ludzi, by mogli swobodnie
wyraza¢ swa kreatywnos¢ i wykorzystywac swoéj geniusz oraz by mogli dziata¢ jako
odpowiedzialni obywatele'.

! Memphis Manifesto Summit stanowit pierwsze w historii spotkanie przedstawicieli klasy kreatywnej.
Szczyt ten zostat zorganizowany w Memphis w dniach od 30 kwietnia do 2 maja 2003 r. Uczestnicy szczytu —
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Klasa kreatywna w Polsce bedzie sie rozrasta¢. Coraz wieksza liczba Polakéw konczy
uczelnie wyzsze, gtdwnie na kierunkach scalajacych technologie z kierunkami kreatyw-
nymi. Zdaniem Floridy klasa kreatywna ceni merytokracje, réznorodnos¢ oraz persona-
lizacje, wybierajgc miejsce zamieszkania pod kgtem tych wartosci. Celem niniejszego
konceptu projektu badawczego jest zdobycie wiedzy na temat struktury polskiej klasy
kreatywnej, a takze wptywu na jej spoteczny odbiér. Charakterystyka modelu (stylu)
zycia, poznanie wartosci, celéw, planéw, obaw, nadziei, preferencji, stylu zycia i zagro-
zen zwigzanych z przynaleznoscig do grup twérczych, o ktérym wspomina Wtadystaw
Strozewski (1983) w Dialektyce twdrczosci, staje sie gtébwnym celem niniejszego projektu
badawczego. Znaczenie przemystéw kreatywnych jest niezaprzeczalne, bez watpienia
s one traktowane jako Zrédto rozwoju i innowacyjnosci. Znajomos¢ taczenia sztuki,
kultury, designu, nowych technologii i biznesu jest kluczowg przewaga rozwinietych
krajow, ktorych gospodarki juz dawno przestaty by¢ konkurencyjne cenowo. Do tego
grona powoli dotgcza Polska. Celem badan jest charakterystyka i analiza spoteczno-
éci bedacych sitg napedowa wspétczesnosci. Kreatywno$¢ wymaga pewnosci siebie
i umiejetnosci podejmowania ryzyka (Florida 2010: 50).

Podstawa teoretyczna — konstruktywistyczna teoria komunikac;ji

Punktem odniesienia w ramach niniejszego projektu bedg dokonania konstruktywi-
zmu na bazie teorii komunikacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem prac prof. Michaela
Fleischera. Gtéwna teoria przyjmuje konstruktywistyczng teorie komunikacji i kon-
cepcje programéw komunikacji zaproponowanych przez Fleischera (Fleischer 2007),
a przedstawiona w 1989 r. koncepcja drugiej rzeczywistodci postuluje traktowanie
systemu kultury jako konstruktu (w rozumieniu konstruktywistycznym), ktéry zostat
wytworzony przez gatunek ludzki w procesie filogenezy do celéw komunikacyjnych
i ktéry organizuje odbior pierwszej, fizykalnej rzeczywistosci i jej semiotyczng repre-
zentacje. System kultury rozumianej jako druga rzeczywisto$¢ pozwala generowac za
posrednictwem interdyskursu oraz dyskurséw rozmaite obrazy Swiata o zréznicowanym
stopniu kompleksowosci i skomplikowania. Sg one odpowiedzialne za organizacje
proceséw komunikacyjnych oraz za oddziatywanie aktualnej drugiej rzeczywistosci
na okreslonym obszarze (poszczegbélnej kultury, subkultury itd.). Mozna zaobserwo-

,100 Kreatywnych” - to osoby oddelegowane z catej Ameryki Pétnocnej do udziatu w konferencji oraz sami
gospodarze spotkania w Memphis. Reprezentowali oni klase kreatywna we wszystkich jej formach, odmianach
i postaciach — organizatorom chodzito o jak najwieksza réznorodnos¢ uczestnikéw. ,100 Kreatywnych” to
osoby reprezentujgce 48 miast w USA, Kanadzie i Portoryko. Uczestnicy szczytu przygotowali niniejszy manifest
na potrzeby zaréwno reprezentowanych przez siebie wspdlnot, jak i wszystkich tych spotecznosci, ktére chcag
konkurowa¢ w dzisiejszej gospodarce.
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wac, ze nasza percepcja i ekspresja, nasze komunikacyjne strategie itd. sg przez co$
ukierunkowywane i organizowane. Co$ determinuje, ze postrzegamy rzeczy, kiedy na
nie patrzymy w ten, a nie w inny sposoéb, i stanowi przyczyne tego, ze jako uczestnicy
kultury nie spostrzegamy pewnych zjawisk, chociaz (jak wynika ze spojrzenia obserwatora
usytuowanego na zewnatrz) moglibysmy je zobaczy¢. Co$ pozwala nam komunikowaé
nasze indywidualne i subiektywne doznania intersubiektywnie w ramach pewnej zbio-
rowosci i powoduje, ze nasze komunikaty sg rozumiane. To co$ jest oczywiscie wigzka
mechanizméw i proceséw, ktorej pewne elementy mozna usytuowac w przywotane;
tu tradycji obrazu $wiata (jako konstruktu poznawczego czy w podobnym ujeciu)
(Fleischer 2000: 45).

Tradycyjne sposoby opisu spoteczefistwa, wychodzace od grup czy klas spotecznych,
staja sie nieadekwatne najpdzniej od pojawienia sie w socjologii systemowych koncep-
cji spoteczenstwa sformutowanych po raz pierwszy przez Talcotta Parsonsa w latach
piecdziesigtych oraz przez Niklasa Luhmanna w latach siedemdziesiagtych i osiemdzie-
sigtych. Zasadniczym novum tych teorii byta rezygnacja z rozumienia spoteczenstwa
jako zdefiniowanej grupy ludzi na korzys¢ rozumienia spoteczenstwa jako systemu
dziatan (Parsons) czy zespotu komunikacji (Luhmann) (janKomunikant 2012: 13).
Zjawisko stylow Zycia wymaga przyblizenia i pokazania odmiennego od tradycyjnych
perspektyw podejicia do systemoéw spotecznych i ich komunikacji. Niezbedne jest row-
niez nowe spojrzenie na produkty komunikacji w ich wymiarze spotecznym, czyli na to,
co manifestuje sie w komunikacjach. To z kolei Swiadczytoby o zmianie paradygmatu
w ramach komunikowania o spoteczenstwie, czyli skupieniu uwagi na tym, co i jak
spoteczenstwo o sobie komunikuje, jakich samoopiséw dokonuje i jak te samoopisy
pozwalaja zmodyfikowac stratyfikacje spoteczenstwa w naszym rozumieniu. Z jednej
strony mamy zatem liczne — manifestujgce sie mocniej lub stabiej w komunikacjach -
dyskursy, z drugiej zas w ich ramach, mniej liczne, lecz za to wiodace, style zycia.

Te ostatnie musimy wiec widzie¢ jako swego rodzaju centralne dyskursy danego sys-
temu spotecznego, a doktadniej jako gatunki dominujgcych w danym czasie kodéw
komunikacyjnych (janKomunikant 2012: 61). Problematyka badawcza, ktéra skupita
sie na komunikacyjnej stratyfikacji spoteczefistwa, analizujgc przy tym style zycia po-
szczegblnych grup spotecznych, podjeta zostata przez zesp6t badawczy Uniwersytetu
Wroctawskiego — janKomunikant?. Celem badaczy byto rozréznienie komunikacyjnej
dyferencjacji polskiego spoteczenstwa i zwigzanych z nig styléw zycia. Badania podjeto
w 2011 r. na terenach miejskich (Wroctaw, £6dz, Warszawa i okolice tychze). Obser-

2 Grupe badawczg janKomunikant tworzg (w aktualnej edycji): Monika Bednorz, Michael Fleischer,
Michat Grech, Annette Siemes, Mariusz Wszotek.
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wacje ukierunkowane byty na wychwycenie réznic wystepujacych w komunikacjach
codziennych - zaréwno w stroju obserwowanych, jak i w ksztatcie zaprojektowanego
przez nich otoczenia, komunikujgcego ich nastawienie wobec Srodowiska — oraz skutkdw
tych komunikacji. Analizowane byty sytuacje komunikacyjne, przestrzef komunikacji -
miejsca, sposobnosci, bazy komunikacyjne oraz scenariusze komunikacji (janKomunikant
2012: 81). Wyniki badan zostaty opublikowane w serii Projektowanie komunikacji pod
tytutem Style zycia w komunikacji. Komunikacyjna stratyfikacja spoteczeristwa.

W tym miejscu warto nadmieni¢, ze badacze nie mieli na celu dokonywa¢ oceny,
gdyz w systemach nie ma jednostek mniej czy bardziej wartosciowych. Aby zwiekszy¢
wyrazistos¢ klasyfikacji, postanowiono wybrac charakterystyczne nazwy, tatwiejsze
do zapamietania i dosadniej okreslajgce dany kod (janKomunikant 2012: 83). Wsréd
siedmiu kodéw komunikacyjnych, ktére poddano analizie, znalazty sie nastepujace:
Katalogisci, Bling-bling, Narodowcy, Szarzy, Business style, Kreatywni, Alternatywni.
Niniejszy projekt badawczy ma na celu probe unaocznienia wagi, jaka w obecnej sy-
tuacji gospodarczej odgrywa klasa kreatywna. Badacze z Uniwersytetu Wroctawskiego
nakreslili portret polskiej klasy kreatywnej niejako w zarysie, a charakterystyka ta
prezentuje sie nastepujaco:

| tak kreatywni zorientowani sg na refleksyjnos¢, na tworzenie nowych modeli i rozwigzan,
gdyz zmiana czy innos¢ stanowig wyznacznik tego, co uznane jest za dobre, oczekiwane, po-
zadane. Niekoniecznie wychodzi sie w tym procesie od negacji stanu zastanego, lecz przede
wszystkim od stawiania pod znakiem zapytania, od podawania w watpliwo3¢ tego, co przez
innych przyjmowane jest jako koniecznos¢, jako tto dziatania. Kreatywnych cechuje wiec od-
krywczos¢ i nieprzewidywalnos¢, che¢ poznania nowego i spontanicznosc. Ich Swiat wartosci
nie jest ustrukturyzowany pionowo, lecz poziomo, obraz Swiata generujacy ten styl zycia
opiera sie na szacunku. [...] Kreatywnych nie interesujg zastane wzory, lecz wtasnie podawanie
w watpliwod¢, gdyz z niego wyrasta mozliwos¢ widzenia nowych mozliwosci, rozwigzan, idei;
nic nie mozna robic tak, jak wszyscy, wszystko nalezy robic¢ inaczej, gdyz z tego produkowane
moga by¢ nowe idee, ktdre moga nastepnie wejs¢ do gospodarki w formie nowych rozwigzan,
czy szerzej — do spoteczefistwa w formie nowych sposobéw zycia, mieszkania, spedzania czasu
wolnego itp. Na poziomie spotecznym kreatywnych taczy solidne wyksztatcenie i heteroge-
niczne pochodzenie spoteczne. Cechy ich wyrézniajgce to: zorientowanie na technologie,
talent, tolerancja, wywazony balans miedzy chaosem a porzadkiem; nie obowigzuje juz
prosta orientacja na przemyst, lecz orientacja na wiedze i kompetencje. Dzieki temu postep
i przysztos¢ pochodza od tej formacji; postep w tym rozumieniu, ze to kreatywni przez swoja
dziatalno3¢ wytyczaja kierunek, w ktérym nastepnie podazajg inni. Oczywiscie wytyczaja go
w sposéb konglomeratywny (a nie indywidualistyczny), tzn. przez konkurencje nowych idei
i wspdlne wypracowywanie nowych rozwigzan, wynikajacych ze wspélnego sposobu pracy,
a nie z ustalonego wczesniej celu, do ktérego jakoby trzeba dotrze¢. Kreatywni zainteresowani
sg wszystkim, co stwarza im warunki do znajdowania nowych mozliwosci, tworzenia nowych
idei, technologii, rozwigzan, w tym celu potrzebne im jest rowniez kreatywne otoczenie, $ro-
dowisko, zarébwno miejskie, urbanistyczne, jak i ideowe (janKomunikant 2012: 92).

94



Konstrukt polskiej klasy kreatywnej. Koncepcja projektu badawczego

Badanie wyraZnie wskazuje na silnie zindywidualizowang tozsamo3¢ grupy, ukierunkowa-
ng na wypracowywanie nowych rozwigzan, znajdowanie nowych mozliwosci, podawania
w watpliwos¢ tego, co jest, by z zastatych probleméw generowac nowe niestandardowe
idee. Sita, z jaka kreatywni wytyczajg nowe kierunki, sktania ku refleksji nad przysztoscia,
ktérg kreujemy wspélnie jako spoteczefistwo. Nauka oczekuje wyzwan, ciekawosci,
wytyczania nowych kierunkéw, szokujacych niejednokrotnie pomystéw, ktére z czasem
okazuja sie szansg na usystematyzowanie nowych teorii lub podanie w watpliwos¢ juz
tych wyodrebnionych i nazwanych. Niniejsza praca badawcza jest préba zgtebienia
tematyki zwigzanej z rodzima klasg kreatywng poprzez analize zaréwno jej schematéw
myslowych w obliczu spotecznym, jak i weryfikacje tozsamosci wtasnej poprzez zdefi-
niowanie samych siebie. Podejmujac polemike z Richardem Florida i jego wizjg klasy
kreatywnej, rozpatrywane zostang zachodzgce w obecnych czasach istotne zmiany.

Zastosowanie réznych perspektyw metodologicznych

Dla potrzeb przedktadanego opracowania wykorzystane zostang dwie metody ba-
dawcze, zaréwno ilosciowe, jak i jakosciowe, ktére ze wzgledu na swojg réznorodng
specyfike beda sie uzupetniaty i dadza obiektywny obraz analizowanej problematyki,
co pozwoli spojrze¢ na dany problem z dwéch innych perspektyw. Flick (2011: 79)
uwaza, ze koncepcja triangulacji oznacza ujecie badanego tematu — a w podejsciu
konstruktywistycznym wytwarzanie — z co najmniej dwéch réznych punktéw widze-
nia. Zwykle tego rodzaju wielorakie ujecie uzyskuje sie dzieki zastosowaniu réznych
perspektyw metodologicznych. Pierwszg z nich sg pogtebione wywiady indywidualne,
przeprowadzone na osobach $cisle zwigzanych z sektorem kreatywnym (trzon kre-
atywny), do ktérego zaliczajg sie: naukowcy i inzynierowie, artysci estradowi, aktorzy,
projektanci i architekci, poeci i powiesciopisarze, a takze przedstawiciele srodowisk
opiniotworczych wspbétczesnego spoteczefstwa — autorzy literatury faktu, wydawcy,
postaci Swiata kultury, analitycy. Indywidualne wywiady z respondentem maja na celu
dotarcie do informacji bedacych celem badania i pogtebienie wiedzy w danym obszarze.
Wywiad taki ma strukture do$¢ swobodng, to znaczy mniej wazne jest sformutowanie
konkretnych pytan lub kolejnos¢ ich zadawania, a bardziej uzyskanie okreslonych
informacji (Maison 2010: 62). Za zasadnicze kryterium doboru respondentéw uznano
taczaca specyfike pracy w sektorze kreatywnym.

Pogtebione wywiady indywidualne (IDI) nadaja sie szczegdlnie do sytuacji, gdy chcemy
w pogtebiony sposéb zrozumie¢ respondenta, jego potrzeby, motywy, wartosci, czyli
wszystko to, czego cztowiek moze sobie do kofica nie uswiadamia¢ lub nie potrafi
o tym moéwi¢ wprost (Maison 2010: 95). Maison zauwaza, ze badacz nie zawsze musi
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wybiera¢ miedzy obiema procedurami badawczymi, poniewaz moga by¢ one stosowane
w jednym projekcie badawczym jako metody komplementarne. Gdy mamy do czynienia
ze ztozonymi programami badawczymi i gdy niewiele jeszcze wiadomo o przedmiocie
badania (nowe obszary), wyniki badania jakosciowego stanowig podstawe generowania
pomystéw do badania ilosciowego, definicji obszaréw badania (jakie zagadnienia nalezy
poruszy¢ w ankiecie), tworzenia pytan do kwestionariusza (jakich poje¢ uzywac, aby
byty zrozumiate dla respondenta) oraz formutowania hipotez (jakie pytania badawcze
chcemy zweryfikowa¢ badaniem) (Maison 2010: 21-22). Badania ilosciowe, ktére
dla potrzeb niniejszej analizy zostang skonstruowane, to sondaze kwestionariuszowe
przeprowadzane na stosunkowo duzych prébach respondentéw, z wykorzystaniem
metod statystyczno-matematycznych przy doborze préby i obliczeniach wynikéw (po-
pulacja generalna badana w szesnastu wojewddztwach Polski). Informacje zebrane od
respondentéw za pomocg ankiet pozwolg ustali¢, jak czesto opinie i wyobrazenia na
dany temat pojawiajg lub potwierdzajg sie w danej spotecznoici. Strategia badawcza
bedzie zatem skojarzona dwiema metodami badawczymi, ktére wzajemnie sie uzupetnia,
pogtebig i pozwola na lepsze zrozumienie uzyskanych wynikéw, gdzie skorelowanie
ich rozumie sie jako komplementarne, a nie konkurencyjne.
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Zdrowie jako motyw procedur
normalizacyjnych w komunikacji —
perspektywy badawcze na podstawie analizy
egzemplifikacji

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie mozliwosci wielopoziomowej analizy tego,
w jaki sposéb zdrowie jest konstruowane komunikacyjnie i jak badania mogg poméc
przy identyfikacji Srodkéw i zabiegdéw uzywanych dla ustalenia granic normalnosci
odnos$nie zdrowia. Oznacza to, ze odpowiednio skonstruowane badania empiryczne
mogg nie tylko stuzy¢ stwierdzeniu aktualnej wersji tego konstruktu, lecz jednocze$nie
wyjasni¢, jak granice normalnosci tego (lub jakiegokolwiek innego) tematu komunikacji
sg modyfikowane i negocjowane w aktualnych kontekstach spoteczno-historycznych
oraz medialnych.

Aby usystematyzowac podejscie i znalez¢ perspektywe pozwalajacg na poznanie tych
zagadnieh, mozemy najpierw wyrézni¢ odpowiednie formy i mozliwosci zastosowania
lub manifestacji pojecia zdrowia. Z jednej strony mamy do czynienia z pojawianiem
sie zdrowia jako tematu komunikacji, to znaczy z méwieniem o tym, co jest uznawane
za zdrowe/niezdrowe odnosnie zachowan oraz stanéw fizycznych i psychicznych jed-
nostek, a takze to, w jakich sytuacjach co$ powinno by¢ lub jest klasyfikowane jako
choroba. Jesli chcemy badac temat z tak szerokiej perspektywy, mozemy to zrobi¢ na
réznych poziomach analizy. Dokonujac luznego przegladu przypadkowo wybranych
materiatéw medialnych (egzemplifikacje zostang oméwione nizej), zauwaza sie podej-
Scie, wedtug ktérego zycie jest ujmowane jako choroba, wzglednie jako proces ciggtego
dbania o zdrowie, ktdre staje sie koniecznym, aby nie stac sie chorym. W zwigzku z tym
okresli¢ mozna problem badawczy sposobdéw komunikacyjnego modelowania pojecia
zdrowia oraz konstruowania punktéw nawigzan, tgczacych to pole tematyczne (pole
normalnosci) z innymi tematami. Powstaje zatem pytanie, w jaki sposéb temat zdrowia
i choroby jest integrowany w rézne inne konteksty tematyczne, czy jest z nimi taczony,
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gdzie i jak zdrowie i choroba s3 aktualizowane, a takze w jaki sposéb produkowana
jest nawigzywalnos¢ dalszych komunikacji? Tym tematem mozna zajmowac sie za
pomoca ogdlnej analizy dyskursu, na podstawie materiatéw medialnych, reklam lub
tez réznych tekstéw dostepnych w internecie.

Inny, réwnie szeroki obszar w ramach badania zdrowia/choroby jako bezposredniego
tematu komunikacji stanowityby struktury i mechanizmy komunikacyjne w branzach/
subsystemach spotecznych zwigzanych z ochrong zdrowia: branza farmaceutyczna,
koncerny, lekarze, psycholodzy i psychoterapeuci itd. Z perspektywy badan komuni-
kacji odnosnie tego poziomu przede wszystkim analizowano by teksty i inne materiaty
z zakresu (strategicznej) komunikacji firm i organizacji oraz - dla uzupetnienia i w celu
triangulacji perspektyw badawczych — przeprowadzano ankiety lub wywiady wsréd
0s6b zajmujgcych sie tym tematem zawodowo.

Z drugiej strony zdrowie moze odgrywac role motywu i folii interpretacyjnej, obecnej
np. w postaci metafor, w tle wypowiedzi traktujgcych o innych tematach. Wtedy mozna
rozumie¢ zdrowie jako koncept bedacy czescig programu komunikacji (medycyna),
regulujgcy miedzy innymi sposoby modelowania obszaréw, na ktérych zostaje zasto-
sowany — i to nawet wtedy, kiedy te obszary sg zasadniczo inne'. Oznacza to, ze jesli
moéwi sie o kontekstach gospodarczo-ekonomicznych, stosujac element pochodzacy
z programu komunikacji, medycyna (méwigc np. o kryzysie gospodarczym) ukierun-
kowuje sie na mozliwos¢ dalszego myslenia i méwienia o danym temacie. Traktujac
wydarzenia jako kryzys, jako decydujgcy moment w rozwoju ciezkiej choroby systemu
(organizmu), okre$lone zostajg tym samym stosowne warunki, ktére jednak w przypadku
zwyciestwa nad nig sie skoncza, po czym mozemy, zaktadajac catkowity powrét do
zdrowia, zy¢ dalej jak przedtem, czyli normalnie. Zasadniczej przebudowy systemu sie
nie przewiduje, celem nadrzednym staje sie ratowanie organizmu i jego zyciowych
funkcji. Jesli wiec traktujemy cos jako chore, oznacza to jednoczesnie, ze w tle funk-
cjonuje koncepcja okreslonego stanu normalnego, ktérego nie wolno kwestionowac.
Przy tym samo stowo ,zdrowie” nawet nie musi sie pojawiac.

Zdrowie jako folia interpretacyjna pojawia sie jednak réwniez wprost, np. w materiatach
na temat zdrowego stylu zycia, zwtaszcza w mediach lifestyle’owych, gdyz definicja
zdrowego trybu Zycia sitg rzeczy zaktada to, co mniej zdrowe lub niezdrowe (zatem nie-
kiedy tez bywa zwigzane z konstruowaniem patologii). Koncept zdrowia manifestuje sie
zaréwno w klasycznych tekstach medialnych o réznych tematach, nie tylko o zdrowiu, jak
i w reklamach lekéw dla zwyktego konsumenta, suplementéw diety itp. (por. ilustracja 1).

! Wiecej na temat konceptéw jako elementéw sterujgcych komunikacji por. Fleischer 2008.
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Juz przy luznym przegladzie przypadkowych materiatéw mozna bez wiekszego trudu
znalez¢ mnéstwo ewidencji dla obydwoch form funkcjonowania zdrowia w komuni-
kacji — zdrowie jako temat oraz posredni motyw regulujgcy komunikacje w funkcji
konceptu - zatem mozna by réwniez gromadzi¢ dane dotyczace okreslonych aspektéw
na szerszej podstawie. Niniejszy artykut poswiecony jest dalszej charakterystyce takich
konkretnych zagadnien i probleméw badawczych za pomocg analizy egzemplifikacji.

llustracja 1. Denormalizacja codziennych zjawisk i wprowadzenie tematu zdrowia w reklamie

Zrédto: plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Wroctaw 2014.
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Ograniczenie zjawiska i jego zaleznos¢ od konceptéow

Spéjrzmy wiec na to, w jaki sposéb jednostki i instytucje spoteczne biorg udziat
w procesie denormalizacji réznych stanéw bycia oraz normalizacji podejscia, w ramach
ktérego ciagte dbanie o zdrowie staje sie normalnym (por. ilustracja 1). Wprowadzane
jest w zwigzku z tym state zatozenie, ze bez specjalnego dbania o zdrowie automa-
tycznie bedziemy chorzy i ze wsparcie specjalistow, ktdrzy nam pomoga, jest catkiem
normalnym przedsiewzieciem, a nie wyjatkiem.

Pierwsze egzemplifikacje maja pokaza¢, na jak drobnych przesunieciach moze polega¢
uruchamianie tego procesu.

Leczenie nieptodnosci?

Zdaje sie, ze zasadniczym punktem modelowania pojec zdrowia i choroby jest ustalanie
granicy normalnosci nie wedtug zasady, ze normalne jest to, co wystepuje w przyrodzie,
lecz wedtug okreslonych oczekiwan odnosnie tego, ,jak ma by¢, bo...". Nieptodnosé
jest przy tym tylko przyktadem, na podstawie ktérego zabieg ten moze stac sie bardziej
widoczny, gdyz tu (jeszcze) niekoniecznie oczekiwalibysmy klasyfikacji zjawiska jako
choroby. Natomiast w przypadku nowotworu, ktéry réwniez wystepuje w przyrodzie,
juz bardziej oczywiste moze nam sie wydawac traktowanie tego naturalnego zjawiska
jako nienormalnego i niepozadanego, a wiec wymagajacego leczenia.

Przy okazji tej pierwszej egzemplifikacji mozemy sobie wyobrazi¢, ze za komunikacyj-
nymi zabiegami zwigzanymi z okre$leniem zdrowia i choroby sitg rzeczy stojg struktury
i instytucje majace w tym swoj interes, gdyz plakat reklamuje placéwke oferujaca
ustugi w zakresie — neutralnie méwiac — rozmnazania sie.

Zdrowie wiec modelowane jest jako funkcjonowanie ciata (aspektem psychiki zajme
sie pdzniej) w ramach okreslonych oczekiwan oraz oczekiwanych wartosci. W spote-
czehstwie, w ktérym obserwowac¢ mozna oddziatywanie elastycznego normalizmu,
polegajacego na ciggtym ustalaniu i negocjowaniu (granic) normalnosci za pomoca
danych i informacji, takie wartosci czesto sg wyrazane jako mierzalne wskazniki liczbowe,
okreslajgce obszary i granice tolerancji dotyczace normalnosci w konkretnych dziedzi-
nach, oraz podlegaja ciggtym ustaleniom i modyfikacjom. Odchodzac na chwile od
egzemplifikacji jezykowych, rowniez obserwacja takich granic i analiza ich modyfikacji
w czasie moga poméc w identyfikacji ogélnych tendencji konstruktu zdrowia. Skoro

2 Napis na plakacie reklamowym pod Zawierciem, 2015.
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stan zdrowia jest monitorowany, np. za pomocg mierzenia ci$nienia krwi czy poziomu
cholesterolu lub cukru we krwi, zdumiewajgcy moze by¢ fakt, ze granice wartosci
chorobowych z uwagi na wszystkie trzy wymienione tu aspekty ulegty w ostatnich
latach zaweZeniu (por. tabela 1).

Tabela 1. Zmiana ograniczenia zakresu normalnosci - ciggte zawezanie granic

Granica wartosci chorobowych dla cisnienia krwi (mmHG)

160/95 140/90 130785

1980 r. 1990 r. 2000 .

Granica poziomu cukru we krwi (mg/dl)

144 140 126

1980 . 1985 . 1999 r.

Granica poziomu cholesterolu we krwi (LDL, mg/dl)

240 190 160 130

1975 . 1985 . 1995 r. 2004 r.

Zrédto danych: Alles wissen (2015).

Kolejny raz mamy do czynienia z przesunieciami, ktére na pierwszy rzut oka moga sie
wydawac drobne, wzglednie odnoszace sie do nieistotnych aspektéw tematu zdrowia.
Staja sie one jednak ciekawe ze wzgledu na wspdlng tendencje zawezania obszaru
normalnosci, ktéra jednoczednie oznacza rozszerzanie pola dziatan dla odpowiednich
instytucji oraz mozliwos¢ produkcji nowych wypowiedzi. W pierwszym momencie
mozna pomysle¢, ze owo zawezanie granic normalnosci przemawia przeciwko tezie
analityka normalnosci Jiirgena Linka, wedtug ktérej rozszerzanie granic tolerancji
i pél normalnosci w obszarze elastycznego normalizmu lezy w interesie systemu,
gdyz obniza liczbe przypadkéw, w ramach ktérych interwencje sa potrzebne, co
zwieksza w rezultacie integracje spoteczng. Punktem wyjscia tego twierdzenia byto
jednak zaznaczenie r6znicy miedzy normami i innymi sztywniejszymi ograniczeniami
normalnosci (zakazy itd.), ktére w ramach elastycznego normalizmu i pluralistycznych
spofeczenstw mogg w réznych dziedzinach ulegac¢ rozmiekczeniu i zostaé przeniesione
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na kontinuum?. W odniesieniu do pokazanych wartosci mamy do czynienia z kolejnym
zjawiskiem i elementem normalizmu — ciggtym opracowywaniem skal oraz groma-
dzeniem danych i negocjowaniem (adiustacjg) obszaréw normalnosci na podstawie
powstajgcych wartosci. W ramach koncepcji elastycznego normalizmu, opisujac i cha-
rakteryzujac go jako element nowoczesnych spoteczenstw, Link dostarcza wyjasnienia
tego, w jaki sposéb zdrowie — komunikacyjnie — jest konceptem i jednoczesnie jego
obserwacja zawsze oznacza sytuowanie sie na tle innych konceptéw, np. konceptu
postepu, cywilizacji lub nowoczesnosci:

Bez watpienia nie dlatego, poniewaz pojecie cisnienia krwi, a szczegolnie techniczna i ekono-
miczna mozliwo3¢ mierzenia go w sposob rutynowo reprezentatywny (to znaczy tez u biednych
jednostek masowych), sg wytacznie nowoczesnymi zdobyczami, lecz poniewaz bez tych na-
ukowych, technicznych i ekonomicznych mozliwoici normalne, podnormalne i nadnormalne
ci$nienie krwi, ani jako stowo, ani jako obiekt w ogéle, nie mogtoby istnie¢ (Link 2013: 47).

Koncept bowiem, jako konieczny warunek ,istnienia“, czyli funkcjonowania tematu
zdrowia w komunikacji (trzeciej rzeczywistosci), wespdt ze wszystkimi dodatkowymi
uwarunkowaniami i stabilizujgcymi go konstruktami (jak cisnienie krwi itd.), zazwyczaj
moze lub nawet musi funkcjonowaé w tle wypowiedzi jako niewidoczna przestanka.
Staje sie on widoczny tylko wtedy, kiedy inne, jeszcze ogélniejsze, przestanki uzywane
w komunikacji znikaja. Pokazuje to wyraZznie nastepna egzemplifikacja, dotyczaca
wypadku speleologa w gtebokiej jaskini, z ktérej zostat uratowany po kilkudniowej
akcji. W jednej z wiadomosci na ten temat pojawit sie tekst méwigcy, ze speleolog
[...] doznat uszkodzen czaszki i mézgu okoto 12 godzin z dala od wszelkiej cywilizacji.

Diagnoza, ktora jest czescig wypowiedzi, mogta zosta¢ sformutowana tylko na pod-
stawie kompleksowe] cywilizacji i jej osiggnie¢ na polu medycyny. Ofiara wypadku
(kolejny konstrukt zwigzany ze zdrowiem i cywilizacjg) moze zatem by¢ odcieta od
spoteczenstwa (cywilizacji) tylko geograficznie, lecz - jak sie okazuje — nie konceptu-
alnie i komunikacyjnie. Analiza ta ilustruje jako efekt uboczny powiedzenie przypisane
Paulowi Watzlawickowi, ze nie ma ucieczki od komunikacji i spoteczefstwa.

3 ,Podczas kiedy religijna lub klasycznie prawna «norma» definiuje okreslone zachowanie (np. aborcje)
jednoznacznie jako albo dopuszczalne, albo niedopuszczalne, to («codzienne») pytanie na temat «normal-
nosci» aborcji zadaje sie catkowicie inaczej. A mianowicie, czy aby faktyczne zachowanie uznane by¢ moze
za «tolerowalne» i «akceptowalne», czy tez pilnie musimy interweniowac. Podczas kiedy normatywnosé
porusza problem tolerancji ogélnie i zasadniczo, normalnos¢ pracuje przy pomocy (pseudo-technicznych)
tolerancji” (Link 1998: 21-22).

4 J[-..] erlitt ein ,Schadel-Hirmn-Trauma, rund 12 Stunden entfernt von jeglicher Zivilisation” — Tages-
schau, telewizja ARD, 19.06.2014.
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taczy sie to z konstruowaniem zdrowia jako ciggtej (statej) sprawnosci spotecznej w sen-
sie udziatu w codziennych kontekstach spotecznych, takich jak praca, zycie prywatne,
rodzinne itp. Mozna odnotowac takze tendencje, wedtug ktdrej chwilowe wytaczenie sie
indywiduum z tych kontekstow jest coraz mniej akceptowane i coraz szybciej klasyfikowane
jako nienormalne i wymagajace specjalistycznej interwencji (leczenie, porady specjalistow
itd.). Przyktadem moze by¢ aprobowany z perspektywy psychologii okres zatoby po stra-
cie bliskiej osoby, ktéry w aktualnym amerykanskim podreczniku DSM-V dla klasyfikacji
i diagnozowania zaburzen psychicznych zostat skrécony do dwoch tygodni (por. Ciesla
2013). Wedtug tych dyrektyw, jesli ktos, by tak rzec, smuci sie dtuzej, to powinien leczy¢
depresje. | nawet jezeli 6w podrecznik ,nie moze by¢ podstawa do formutowania diagnoz
w Polsce (obowigzuje Miedzynarodowa Statystyczna Klasyfikacja Choréb i Probleméw
Zdrowotnych ICD-10, opracowana przez WHO)", to jednak ,wptywa na kierunki myslenia”
(Ciesla 2013: 22). Przyktad ten uzmystawia dodatkowe trudnosci okreslania zdrowia,
kiedy méwimy o nim w kontekscie psychologii oraz odnosnie stanéw psychicznych.
Réwniez w tym wypadku powstaje problem okreslania i ograniczania normalnosci oraz
arbitralnosci owego ograniczania, zaleznego np. od czynnikéw spoteczno-historycznych.

| tak psychiatria i psychoterapia twierdzity od XIX wieku, Ze sa w stanie naukowo opisac psy-
chiczng normalno¢ i anormalnos¢. Zaréwno konstytucja tego obiektu w ogéle, jak i konkretne
pozycjonowanie granicy normalnosci czesto sie jednak zmieniaty. Takie zmiany sytuowaty sie
zawsze w $cistym zwigzku ze zmianami w ogélnokulturowym, interdyskursywnym wyobrazeniu
normalnosci i byty przez nie determinowane (Link 2001: 80).

W spoteczenstwach wysoko zmediatyzowanych cztowiek ma ciggta mozliwos¢ moni-
torowania wtasnej sytuacji na tle innych, czytajac chociazby o najnowszych trendach
dotyczacych zdrowego stylu zycia oraz chorobach, ktérych dzieki temu stylowi mozna
uniknag, albo bedac konfrontowanym z danymi zbiorczymi na te tematy, jak i z réznymi
narracjami dotyczgcymi konkretnych przypadkéw i indywidualnych loséw wybranych
bohateréw. Normalnod¢ w takim kontekscie jest ciggle negocjowana na podstawie
licznych komunikacji na ten temat, ich dostepnosci oraz mozliwosci udziatu w nich,
np. na forach internetowych. Wynikajace z tego zwiekszanie niepewnosci jednostek
odnosnie (nie)normalnosci wtasnego stanu omawia artykut Psychochondria, z naste-
pujacym tekstem wprowadzajgcym:

W ubiegtorocznych badaniach CBOS jedna trzecia Polakéw wyznata, ze martwi sie o swoje
zdrowie psychiczne. Prawdziwy problem w tym, ze czesto niestusznie (Ciesla 2013: 21).

Tekst ten zwraca uwage na problematyke rosngcych mozliwosci ludzi do ciggtej ob-
serwacji samych siebie na tle innych oraz wynikajacej z tego teoretycznej mozliwosci
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autoadiustacji wtasnych zachowan i nastawien. Przy czym wiekszos¢ z pojawiajacych
sie w mediach ofert komunikacyjnych obchodzi sie z tematem zdrowia mniej reflek-
syjnie niz cytowany tekst, zwracajacy uwage na powstate problemy. Zazwyczaj tematy
zwigzane ze zdrowiem/chorobg omawiane i prezentowane sg wytgcznie z perspektywy
wewnatrzsystemowej. Jest ona réwniez stosowana w tekstach, ktére mozna zaklasy-
fikowa¢ jako doradcze lub relacjonujace, pokazujgce pewien fenomen zdrowotno-
-chorobowy, taczac go z historig konkretnych bohateréw i/lub doradzajac w zakresie
zdrowego stylu zycia i sprawach zdrowotnych.

Jako podstawe dla nastepnych egzemplifikacji i dalszej analizy przytaczam tu dwa
artykuty pochodzace z typowego, przypadkowo wybranego wydania darmowej pra-
sy doradczo-zdrowotnej lub — ogdélnie méwiac — lifestyle’owej, przeznaczonej dla
klientéw niektérych sieci sklepéw, w tym wypadku — drogerii®. Pierwszy artykut
traktuje o pracoholizmie i opublikowany zostat w rubryce Raport (Klinger 2015).
Tekst ten omawia wyrdznione przez psychologéw zjawisko uzalezniania sie od pracy.
We wstepie charakteryzuje pracoholikéw jako natogowcéw potrzebujacych pomocy.
Z perspektywy badan komunikacji ciekawe jest, jak w owym artykule dane zjawisko
taczy sie z konceptem zdrowia i klasyfikowane jest jako choroba oraz jakie procedury
normalizacyjne sg z tym zwigzane.

Podobnie jak w tekstach tego typu, lecz o innych tematach, réwniez niniejszy ar-
tykut stanowi tylko przyktad i nie ma by¢ krytykowany ,jako taki” merytorycznie,
a zbadany ze wzgledu na pojawiajgce sie w nim zabiegi normalizacyjne. Przy analizie
abstrahuje od tego, ze zarébwno obserwowane zjawisko, jak i podobne ludzkie pro-
blemy Zyciowe i zdrowotne moga oczywiscie z perspektywy medycyny, psychologii
i — czasem - jednostki wymagac¢ profesjonalnej pomocy, ukierunkowanej przez od-
powiednig diagnostyke i wiedze specjalistyczng na dany temat. Nie krytykuje zatem
pracy psychologéw i lekarzy, ktérej nie moge i nie chce oceniac, lecz analizuje wzory
komunikacji i zwigzane z nimi efekty na poziomie spoteczno-komunikacyjnym. Do
nich miedzy innymi zaliczy¢ mozna wyzej wspomniane automonitorowanie jednostek
ze wzgledu na prowadzony styl zycia i pojawiajgce sie w komunikacji oferty nama-
wiajgce do oceniania wtasnej sytuacji na tle spotecznym, a takze wynikajace z tego
tendencje formutowania diagnoz na wtasng reke oraz traktowania catego zycia jako
potencjalnego problemu zdrowotno-chorobowego i bycia gotowym do konsumpgji
odpowiednich ofert medialnych i rynkowych.

> Egzemplifikacje cytowane w dalszym ciggu artykutu pochodzg z dwéch tekstéw (raport oraz wywiad)
opublikowanych w pidmie ,Skarb Rossmann”, rozdawanym klientom drogerii Rossmann.
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W tym kontekscie cytowane tu teksty uzyskujg dodatkowe znaczenie i moga dostarczy¢
materiat empiryczny pozwalajacy na obserwacje szerszych dyspozycji. Tekst stuzacy tu
jako przyktad zajmuje sie najpierw okresleniem zjawiska pracoholizmu i jego klasyfi-
kacjg jako chorobliwej zmiany w zachowaniu cztowieka. Jednym ze stosowanych tu
zabiegéw jest poréwnanie danego zachowania — w naszym wypadku nadmiernego
poswiecania sie pracy zawodowej — z zachowaniem, ktére jest klasyfikowane jako
chorobliwe i odbiegajgce od normalnosci, a mianowicie z transem narkotykowym.
(Po raz kolejny widzimy, ze mamy tu do czynienia z ograniczeniem uwarunkowanym
wigzgcymi ramami normalnosci w danej wspélnocie, gdyz trans narkotykowy w zalez-
nosci od obowigzujgcej tradycji moze by¢ pozgdanym stanem wybranych jednostek
danej zbiorowosci. Mniejsza o to, ze réwniez u nas celowe naduzywanie substancji
zmieniajgcych swiadomosci jest w okreslonych sytuacjach normalizowane, a czasem
nawet spofecznie sankcjonowane — jak w przypadku upijania sie na uroczystosciach
i imprezach okolicznosciowych).

Kolejny zabieg, ktéry mozna zaobserwowac w tekstach tego typu, to podkreslenie braku
Swiadomosci wsréd — pozostajac w ramach metaforyki — zarazonych i jednoczesne
dostowne okreslenie zjawiska jako choroby:

[...] wiekszos¢ nie zdaje sobie sprawy, ze ich choroba niewiele rézni sie od natogowego hazardu
czy alkoholizmu (Klinger 2015: 71).

Tylko nieliczni wiedza, ze powinni sie leczy¢ (Klinger 2015: 71).

Réwniez w drugim tekscie, dotyczacym nadwagi i otytodci, widoczny jest podobny
schemat (Kucucha 2015). Nie oznacza to, ze mam zamiar poréwnywac oba tematy
z perspektywy medycznej czy stawiac je na jednym poziomie, bez watpienia sg one
rézne; jednakze wzory i zabiegi komunikacyjne, jakie zastosowano w nich w kontekscie
zdrowia i choroby, czeSciowo sie pokrywajg. Na poczatku tego artykutu (wywiadu)
jako gtéwne przyczyny nadwagi podano ,przejadanie sie” oraz brak ruchu — czynniki
dotyczace zachowania i organizacji zycia — natomiast w dalszej czesci méwi sie o nad-
wadze jako chorobie, ktérg nalezy leczy¢:

Szacuje sie, ze na nadwage i otytos¢ choruje ok. 60 proc. Polakéw i blisko 50 proc. Polek.
[...] wzrost zachorowan wystepuje u 0séb mtodych, w wieku 20-39 lat (Kucucha 2015: 100).

Z chorobg sie nie walczy, tylko ja leczy. A otyto3¢ jest chorobg czesto o ztozonych przyczynach.
[...] Wiele os6b nadal nie postrzega otytosci jako choroby [...] (Kucucha 2015: 101).
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Z perspektywy odpowiednich subsysteméw spotecznych (medycyna, psychologia,
doradztwo w zakresie odzywiania sie) zabieg diagnozowania choroby moze by¢
catkiem sensowny, gdyz umozliwia systematyczne podejicie (i zabezpiecza dalsze
istnienie subsystemu). Ma on funkcje ukierunkowujaca ciagg decyzji i dziatan. Z per-
spektywy komunikacji natomiast okreslenie czegos jako X ma funkcje produkowania
nawigzywalnosci, otwierania pola semantycznego, ktérym nastepnie mozna operowaé
komunikacyjnie, nawigzujac do wypowiedzi. Innymi stowy, za stosowaniem danego
okreslenia idzie okreslona metaforyka i — w innych kontekstach niz w specjalistycz-
nym - metaforyka ta wysuwa sie na pierwszy plan. A zatem moéwienie o czyms jako
o chorobie ukierunkowuje sposoby dalszego méwienia w polu semantycznym zdrowia
i choroby, a zapobiega mysleniu w ramach innych kategorii. Posrednio z tekstu moze
wynika¢, ze leczenie w danej sytuacji polega na trwatych zmianach tego, co i jak sie
robi, i tego, co i jak sie je; niemniej jednak struktura semantyczna tekstu, sie¢ nawigzan,
ktérg oferuje, powstata na folii semantycznej zdrowia i choroby, i aktywizowanych
przez nig u interlokutoréw wyobrazen.

Jednym z zabiegdw komunikacyjnych stuzacych argumentacyjnemu wspieraniu wpro-
wadzanej w komunikacje wersji rzeczywistosci, np. przy okreslaniu konkretnego zjawiska
jako choroby, jest podawanie dodatkowych wyjasnien i powodéw motywujacych ist-
nienie danego zjawiska. Przy tym uzasadnienia te posiadaja niekiedy jedynie strukture
wymagang przy stosowaniu uzasadnien (cos jest takim, poniewaz...). Przygladajac sie
doktadniej danej wypowiedzi, okazuje sie, ze spetnia ona jedynie formalne warunki
uzasadnien, tgczac mechanicznie dwa zdania odpowiednim operatorem jezykowym; na-
tomiast merytoryczne uzasadnienie sie nie pojawia. llustruje to kolejna egzemplifikacja.

Od lat 90., przy nowym systemie pracy, tatwo wpas¢ w natdg, bo okazji, aby sie ujawnit, jest
wiele (Klinger 2015: 71).

Zabieg ten zostat juz przeze mnie zaobserwowany w ramach innych badan i zdaje sie
zatem istotnym elementem komunikacyjnych procedur normalizacyjnych. Polega on na
zestawianiu ze sobg réznych twierdzen niestojacych w relacji przyczynowo-skutkowe;j,
taczac je jedynie stowem ,bo"6. W dtuzszym tekscie taka sprzecznos¢ (czy brak kon-
gruencji) niekoniecznie rzuca sie w oczy. Otoczone innymi wypowiedziami twierdzenia

6 Wypowiedzi te sg réwnoczesnie przyktadem stosowania wzoru argumentacyjnego ,kluski $laskie”,
nazywanego tak ze wzgledu na wyjsciowa egzemplifikacje, na podstawie ktérej zostat sformutowany
w postaci zgeneralizowanej zasady. Argumentacje wedtug wzoru ,kluski $laskie” okazuja sie wiec w pew-
nym sensie samowystarczalne, to znaczy posiadajg wewnetrzng logike, ktéra — jesli polegamy na tym, co
zostato powiedziane — moze wydawac sie niezalezna od zewnetrznych systeméw odniesien i nie wymaga
zewnetrznego potwierdzenia (por. Siemes 2013: 130-142, szczegdlnie 141).
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takie moga bez problemu funkcjonowac jako uzasadnienie, gdyz formalnie zostaty
poprawnie skonstruowane. Pojawianie sie tego typu konstrukgji jezykowych w komu-
nikacji, strukturalnie acz niekoniecznie treciowo logicznie poprawnych, przemawia za
tym, ze dla spetnienia okreslonych funkcji (np. aby co$ uczyni¢ komunikacyjnie nawia-
zywalnym lub zaznaczy¢ prawdziwos¢ danej wypowiedzi) moze wystarczy¢ poprawne
,obstugiwanie” pewnych schematéw. Tak dla zaznaczenia stusznosci okreslania czegos
jako X (na przyktad jako choroby) wprowadza sie gtéwnie wypowiedzi wykazujace
jedynie strukture uzasadnienia. Nie jest zatem wykluczone, ze réwniez stosowanie
odpowiednich schematéw (a nie tylko tresci, ktérymi te schematy sg wypetnione) jest
kryterium wystarczajagcym dla wprowadzenia wypowiedzi do komunikacji.

Normalnos¢ i jej granice

Pole semantyczne zdrowia jest Scisle zwigzane z procedurami normalizacyjnymi w ko-
munikacji i z ciggtym negocjowaniem normalnosci i jej granic. W zwiazku z tym w tek-
stach znalez¢ mozna duzo sygnatéw istnienia takich granic, zarébwno w formie liczb
i wskaznikéw liczbowych, jak i w formie opiséw konkretnych przypadkéw. llustruja to
nastepujace egzemplifikacje oraz ilustracje 2a i 2b:

[...] rozpoznaje sie je na podstawie wskaznika masy ciata (BMI). Nadwage rozpoznajemy przy
wartosciach BMI 25-29,9 kg/m3 [...]. Kazdy znajac swoja mase ciata i wzrost, moze wyliczy¢
swoje BMI. Liczy sie go, dzielac [...] (Kucucha 2015: 100).

Dieta o obnizonej energetycznodci powinna zawiera¢ ok. 20 proc. biatka, ponizej 25 proc.
ttuszczow [...] (Kucucha 2015: 101).

[-..] tetno po wysitku powinno mie¢ 60-70 proc. tetna maksymalnego. Kazdy moze je wyliczyé
sam. Od 220 odejmujemy swoéj wiek [...] (Kucucha 2015: 101).

Najprostszy test dla pracoholika to sprawdzi¢, jak reaguje na stowo ,urlop” (Klinger 2015: 71).

Wie, ze musi sie tego trzymac, bo zdaje sobie sprawe z konsekwencji przekroczenia tej granicy
(Klinger 2015: 71).

Zdarza sie, ze pytam podczas terapii, czy moze pan przychodzi¢ do domu o 187 | to jest ko-

niec rozmowy. Pada jednoznaczna odpowiedz: ,Nie moge. Mam za duzo zaje¢” — opowiada
psycholog. Takie osoby wysyta na terapie uzaleznien (Klinger 2015: 73).
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llustracje 2a i 2b. Liczby i wartosci orientacyjne w procesie normalizacji

Zrédto: Klinger 2015: 71, 73.

Niektore przyktady, zwtaszcza liczbowe, pochodza z obszaru ustaled dokonanych
w ramach okreslonego subsystemu. Tam majg czy moga mie¢ okreslony sens i petni¢
podang wyzej funkcje ukierunkowania dziatan terapeutycznych lub zaznaczenia granicy,
od ktérej nalezy interweniowac. Niektére inne egzemplifikacje s3 tez zwigzane z na-
stepnym og6lnym zabiegiem komunikacyjnym, ktéry mozna zaobserwowac w tekstach,
a mianowicie z budowaniem narracji i prezentowaniem historii konkretnych oséb w roli
bohateréw. Kolejny zabieg to podawanie ogblniejszych, luzno zwigzanych z tematem
wartosci liczbowych i ich poréwnanie na szerszej skali, na przyktad Swiatowej (ilustracje
2a i 2b). Zaznaczenie granic tolerancji/normalnosci zaréwno na poziomie liczb, jak
i na poziomie narracji wnosi implikacje ogélne dla procesu normalizacji i procedur
normalizacyjnych stosowanych w komunikacji.

Tak na przyktad z jednej strony nadwaga i otytos¢ sg przedstawiane jako cos sytuujacego
sie poza ramami normalnych wartosci. Sugeruje to juz samo stowo nadwaga. Z drugiej
strony czytelnik moze czu€ sie uczestnikiem catkiem normalnej tendencji statystycznej
(badz nie, w zaleznosci od wtasnej wagi), kiedy dowiaduije sie, ze ponad potowa populagji
ma nadwage i ze notuje sie wzrost tej liczby. Umozliwia to czytelnikowi samoobserwacje
w ramach tego tematu (odzywiania sie, prawidtowej z punktu widzenia medycyny ak-
tywizacji organizmu itd.), samemu dowiadujac sie wczedniej o odpowiednich w danym
zakresie wartosciach oraz o tym, ze ,kazdy moze wyliczy¢” je sam. Taki bezposredni
apel nie pojawia sie w tekscie o pracoholizmie, lecz w nim réwniez zaposredniczona
jest perspektywa, wedtug ktérej mozna testowac i rozpoznaé, czy kto$ przekroczyt
granice normalnosci co do pracy. Ciekawe jest to, ze wskazniki odnoszg sie przewaznie
do innych dziedzin niz tej, w ktérej wedtug ustalen psychologii dana osoba robi co$
nie tak, np. gdy pracoholik zachoruje (na inne choroby) i rodzina dla niego przestanie
by¢ ,wazna” lub ze jego reakcja w ramach rozmowy na temat urlopu i odpoczynku
odbiega od okreslonych oczekiwan. Pojawia sie fragment tekstu, wedtug kt6rego wiele
dos¢ roznych (jesli nie sprzecznych) zachowan klasyfikowa¢ mozna jako pracoholizm:

110



Zdrowie jako motyw procedur normalizacyjnych...

Zas w latach 90. brytyjscy naukowcy podzielili pracoholikdw na kilka typdw, m.in.: nieugiety —
dziatajacy kompulsywnie, dla ktdrego praca jest najwazniejsza; bulimiczny — wszystko robi na
ostatni moment; z deficytem uwagi — wykonuje wiele zadan naraz i ma ktopot z ich ukoncze-
niem; delektujacy sie praca — dazy do perfekgji, wiec wszystko robi wolno (Klinger 2015: 72).

Ogolnie rzecz biorac i patrzac powierzchownie, mamy tu do czynienia z typowym
przypadkiem prezentowania dyferencjacji dokonanych w ramach dyskursu specjali-
stycznego. Z perspektywy analizy komunikacji mozemy tu dostrzec zabieg charaktery-
zowania wprowadzanych w komunikacje wypowiedzi jako pochodzacych z dziedziny
specjalistycznej (zatem np. wiarygodnych). Innymi stowy, jaka$ typologizacja i sama
mozliwos¢ jej dokonania, komunikacyjnie rzecz biorac, zawsze réwnoczednie stabilizuje
dany konstrukt, potwierdzajac jego ,istnienie” oraz uwypuklajac go nawet w réznych
odmianach. Czy i w jakiej mierze dana typologia natomiast jest uzasadniona ob-
serwacyjnie oraz czy ostateczna jej klasyfikacja jest stuszna (np. ogélna klasyfikacja
opisanych zachowan i sposobéw traktowania pracy jako choroby), to juz inna kwestia.
W ramach dyskurséw specjalistycznych zostaty wypracowane metody systematycznego
sprawdzania wiarygodnosci wypowiedzi (typologizacje), przy pomocy odpowiedniej
metodologii badan, kryteriéw jakosci badan itp. W ramach komunikacji natomiast,
w warunkach interdyskursu, strategie te przestajg funkcjonowac. Powstaje wyzej
juz zilustrowana sytuacja, w ktérej sam schemat jest obstugiwany, aby produkowaé
nawigzywalnos¢. Na istotnos¢ i — z perspektywy komunikacji - sens (funkcjonalnosc)
zabiegu wskazuje réwniez jego kilkukrotne pojawianie sie pod rzad w analizowanym
tekscie. Niedtugo po wyzej cytowanym fragmencie pojawia sie kolejny, alternatywny
podziat typéw pracoholikéw. Przez to wzrasta réwniez nawigzywalnos¢: jezeli nie zga-
dzam sie z pierwsza typologia, to moze druga przekona mnie, ze jednak, potocznie
mowigc, ,cos w tym jest”.

[XY — imie i nazwisko psycholozki], ktéra pomaga ludziom w duzych firmach, przygotowata
swoj wtasny podziat. Klasyczny pracoholik, taki jak Marta, jest uzalezniony od swojego zajecia
jak np. od alkoholu. [...] [XY] nazywa ten typ roboczo «otumaniajgcy». Obserwuje jeszcze dwa
inne powszechne typy. Jeden to lekowy. — Chodzi o osoby, ktére dtugo szukaty pracy i jak
juz ja maja, to chcg sie wykazac. Wychodzg najpdzniej, biorg na siebie zadania kolegéw |[...]
Drugim typem jest pracoholizm «zmudny». To z kolei pracownicy, ktérzy maja stale do nadro-
bienia zalegtosci. Pracujg do péznych godzin, zeby zdazy¢ z obowigzkami (Klinger 2015: 71).

Z perspektywy mediéw i komunikacji zabieg wprowadzania typologizacji ma te dodat-
kowg zalete, ze wszelkie modyfikacje, a czasem juz sama typologizacje, mozna komu-
nikacyjnie ,sprzedawac” jako nowos¢. Takze wspomniane wczedniej inne ograniczenia,
réznego rodzaju granice wartosci chorobowych, mogga stuzy¢ jako punkt wyjscia dla
produkgji niekonczgcego sie ciggu komunikacji na temat zmian i modyfikacji. Niewy-
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kluczone, Ze rosnaca liczbe komunikacji o zdrowiu zawdzieczamy wtasnie temu oraz
kolejnemu zabiegowi normalizujgcemu: na ogdlnej folii prostych dychotomii bez trudu
mozna produkowaé nowos¢: X jest dobre/niedobre. Przy tym X moze odnosi¢ sie do
tematoéw mato istotnych i trywialnych (s6l) lub kompleksowych (stosunek do pracy
lub dziatalnosci okreslanych aktualnie przez spoteczefistwo jako praca zarobkowa).
W kazdym razie mozliwos¢ przedstawienia czegos jako zaskakujgce, inne niz do tej
pory itd. nie stoi na przeszkodzie, aby odpowiednie komunikacje byty perpetuowane.

Nie ulega watpliwosci, ze z perspektywy dyskursu fachowego r6znego rodzaju przesu-
niecia, doprecyzowania i modyfikacje moga by¢ usprawiedliwione i zasadne. Przesta-
wienie punktu wyjscia przy diagnozowaniu choréb moze by¢ pomocne z perspektywy
(mozliwosci) dziatan. Jesli identyfikuje sie na przyktad otytos¢ jako przyczyne innych
choréb, umozliwia to dopiero podejscie, w ramach ktérego wiemy, ze ,leczac” otytosc,
wzglednie zajmujac sie tym problemem, usungé mozna czasem inne problemy zdro-
wotne. Komunikacyjnie natomiast mozemy obserwowac¢ dziatania uboczne takich prze-
sunie¢ w ramach interdyskursu, gdyz co$, co w okreslonym dyskursie specjalistycznym
odgrywac moze dang role, przeniesione w inny dyskurs i inng dziedzine komunikacji
(np. w kontekst darmowej prasy promocyjnej) sitg rzeczy zaczyna funkcjonowac pod
wptywem nowych warunkéw. W taki sposéb jest powielane na podstawie ogélnej
zasady produkowania i zwiekszania nawigzywalnosci. Ogélne wnioski, ktére mozemy
wyciggnac z analiz réznych tematdw, zdajg sie potwierdzac teze, ze sam mechanizm
komunikacji jest indyferentny wobec tredci, prawdy, faktycznosci i tez mozliwych jego
dtugofalowych efektdéw (czyli rowniez jest indyferentny wobec czasu, ktéry staje sie
istotny dopiero na poziomie ludzkich dziatan). W tym kontekscie powstaje zaskakujaca
wiadomos¢ medialna, ze mozna chorowaé na X, objawy X sg okreslone, pojawiajg
sie eksperci i specjalisci, méwigcy o X i diagnozujacy go oraz pomagajacy tym, ktorzy
cierpig na X, nawet i zwfaszcza jesli wczedniej o tym sami nie wiedzieli.

[...] pracoholizm wykrywany jest czesto dopiero w trakcie terapii matzenskiej (Klinger 2015: 73).
Aby skutecznie i bezpiecznie leczy¢ nadwage i otytos¢, warto zasiegnac porady lekarza

(Kucucha 2015: 101).

Powstajg narracje o bohaterach, ktérzy przezyli historie zwigzane z X, z odpowiednim
napieciem, punktem kulminacyjnym oraz podsumowaniem (por. ilustracja 3).

Na to, ze jednak mamy do czynienia ze zjawiskiem zainicjowanym charakterem mecha-

nizmu komunikacji, wskazuje ciekawy efekt uboczny tak rozszerzonej definicji choroby:
mozna by¢ chorym (pracoholizm, otytod¢) i potem zachorowac.
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Wstrzas przychodzi najczesciej dopiero wtedy, kiedy rozpada sie zwigzek, ktos z bliskich lub
sam pracoholik zachoruje (Klinger 2015: 71).

[z zycia osoby chorujacej na pracoholizm:] Rozpadto sie nie tylko jej zycie osobiste, szwankowac
zaczeto zdrowie (Klinger 2015: 71).

Widzimy tu co$ w rodzaju efektu matrioszki, z ktérej wyciggnaé mozna kolejng lalke,
z ktérej wyciggna¢ mozna kolejna... itd. Przypomina nam to réwniez stare powiedze-
nie, ze kiedy raz zacznie sie chodzi¢ do lekarza, moze to by¢ poczatkiem niekonczacej
sie historii.

llustracja 3. Przedstawienie bohateréw jako podstawa konstrukcji narracji

Zrédto: Klinger 2015: 72.

Normalne sprzecznosci

W ostatnim czasie zaobserwowac mozna w komunikacji normalizacje podejscia, w ra-
mach ktérego ciggle musimy dbac o zdrowie. Ta ogélna tendencja moze by¢ wspierana
nie tylko omawianymi procesami zwigzanymi z ciggta negocjacjag normalnosci w ko-
munikacji. Mozna jg réwniez sprowadzi¢ do pewnej sprzecznosci dwdch ogdlniejszych
normalnosci czy tez sfer, od ktérych zalezymy. Z jednej strony rozwijaty sie formy i tryb
Zycia, czesto nazywane nowoczesnymi, a w kazdym razie tak sg rozprzestrzenione, ze
mozna je uznac za ,normalne”, ktére niekoniecznie odpowiadajg normalnosci ciele-
snej cztowieka. Normalny stan organizmu juz nie wynika naturalnie z codziennego
(réwniez normalnego) zycia, lecz przeciwnie, normalne zycie — aktualnie z siedzeniem,
patrzeniem na ekrany itp. powoduje, ze ciato nie robi tego, do czego przez miliony
lat ewolucji zostato w wyrafinowany sposéb skonstruowane. Powstaje absurdalna
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sytuacja, ze jesteSmy w dwojaki sposéb nienormalni: cielesnie/fizycznie, poniewaz nie
jestesmy juz przystosowani do warunkéw Srodowiska (zycia spotecznego), oraz w swoich
zachowaniach i dziataniach, poniewaz to one nie zostaty przez nas w ostatnim czasie
dopasowane do naszych fizycznych mozliwosci i potrzeb. Zyjemy w dwéch normalno-
Sciach, fizycznej i komunikacyjno-spotecznej, ktére w zwigzku z przeniesieniem r6znych
powiazan i relacji spotecznych w sfere wirtualng oddalaja sie od siebie i z czasem nie
tylko nie pasujg do siebie nawzajem, lecz zaczynajg by¢ sprzeczne w takim sensie, ze
jedna sfera zaczyna by¢ problematyczna z perspektywy drugie;j.

W odpowiednich komunikacjach obserwowaé mozna, jak odpowiedzialnos¢ za skutki
tej zasadniczej sprzecznosci jest najpierw przesunieta na indywiduum. Przyczyny tego,
ze kto$ pracuje ,za duzo”, mogg by¢ ztozone. Z perspektywy systemu zajmujgcego
sie zdrowiem i chorobg jednostek sitg rzeczy optyka przesuwa sie jednak na pomoc
tym jednostkom. Kiedy kto$ w ramach swojej pracy musi siedzie¢ osiem godzin lub
wiecej i zaczyna miec problemy z kregostupem, to najpierw ta osoba jest wysytana
na fizjoterapie — co oczywiscie moze by¢ sensownym zabiegiem z punktu widzenia
jednostki. Pomyst, ze to praca musiataby zosta¢ zmieniona, moze sie pojawiac lub nie,
i jesli ma jakies efekty, to dotyczg wtedy najwyzej pojedynczych miejsc, gdzie zmiany
sa mozliwe z perspektywy danego miejsca pracy. Zmiany takie nie dotycza natomiast
catego systemu, ktoéry pozostaje taki, jakim jest, i dyktuje nam, co mozliwe, a co nie.
Kiedy ktos dostaje tak duzo zadan, ze nie nadaza w optaconym czasie z ich zatatwianiem
i robi nadgodziny itd., wtedy kto3 taki nie zachowuje sie poprawnie w danej sytuacji,
jest moze uzalezniony od pracy i powinien chodzi¢ do psychoterapeuty, ktéry pomoze
sie zmieni¢. Myslenie, ktére moéwi, ze przez to na dtuzsza mete tez zmienig sie warunki
pracy, gdyz miliony $wiadomych pracobiorcéw po terapii inaczej bedzie sie obchodzito
z wymaganiami i bedzie domagato sie odpowiednich warunkéw pracy do swoich
potrzeb zyciowych, jest co najmniej naiwne, poniewaz ignoruje systemowg zaleznos¢
indywiduum od tej pracy i tego kontekstu, w ktérym nie indywiduum jest ostateczng
instancjg decyzyjna.

Takie problemy trzeba by rozwigzac lub borykac sie z nimi co najmniej réwniez na
wiekszg skale, analizujac problemy systemowo oraz prébujac na nie wptynac za pomocg
systemowych, a nie indywidualnych zmian. Istniejg proby stosowania takiej szerszej
perspektywy dla identyfikacji zasadniczych problemoéw. Przez swojg kompleksowos¢
s jednak mniej nawigzywalne, a zatem pojawiaja sie w komunikacji zdecydowanie
rzadziej niz prostsza perspektywa patrzenia na pojedynczych ludzi, ich los i historie,
ktore z perspektywy systemu medialnego wykazujg sie wiekszg nawigzywalnoscia.
Z kolei w tym podejsciu, ktére koncentruje sie na indywidualnych przypadkach, tak,
jak w ramach analizowanego tekstu z konceptem zdrowia w tle, problem i zadanie
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zajmowania sie nim sg przesuniete na jednostke — to ona ma sie zmieni¢ i obchodzi¢
sie inaczej z sytuacjg — oczywiscie za pomoca psychologii, ktéra przy okazji uzyskuje
dodatkowe potwierdzenie swej sensownosci. Wtasciwie bytaby to praca dla socjologdéw
i politykéw — generowanie krytyki i analizy spotecznej, odkrywajgcych struktural-
ne i systemowe problemy za problemami jakoby indywidualnymi, a umozliwiajgcymi
stworzenie spoteczefistwa, w ktérym problemy ze zbyt duzg iloscig pracy lub jedno-
stronnego podziatu réznych zadanh nie powstaja.

O ile rozwazania te dotycza poziomu dziatan, czyli bytyby powodem do opracowania
krytyki spotecznej, o tyle z perspektywy nauki o komunikacji ciekawe i warte badania
jest to, ze opisana tendencja ,zaniedbania” perspektywy systemowej i krytycznej
jest przygotowana i wspierana pewnymi cechami komunikacji. Sam mechanizm
komunikacji nie przewiduje (nie wymaga) zewnetrznego obserwatora i perspektywy
systemowej, z ktorej mozna by widzie¢ ogélne problemy lub zwigzki miedzy ré6znymi
zjawiskami. Wspiera natomiast sprawne przeprowadzenie procedur normalizacyjnych
(bedacych réwnie waznymi dla integracji spotecznej). Badania komunikacji moga
nam jednak poméc sprawdzi¢, w jakim kierunku idziemy, negocjujac normalnosci,
w ktérych zyjemy. Na tej podstawie mozna zadac pytanie, czy chcemy tak, czy tez
inaczej.

llustracja 4. Potgczenie tematu fitness ze zdrowiem i szczeSciem oraz promowanie konsumpcji odpowied-
nich ofert

Zrédto: plakat reklamowy, zdjecie wtasne, Wroctaw 2015.
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Jak juz wspomniatam, mamy tu do czynienia z podwdéjna zmiang normalnosci. Kiedy$
normalne zycie, codzienna dziatalno$¢ zwigzana z zaspokajaniem potrzeb gatunku po-
wodowaty, ze cztowiek byt réwniez w normalnym stanie, jesli chodzi o jego byt fizyczny
(przy czym pojecie normalnosci zdrowia i choroby jeszcze nie istniato, a zatem sytuacja
byta tez inna, ale mniejsza o to). W miedzyczasie jednak normalne Zycie i codzienna
dziatalnod¢ (np. praca siedzaca, patrzenie w ekran) powodujg, Ze stan fizyczny staje sie
,nienormalny”. Przejscie w komunikacji, to znaczy w trzeciej rzeczywistosci, w ramach
ktérej choroba i wynikajgca z niej potrzeba ciggtego dbania o zdrowie jest przyjeta
jako punkt wyjscia méwienia o tym, co powinnismy robi¢, nie musi nas zatem dziwic,
gdyz odpowiada w pewnym sensie normalnemu stanowi rzeczy. Skoro choroby nie
mozna sprzedawac, to zdrowie natomiast jako jej pozytywng odmiane juz tak. Kto
chciatby posiada¢ chorobe? Raczej nikt. Wiec tez nie bedzie jej kupowat. W zwigzku
z tym moéwi sie o zdrowiu na podstawie zatozenia, Ze go nie mamy i ze musimy je
dopiero uzyska¢ poprzez poprawne zachowania. Na tej podstawie mozna sprzedac
i reklamowac¢ zdrowie dostownie na kazdym kroku (krokomierze) oraz — ogélniej moé-
wigc — oferowac doradztwo (zdrowy tryb zycia) i sprzet w tym zakresie. Promowanie
odpowiednich ustug i sprzetu, a takze jego potaczenie z motywem szczesliwego czto-
wieka, staje sie catkiem normalnym elementem komunikacji (por. ilustracja 4). Bedac
zajetymi méwieniem o zdrowiu i dbaniem o nie, nie mamy czasu, aby méwic o tym,
czy moze z samym zyciem (spotecznym), ktére sobie utozylidmy, cos jest nie tak (a nie
z nami) oraz by pomysle¢ nad tym, jak to zmieni¢.
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Opinie o prezydencie Rafale Dutkiewiczu
wsrod wroctawian i internautow
w kwietniu 2015 .

Wstep

W ponizszej pracy postaram sie odpowiedzie¢ na kilka pytan, ktére stanowig jej
problemy badawcze. Najwazniejszym z nich jest: Co wroctawianie i internauci myslg
o Prezydencie Wroctawia — Rafale Dutkiewiczu?

Za grupe badana przyjetam wroctawian i internautéw — przede wszystkim tych, ktorzy
nalezg do grup dyskusyjnych o Wroctawiu, ze wzgledu na mozliwe zainteresowanie ich
tym tematem. Po przeprowadzeniu pretestow zauwazytam, ze wielu wroctawian jest
niechetnych do wystawiania mu jakiejkolwiek oceny, co uzasadniaja swoim brakiem
zainteresowania tematem lub za matg wedtug nich wiedza o jego dziatalnosci.

Zdecydowatam sie na ten temat z kilku powoddw. Po pierwsze, sama jestem wrocta-
wianka i niezmiernie ciekawi mnie, co inni mieszkancy tego miasta myslg o naszym
prezydencie. Po drugie, miatam okazje kilkukrotnie spotka¢ Rafata Dutkiewicza, po raz
pierwszy na poczatku objecia przez niego urzedu, a po raz ostatni, gdy media lokalne
zainteresowaty sie trudnosciami, jakie stwarzaja Stadion Miejski i otaczajacy go teren.
W ciggu tych kilku lat zmienit sie prawie kazdy aspekt jego osoby. Zmienit sie rowniez
sposéb ukazywania go w mediach, zaréwno lokalnych, jak i og6Inokrajowych. Na
drugim roku studiéw licencjackich miatam okazje prowadzi¢ prezentacje dotyczaca
jego dziatah PR. Zauwazytam pewng zaleznos¢: osoby pochodzace z Wroctawia miaty
0 nim zgota inne zdanie niz ci, ktérzy pochodzili spoza tego miasta. Podczas rozméw
zrodzing i znajomymi interesujgce wydawato mi sie to, Zze opinie na jego temat sg az
tak podzielone - jedni uwazali, ze jest on dobrym gospodarzem Wrocfawia, z kolei inni,
Ze jest on zaledwie najmniejszym ztem. Innym powodem byty wygrane przez niego
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wybory w 2014 r. Zdziwita mnie tak niska frekwencja — w obu turach gtosy oddato
nieco ponad 30% uprawnionych, co oznacza, ze o tym, kto rzagdzi Wroctawiem, decy-
duje ok. % mieszkancéw miasta uprawnionych do gtosowania. Dolny Slgsk i Wroctaw
miaty jedna z najnizszych frekwencji w catej Polsce. Przegladajac strony internetowe,
czytatam komentarze oburzonych internatéw, ktérzy nie potrafili zrozumie¢, jak Rafat
Dutkiewicz moégt znéw zdoby¢ fotel prezydenta. Podobne opinie wyrazali zwigzani
z wroctawskimi urzedami ludzie, z ktérymi miatam okazje rozmawiac. Wydawato mi sie
dziwne, ze wszyscy majg o nim tak zte mniemanie, a jednak wygrywa kolejne wybory,
zdobywa pierwsze miejsca w rankingach prezydentéw miast i jest odznaczany przez
polskie i zagraniczne instytucje za szczegdlne zastugi (np. Order Legii Honorowej za
stworzenie z Wroctawia miasta miedzynarodowego).

Zdecydowatam sie prowadzi¢ badania przede wszystkim w internecie, a to ze wzgledu
na trudnosci w naméwieniu kogokolwiek do bardziej oficjalnego wypowiedzenia
sie na temat prezydenta Dutkiewicza. W prywatnych rozmowach kazdy miat co$
o nim do powiedzenia, ale gdy prositam o wypetnienie kwestionariusza, wielu
ludzi odpowiadato, ze tak naprawde nic o nim nie wiedzg lub wstydzg sie podzieli¢
swoimi opiniami, bo moga okazac sie zfe. Nie pomagaty zmieni¢ tego podejscia ttu-
maczenia, ze nie ma czegos takiego jak zta opinia, a juz na pewno nie w przypadku
mojego badania. Stwierdzitam w zwigzku z tym, Ze o podzielenie sie ze mng swoimi
przemysleniami poprosze osoby, ktére nalezg do grup dyskusyjnych zwigzanych
z Wroctawiem i Rafatem Dutkiewiczem, choc i dla nich wypetnienie kwestionariusza
okazato sie zadaniem trudnym. Dowiedziatam sie jednak, Zze moja ankieta zmusita
ich do gtebszego myslenia nad wroctawska rzeczywistoscig polityczng. Docieraty do
mnie gtosy respondentéw, ktorzy twierdzili, ze nikt nie interesuje sie np. budzetem
Wroctawia, a szczegélnie jego wydatkami. Okazato sie, ze zainteresowanie jest i to
nawet duze.

Teoria

Postawione na poczatku pytanie — Co ludzie myslg o Rafale Dutkiewiczu? — obejmuje

jednak zbyt szeroki problem, w zwigzku z czym postanowitam go ograniczy¢ do jed-

nego tylko aspektu osoby Rafata Dutkiewicza, tj. Rafata Dutkiewicza jako prezydenta

Wroctawia. Z kolei grupy, ktére maja na jego temat opinie, zawezitam do:

- mieszkancoéw Wroctawia, jako oséb (prawdopodobnie) najbardziej zainteresowanych
jego osoba i dziataniem oraz posiadajgcych najwiecej wiadomosci na jego temat;

— internautéw, ktorzy nalezg do spotecznosci zainteresowanych Wroctawiem i Rafatem
Dutkiewiczem, w tym zaréwno jego zwolennikéw, jak i przeciwnikéw.
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Konstruktywizm

Za pierwsze sygnaty konstruktywizmu mozna uzna¢ publikacje Heinza von Foerstera,
Ernsta von Glasersfelda, George'a Spencera-Browna, a takze The tree of knowledge
(1984) Humberta R. Maturany i Francisca J. Vareli. Zatozenia konstruktywizmu zostaty
opracowane dzieki odkryciom i pracom pochodzgcym z réznych dziedzin naukowych:
neurofizjologii, biologii, psychologii, cybernetyki, epistemologii, teorii nauki, lingwistyki
kognitywnej i nauki o komunikacji, z czego za jedng z najwazniejszych uznaje sie neuro-
fizjologie. Kierunek ten rozwijat sie przede wszystkim w tzw. anglosferze, tj. krajach
anglojezycznych i anglosaskich, oraz krajach niemieckojezycznych (Fleischer 2010:
150-152).

Wsrdéd najwazniejszych problemoéw i zatozen konstruktywizmu wymieni¢ mozna:

W jaki sposéb nasz mézg produkuje poznanie?

- Czy w wypadku postrzegania mamy do czynienia z konstrukgja, czy z odzwierciedlaniem
rzeczywistosci?

- Czy poznanie nie stanowi aby procesu samozwrotnego?

- Nie ma wiedzy niezaleznej od obserwatora.

- Wiedze posiadamy wtedy, kiedy ja sami wyprodukujemy, kondensujac obserwacje.
- Nasza aparatura kognitywna bazuje na rozréznieniach.

- Roznica miedzy opisem obiektéw a obiektem opisu jest rozréznieniem dokonywanym
w okreslonym czasie przez okreSlonego obserwatora, nie ma ona natomiast nic wspélnego
z ontologia.

— Podmiot nie jest obserwatorem $wiata, lecz jego konstruktorem.

- Okreslona konstrukcja rzeczywistosci jest wiabilna wtedy, kiedy pasuje do $wiata i skutkuje
przetrwaniem tego gatunku, ktéry tak a nie inaczej tych konstrukcji dokonuje, a nie wtedy,
kiedy jest zgodna ze Swiatem zewnetrznym.

- Wszystkie systemy kognitywne sg autopoietyczne.
— Zawsze mamy do czynienia z doSwiadczeniami, a nigdy z samymi przedmiotami.
— Poznania nie mozna oddzieli¢ od poznajagcego.

- Nie ma rzeczywistosci bez obserwatora (Fleischer 2010: 152).

Krétko podsumowujac, konstruktywizm — w przeciwiefstwie do innych teorii komu-
nikacji — nie zaktada koniecznosci wystepowania nadawcy i odbiorcy lub przekazu
w celu zachodzenia komunikacji. Komunikacja istnieje dzieki konstruktom, ktére z kolei
istniejg dzieki komunikacji, a celem komunikacji jest ona sama.
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Teoria komunikacji

,Komunikacja nie jest niczym innym, jak stosujgcym znaki i sterowanym przez znaki
mechanizmem orientacyjnym i negocjacyjnym stuzgcym do wytworzenia i zabezpieczenia
systemu spotecznego”. Ponadto kazda komunikacja jest komunikacjg, nawet ta, ktéra
jest okreslana jako nieudana, bo, opierajac sie na konstruktywistycznej definicji, jej
celem nie jest np. przekazanie informacji, a jedynie zachodzenie, po to, by utrzymac
system spoteczny (Fleischer 2007: 162). Ujmujac definicje prosciej:: ,Komunikacja to
proces negocjacji znaczen, z ktérego wynika (niechcagcy) generowanie i utrzymywanie
w ruchu systemu spotecznego. Nie mniej i nie wiecej” (Fleischer 2010: 174).

Ze wzgledu na temat niniejszej pracy nie mozna pomina¢ w niej komunikowania poli-
tycznego, w ktérym mamy do czynienia z instytucjonalizacjg komunikacji (Fleischer 2007:
189). Oznacza to, ze politycy przedstawiajg nie tylko swoje wtasne opinie i poglady
(nie musza nawet ich przedstawiac), a jedynie te nalezace do wiekszej grupy, np. partii,
czego efektem moze byc to, ze staja sie oni spotecznie relewantni.

Teoria wizerunku

Jak pisze Michael Fleischer, wizerunek marki i organizacji budowany jest nie tylko
na sprzedawanych przez nie produktach i ich design, lecz réwniez jest on zalezny od
Jkontekstu, w jakim sytuowany jest produkt czy organizacja, od - image’u, od kon-
struktu taczacego obiekt z wyobraZzeniem odbiorcy” (Fleischer 2010: 207). Wynika
z tego, ze wizerunek jest efektem komunikacji, a co za tym idzie — podlega ciagtej
modyfikacji i jest negocjowany w procesie komunikowania. Image ,manifestuje sie
poprzez wiedze, uczucia i kontekst spoteczny” (Fleischer 2010: 207), dlatego kampanie,
ktérych zadaniem jest stworzenie image’u (w przypadku Rafata Dutkiewicza chodzi
0 jego wszystkie wystgpienia publiczne, nie tylko te w czasie kampanii wyborczej),
muszg zostaé skonstruowane i przeprowadzone w taki sposéb, by wizerunek byt nie
tylko spéjny i klarowny, ale nie pozostawiat marki, organizacji lub - jak w tym przy-
padku - osoby anonimowa. Pozadany jest réwniez emocjonalny zwigzek z klientem;
w przypadku Rafata Dutkiewicza pod terminem ,klient” rozumie¢ mozemy np. poten-
cjalnego wyborce, inwestoréw czy cztonkéw partii, zaréwno tej, do ktérej przynalezy,
jak i tych, do ktérych nie nalezy.

Z wizerunkiem mamy jednak do czynienia dopiero, gdy uczestnicy procesu komu-

nikacji odczytajg to, co proponowata kampania, i to w ich umystach wytworzg sie
pojedyncze lub powtarzajace sie obrazy czy postrzegania dotyczace tego, kto prébuje
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skonstruowac taki a nie inny wizerunek (Grech 2012: 12). Nalezy zaznaczy¢, ze zgod-
nie z zasadg nieudana komunikacja tez jest komunikacjg, a zatem wizerunek wsréd
uczestnikdéw procesu moze by¢ zgota inny, niz zaktadali twércy kampanii, mimo to
rowniez jest wizerunkiem.

Podobne prace i badania

Znakomita wiekszos¢ prac naukowych dotyczacych wizerunku oséb, w tym tych ze
Swiata polityki, skupia sie na analizie wizerunku tworzonym w mediach. Ich autorzy
analizujg i oceniaja to, co robig ci, ktdrzy chcg w dany sposéb stworzy¢, zmodyfikowac
lub utrzymac wizerunek witasny, organizacji, instytucji czy partii politycznej, do ktorej
naleza. Wéréd takich prac mozna znalez¢ m.in.: Wizerunek lideréw partii politycznych
na przyktadzie kampanii parlamentarnej 2011 roku Agnieszki Zareby, Wizerunek polityka
lokalnego i rola srodkéw masowego przekazu w jego ksztattowaniu Agnieszka Stepinskiej
czy Ksztattowanie wizerunku Jarostawa Kaczyriskiego w wyborach prezydenckich w 2010
roku Michata Pawlickiego.

Jesli chodzi o badania oparte na zdobywaniu opinii od docelowych odbiorcéw tegoz
wizerunku, pojawiajg sie one jedynie w formie rankingdw na portalach internetowych
lub w prasie. Czesto sg one tez publikowane przez osrodki badan opinii spotecznej:
Wizerunki lideréw partyjnych CBOS (Warszawa, wrzesiei 2011), Spofeczny wizerunek
prezydenta Bronistawa Komorowskiego CBOS (Warszawa, maj 2013) czy Spoteczny
wizerunek premiera Donalda Tuska CBOS (Warszawa, czerwiec 2008). (Twércy takich son-
dazy korzystaja jednak zazwyczaj z kwestionariuszy zbudowanych z pytah zamknietych,
przez co uzyskiwane opinie nie sg wedtug zatozen przyjetych w tej pracy catodciowe,
poniewaz sktadaja sie jedynie z tego, co sami tworcy przewidzieli wczesniej, dlatego
mogli naprowadzi¢ respondentéw na to, jakich odpowiedzi powinni udziela. Taka
forma nie pozwala wypowiedzie¢ sie respondentom, przez co wyniki tych sondazy
nie odpowiadajg na pytanie: ,Jaki wizerunek ma osoba, ktorej wizerunek badamy?”,
a jedynie wskazuja, ktére z zaproponowanych odpowiedzi byty najczesciej wybierane
przez respondentéw.

Hipoteza wyjsciowa
Ze wzgledu na nature badania postanowiono zrezygnowac ze stawiania hipotezy

wyjsciowej. Teoretyczna cze$¢ pracy oparta jest na teorii konstruktywizmu, ktéry jako
teoria komunikacji zaktada, ze komunikacja zachodzi przy uzyciu systemu znakéw.
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W przypadku tego badania opinie, czyli komunikowanie o Rafale Dutkiewiczu, zrekon-
struowano dzieki wtasnym odpowiedziom uczestnikéw badania. Podejrzewaé mozna,
ze udzielone odpowiedzi nie sg odpowiedziami naturalnymi, tj. respondenci w sytuacji
Swiadomego i dobrowolnego uczestnictwa w badaniu odpowiadajg w sposéb inny
niz w przypadku rozmowy lub gdyby byli nieSwiadomi uczestnictwa w badaniu. Takie
wyjscie bytoby jednak watpliwe moralnie.

Metodologia

Badajac wizerunek, skupia sie na tym, co funkcjonuje na temat badanej jednostki,
grupy, instytucji lub organizacji poza nimi. Oznacza to, ze badany jest np. stosunek
do nich w3réd ludzi. Za wizerunek mozna uzna¢ powtarzajace sie okreslenia i odpo-
wiedzi udzielone na zadane pytania odnosnie wizerunku. W tym przypadku badany
jest wizerunek Rafata Dutkiewicza, ze szczegdlnym naciskiem na jego wizerunek jako
prezydenta. Swoje opinie wyrazajg natomiast przede wszystkim potencjalni wyborcy,
czyli mieszkancy Wroctawia, lub raczej osoby najbardziej zainteresowane, skupione
czesto wokét grup zwigzanych z Wroctawiem lub samym Dutkiewiczem.

Do przeprowadzenia badania wybrano niestandaryzowany kwestionariusz ankietowy
zawierajacy 12 pytan otwartych dotyczacych Rafata Dutkiewicza i budZzetu Wroctawia
oraz metryczke z 5 pytaniami zamknietymi. Pytania koncentrowaty sie na poszczegélnych
aspektach Rafata Dutkiewicza: jako prezydenta Wroctawia, osoby prywatnej i organu
projektujacego budzet miasta. Z powodéw praktycznych zrezygnowano z niektérych
aspektow, skupiajac uwage na tych, ktére byty najbardziej interesujace i relewantne
dla ponizszej pracy.

Zdecydowano sie na forme pytan otwartych przede wszystkim ze wzgledu na to,
ze pozwalajg one wypowiedzie¢ sie respondentowi, nie wptywajac zbytnio na jego
wypowiedZ poprzez sugerowane odpowiedzi, co jest typowe dla pytan zamknietych.
Dzieki temu pytania otwarte pozwalajg na petniejsze zbadanie opinii. Poza tym pro-
wadzone juz byty badania dotyczace wizerunku np. politykéw, ktére przybraty forme
kwestionariusza sondazowego zbudowanego z pytah zamknietych oraz dyferencjatéw
semantycznych, i byty one niepetne.

Wsrod gtéwnych wad pytan otwartych wylicza sie m.in. trudnosci w udzieleniu odpo-
wiedzi i w analizie wszystkich zebranych wynikéw. Przy pytaniach otwartych pojawia
sie rowniez ryzyko niejasnych odpowiedzi oraz niezrozumienia wypowiedzi respon-
denta, z czego moze wynika¢ btedne skategoryzowanie — moze pojawic sie zbyt wiele
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odpowiedzi w kategorii ,inne”, czego nalezy unika¢ poprzez jak najdoktadniejsze
i najscislejsze ustalanie kategorii (Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001: 270-272).

Pretest

Zanim przystgpiono do badan wtasciwych, przeprowadzono trzy badania testowe,
ktére wykazaty wady formy, pytan i kanatu dystrybucji. Pretesty przeprowadzane byty
na zréznicowanych pod wzgledem wieku, ptci, wyksztatcenia i miejsca zamieszkania
grupach. Pretesty odbyty sie w okresie od lutego do marca 2015 r., kazdy trwat
okoto tygodnia. Po analizie wynikéw wprowadzone zostaty zmiany w formie arkusza,
pytaniach i kanale dystrybucji.

Wyniki

Ponizej zostang przedstawione wyniki badan, tj. préba bedzie scharakteryzowana pod
wzgledem ptci, wieku, miejsca zamieszkania i poziomu wyksztatcenia, a nastepnie
zostang zanalizowane odpowiedzi na poszczegélne pytania. Gtéwnymi zadaniami
beda odnalezienie Sredniej odpowiedzi na postawione w kwestionariuszu pytania
i zastanowienie sie nad tym, czy istnieje réznica w udzielonych odpowiedziach ze
wzgledu na przynaleznos¢ do ktérejkolwiek z grup.

Opis proby

W probie udziat wzieto 161 respondentéw (68 kobiet, 91 mezczyzn, 2 osoby odmoéwity
udzielenia odpowiedzi). Wsréd wszystkich respondentéw 160 pochodzito z Wroctawia
(68 kobiet, 90 mezczyzn, 2 osoby, ktére nie podaty ptci), natomiast jeden mezczyzna
pochodzit spoza Wroctawia. Wiréd respondentéw zamieszkatych we Wroctawiu 39
mieszka w dzielnicy Srodmiescie (21 kobiet, 17 mezczyzn, 1 osoba, ktéra odméwita
podania ptci), 23 mieszka w dzielnicy Psie Pole (12 kobiet i 11 mezczyzn), 41 mieszka
w dzielnicy Krzyki (16 kobiet, 24 mezczyzn, 1 osoba, ktéra odméwita podania ptci),
18 mieszka w dzielnicy Stare Miasto (8 kobiet, 10 mezczyzn), 38 mieszka w dzielnicy
Fabryczna (11 kobiet, 27 mezczyzn). Jeden mezczyzna odméwit podania dzielnicy za-
mieszkania. Najliczniej reprezentowanymi dzielnicami sg Krzyki, Srodmiescie i Fabryczna,
najmniejsza zas liczba respondentéw pochodzita z Psiego Pola i Starego Miasta, co
mniej wiecej odpowiada roztozeniu ludnosci we Wroctawiu.
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Badania

Ponizej przedstawione zostang wyniki badan i préba ich analizy. Zaprezentowane zo-
stang cele, ktére prébowano osiggngc za pomoca poszczegdlnych pytaf, oraz préba
zdecydowania, czy istnieje wyrazna zaleznos¢ odpowiedzi od przynaleznosci do ktérej-
kolwiek z wymienionych grup. Dane zostaty poddane kategoryzacji, tj. odpowiedzi
przypisano do najbardziej odpowiadajacych im kategorii. Zabieg taki, ze wzgledu na
to, ze jest przeprowadzany w sposob subiektywny, niesie ze sobg ryzyko niedoktadnych
wynikéw, gdyz istnieje mozliwos¢ nieprawidtowego przypisania odpowiedzi do kate-
gorii. Starano sie zminimalizowac liczbe odpowiedzi przypisanych do kategorii ,inne”.

Tabela 1. Pytanie 1: ,Z czym kojarzy sie Pani/Panu Prezydent Wroctawia Rafat Dutkiewicz?". Rozktad pro-
centowy odpowiedzi do pytania pierwszego (n = 367)

Odpowiedz Ogétem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 28,2 30,1 22,3
Stanowisko 12,3 6,1 19,9
Rozwdj 9,3 9,2 9,6
Nietrafione inwestycje 8,7 8,2 9,0
Przekrety 7.1 10,2 3,6
Imprezy sportowe 5,4 5,1 54
Arogancja 4,9 7.1 2,4
Kontrowersyjne inwestycje 4,1 4,6 3,6
Miasto 4,1 2,6 6,0
Fatsz 3,5 2,6 4,2
Wypadek 3,3 2,6 4,2
Zte zarzadzanie 33 4,1 2,4
Komunizm 3 4,1 1,8
Pozytywne cechy 3 2,6 3,6
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie whasne.

Pytanie ,Z czym kojarzy sie Pani/Panu Prezydent Wroctawia Rafat Dutkiewicz” miato
zbadac skojarzenia, jakie budzi wsrdd respondentdéw osoba prezydenta. Najczesciej
padaty odpowiedzi: stanowisko, rozwéj i nietrafione inwestycje, trzeba jednak zazna-
czy¢, ze do kategorii rozwdj zaliczone zostaty réwniez takie odpowiedzi jak remonty
i renowacja kamienic. Do kategorii kontrowersyjne inwestycje zaliczono: szpilkostrade,
zdjecia Marylin Monroe, Europejskg Stolice Kultury, Forum Muzyki, Stadion Miejski
i dofinansowywanie WKS. Respondenci nie zaznaczyli, czy uwazaja je za nietrafione
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bad? trafione, wzbudzajg one jednak wiele kontrowersji. Do kategorii cechy pozytywne
zaliczone zostaty: profesjonalizm, spokéj i inteligencja, z kolei do cech negatywnych:
ignorancja, niekompetencja, lenistwo, nieodpowiedzialnos¢ i cwaniactwo.

Zdecydowano sie podzieli¢ odpowiedzi na trzy kategorie: odpowiedzi pozytywne,

neutralne i negatywne. W przypadku tego pytania 6w podziat wyglada nastepujaco:

- odpowiedzi pozytywne: rozwéj, komunizm (kojarzony byt jako cztonek opozycji),
Solidarnos¢ i cechy pozytywne (tacznie: 15,8%);

- odpowiedzi neutralne: stanowisko, imprezy sportowe, miasto, wtadza, MPK, ob-
wodnica, polityka, biznes, inwestycje, wybory, stypendia (tgcznie: 29,8%);

- odpowiedzi negatywne: nietrafione inwestycje, przekrety, arogancja, zte zarzadza-
nie, negatywne cechy, kontrowersyjne inwestycje, fatsz, afery, kolesiostwo, korki,
niszczenie miasta, wypadek (tacznie: 54,4%).

Biorgc pod uwage liczbe respondentéw ogétem i z podziatem na kobiety i mezczyzn,
réznice w odpowiedziach byty minimalne, przez co nie mozna jednoznacznie stwierdzic,
czy wystepuje rozdzwiek miedzy skojarzeniami wirdéd kobiet i mezczyzn, cho¢ wydawac
sie moze, ze mezczyzni majg minimalnie bardziej negatywne skojarzenia niz kobiety.

Osoby starsze czesciej udzielaty odpowiedzi, ktére mozna zaliczy¢ do pozytywnych
badz neutralnych, niz osoby mtodsze. Najwieksza réznica widoczna jest miedzy sko-
jarzeniami os6b powyzej 51 roku zycia i 0séb ponizej tego wieku. Mozna zatozyc, ze
istnieje pewna zalezno$¢ w skojarzeniach zwigzana z wiekiem respondenta.

Niemozliwe jest jednoznaczne stwierdzenie, Ze wystepujg wyrazne réznice w odpowie-
dziach w zaleznosci od dzielnicy zamieszkania, poniewaz réznice nawet jesli dotycza
konkretnych odpowiedzi, nie dotycza tzw. sentymentu tychze odpowiedzi, tj. odpowiedzi
sg negatywne lub neutralne, rzadziej pozytywne.

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze respondenci z wyksztatceniem wyzszym i Srednim
maja bardziej negatywne skojarzenia, jednakze moze to by¢ réwniez spowodowane

tym, ze stanowig oni najwieksze grupy wirdd respondentéw w ogdle.

Mozna zauwazy¢, ze wiekszos¢ skojarzen zaliczona moze by¢ do skojarzen negatywnych,
tudziez neutralnych, rzadziej pozytywnych.
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Tabela 2. Pytanie 2: ,Kim, poza byciem prezydentem, jest wg Pani/Pana Rafat Dutkiewicz?”. Rozktad pro-
centowy odpowiedzi do pytania drugiego (n = 275)

Odpowiedz Ogoétem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 29,4 11,7 27
Oszust 13,8 19,3 5
Cztonek rodziny 10,2 58 18
Biznesmen 6,9 6,4 7
Polityk 6,9 7,0 6
Osoba prywatna 6,9 53 10
Wyksztatcony 5,5 5.3 6
Megaloman 4,4 4,7 4
Obywatel 4,4 3,5 6
Cwaniak 4,4 53 1
Karierowicz 3,6 4,7 2
Nie wiem 3,3 29 4
Brak odpowiedzi 2,2 1,2 4
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie whasne.

Pytanie ,Kim, poza byciem prezydentem, jest wg Pani/Pana Rafat Dutkiewicz?” miato za
zadanie zbada¢, czym zdaniem respondentdw zajmuje sie Rafat Dutkiewicz, jednak aby
unikna¢ odpowiedzi typu ,prezydentuje”, uszczegbétowiono zapytanie. Zaryzykowano
uzycie btedu jezykowego, aby méc ustrzec sie konfuzji wiréd respondentdw i uzyskac
odpowiedzi, ktére bytyby interesujgce dla ponizszego badania. Zaznaczy¢ nalezy, ze
do kategorii wyksztatcony zaliczone zostaty wszystkie odpowiedzi, w ktérych podany
byt tytut naukowy tudziez wyksztatcenie wyzsze, np. doktor matematyki lub socjolog.
Podziat w przypadku tego pytania wyglada nastepujgco:
- odpowiedzi neutralne: cztonek rodziny, biznesmen, polityk, osoba prywatna, wyksztat-
cony, obywatel, samorzadowiec, kibic, zarzadca, reprezentant miasta (tgcznie: 45,5%);
- odpowiedzi negatywne: oszust, megaloman, cwaniak, karierowicz, celebryta, ma-
rionetka, mierny zarzadca, nic/nikt, staby kierowca, ignorant, romans, gangster,
cztowiek oderwany od rzeczywistosci, biurokrata, przedstawiciel elit (facznie: 54,5 %).

Najczesciej padaty odpowiedzi: oszust, cztonek rodziny i inne. Wsrdd mezczyzn najwyzsza
frekwencje miaty odpowiedzi: oszust, inne i polityk, a wirdd kobiet: cztonek rodziny,
osoba prywatna i biznesmen. Wida¢ zatem wyrazng réznice w udzielanych odpowie-
dziach w zaleznosci od ptci. Mozna stwierdzi¢, ze réznica w udzielanych odpowiedziach
w zaleznodci od wieku jest zbyt subtelna, by uznac j3 za relewantna.
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Nie mozna zaryzykowac stwierdzenia, ze widoczne sg wyrazne r6znice w odpowiedziach
w zaleznoici od dzielnicy zamieszkania.

Mozna powiedzie¢, Ze istnieje drobna réznica w udzielanych odpowiedziach w zalez-
nosci od poziomu wyksztatcenia.

Wiekszos¢ odpowiedzi miata pejoratywny charakter, np. oszust, co pokazuje, ze re-
spondenci nie oceniajg Dutkiewicza pozytywnie.

Tabela 3. Pytanie 3: ,Czym zajmuje sie wg Pani/Pana Prezydent Wroctawia Rafat Dutkiewicz?”. Rozktad
procentowy odpowiedzi do pytania trzeciego (n = 302)

Odpowiedz Ogoétem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Praca dla siebie 16,9 19,2 13,2
Inne 16,8 16,9 21,5
Rzadzi miastem 12,9 13,6 12,4
Szkodzi miastu 8,9 9,0 9,1
Reprezentuje miasto 6 4,0 9,1
Oszustwa 5,6 8,5 0.8
Rozw6j miasta 5 4,0 6,6
Miasto 4,3 3,4 5.8
Promocja miasta 4 2,8 5.8
Utrudnia zycie mieszkancom 3,6 4,0 33
Niczym 3,6 4,5 2,5
Polityka 3,3 2,8 3,3
Wydaje pienigdze podatnikéw 3 2,3 4,1
Kolesiostwo 3 4 1,7
Nie tym, co powinien 3 4,5 0
Brak odpowiedzi 1,3 0,6 2,5
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie trzecie miato za zadanie zbada¢, czym w opinii respondentéw zajmuje sie
Rafat Dutkiewicz. Nie zostato sprecyzowane, ktéry aspekt jego osoby jest dla badania
najbardziej interesujgcy, aby nie narzucac respondentom mozliwych odpowiedzi.

Podziat dla tego pytania wyglada nastepujgco:

- odpowiedzi pozytywne: rozw6j miasta, promocja miasta, praca dla mieszkancéw,
pozyskuje pienigdze (facznie: 12,6%);
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- odpowiedzi neutralne: rzadzi miastem, reprezentuje miasto, miasto, polityka,
zarzadza funduszem, administracja, biznes, gospodarka miasta (facznie: 31,1%);

- odpowiedzi negatywne: praca dla siebie, szkodzi miastu, oszustwa, utrudnia zycie
mieszkafncom, niczym, wydaje pienigdze podatnikéw, kolesiostwo, nie tym, co
powinien (facznie: 47,6%).

Najczesciej padajace odpowiedzi to: praca dla siebie, rzqdzi miastem i szkodzi miastu.
Dotyczy to réowniez odpowiedzi zarébwno wsrdd kobiet, jak i mezczyzn, co pokazuje,
ze nie ma widocznej réznicy w zaleznosci od ptci dla tego pytania.

Jedynie respondenci powyzej 50 lat czesciej odpowiadali pozytywnie lub raczej neu-
tralnie niz negatywnie, w zwigzku z czym mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze starsi
respondenci moga mie¢ nieco lepszg opinie na temat tego, czym zajmuje sie Dutkiewicz.

Nie mozna jednoznacznie powiedzie¢, Ze istnieje wyrazna réznica w odpowiedziach
w zaleznosci od dzielnicy zamieszkania.

Nie ma jednoznacznej réznicy w odpowiedziach w zaleznosci od wyksztatcenia.

Najczesciej padajace odpowiedzi sg neutralne, jak np. gospodarka miasta, lub ewi-
dentnie negatywne, jak np. szkodzi miastu.

Tabela 4. Pytanie 4: ,Jaki Pani/Pana zdaniem jest Rafat Dutkiewicz jako Prezydent Wroctawia?”. Rozktad
odpowiedzi do pytania czwartego (n = 301)

Odpowiedz Ogétem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 23,5 279 42,9
Zty 17,6 20,1 14,3
Staby zarzgdca 9 12,8 34
Dobry 73 5,6 10,1
Oszust 6,6 7,8 3,4
Arogancki 6,3 2,8 4,2
Zaradny 53 3,4 8,4
Bierny 5 39 6,7
Kiedys lepszy 4 39 4,2
Populista 33 4,5 1,7
Brak odpowiedzi 1,7 2,2 0,8
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie whasne.
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Zadaniem czwartego pytania byto zbadanie opinii ankietowanych dotyczacej konkret-
nego aspektu osoby Rafata Dutkiewicza. Podziat w przypadku tego pytania wyglada
nastepujgco:

- odpowiedzi pozytywne: dobry, zaradny, sympatyczny, reprezentacyjny, wyrozumiaty,
przyktadny, dba o rozw6j miasta, dobry zarzadca, promuje Wroctaw (tacznie: 21,5%);

— odpowiedzi neutralne: Sredni, charakterystyczny, opanowany, taktowny, lepszy od
innych kandydatéw, wysoki (tacznie: 6,7%).

- odpowiedzi negatywne: zty, staby zarzadca, oszust, arogancki, bierny, kiedys lepszy,
populista, oderwany od rzeczywistosci, szkodzi mieszkaficom, nieskuteczny, nie ma
kontaktu z mieszkaficami, egoista, za dtugo jest prezydentem, mogtby by¢ lepszy
(tacznie: 71,8%).

Najczesciej padaty odpowiedzi: zty, staby zarzgdca i dobry. Wiréd kobiet najczesciej
padaty odpowiedzi: zty, dobry i zaradny. Natomiast wsréd mezczyzn — zty i staby za-
rzqdca. Wida¢ zatem, ze kobiety maja o nim lepsza opinie niz mezczyzni, w zwigzku
z czym mozna powiedzie¢, ze wystepuje réznica w odpowiedzi w zaleznosci od ptci.

W niektérych przedziatach wiekowych Dutkiewicz ma wyraznie lepsza opinie niz w in-
nych. Mozna wiec stwierdzi¢, ze wystepuje réznica w zaleznosci od wieku.

Nie mozna rzec, ze wystepuje wyrazna réznica w opiniach w zaleznosci od dzielnicy
zamieszkania.

Jedyna grupa, w ktorej czesciej padaty odpowiedzi neutralne, tudziez pozytywne, byta
grupa z wyksztatceniem policealnym. Respondenci nalezacy do innych grup wiecej
razy odpowiadali w sposéb wyraznie negatywny lub, rzadziej, neutralny.

Najczesciej padajace odpowiedzi pokazujg, ze respondenci majg na ogét negatywna

opinie na temat Rafata Dutkiewicza jako prezydenta Wroctawia, nie pozytywna. Czesto
pojawiaty sie rowniez wyrazenia neutralne.
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Tabela 5. Pytanie 5: ,Jaki Pani/Pana zdaniem jest Rafat Dutkiewicz jako osoba prywatna?”. Rozktad pro-
centowy odpowiedzi do pytania pigtego (n = 239)

Odpowiedz Ogotem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 37,2 38,1 39,2
Nie wiem 30,1 33,6 25,5
Przyjazny 10 10,4 9,8
Bez skruputow 8,8 7,5 9,8
Brak odpowiedzi 5 5,2 4,9
Pozer 4,6 3,7 4,9
Inteligentny 3,8 2,2 59
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie whasne.

Celem pytania pigtego byto poznanie opinii respondentéw na temat Dutkiewicza,
jednak nie jako prezydenta, a osoby prywatnej. Jak pokazato badanie, jest to pytanie
raczej ryzykowne, gdyz respondenci nie sg chetni do udzielania na nie jednoznacznych
odpowiedzi.

Podziat w przypadku tego pytania wyglada nastepujaco:

- odpowiedzi pozytywne: przyjazny, inteligentny, rodzinny, czarujgcy, dobry, wesoty,
kulturalny, odpowiedzialny (tacznie: 23,4%);

- odpowiedzi neutralne: chroni swojg prywatnos¢, spokojny, pewny siebie, bez zna-
czenia, ok, normalny, konsekwentny, Sredni (tacznie: 12,5%);

- odpowiedzi negatywne: bez skruputéw, pozer, hedonista, narcyz, nijaki, niedostepny,
pusty, wypalony (facznie: 64,1%).

Najczesciej padaty odpowiedzi: nie wiem, przyjazny i bez skruputéw. Tak samo sytuacja
wyglada zaréwno wiréd kobiet, jak i mezczyzn. Wielu respondentéw przyznato réwniez,
ze nie sg w stanie okresli¢, jaki jest Rafat Dutkiewicz prywatnie, ze wzgledu na to, iz
jest on osobg bardzo skryta, ktéra niechetnie odkrywa swoja prywatnosc.

Nie mozna powiedzie¢ o jednoznacznej zaleznosci odpowiedzi od wieku, jednakze
wydaje sie, ze respondenci w tzw. wieku Srednim byli nieco bardziej zachowawczy,
tj. ich opinie nie byty az tak skrajnie pozytywne lub negatywne jak w innych grupach
wiekowych.

Nie mozna stwierdzi¢, ze w ktérejkolwiek z grup Dutkiewicz miat inng opinie niz
w pozostatych.
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Nie mozna zaryzykowac tezy, jakoby odpowiedz? jednoznacznie zalezata od poziomu
wyksztatcenia.

Z jednej strony widoczna jest nieche¢ do udzielenia jednoznacznej i oceniajgcej odpo-
wiedzi na to pytanie. Zostato ono réwniez najbardziej skrytykowane przez responden-
téw — wedtug wielu z nich byto ono zupetnie niepotrzebne, a prywatny aspekt osoby
Rafata Dutkiewicza jest ich zdaniem nierelewantny. Z drugiej strony jednak znaczaca
cze$¢ odpowiedszi, jesli nie wymijajaca lub neutralna, byta jednoznacznie negatywna,
co mogto by¢ spowodowane zaréwno niechecig do Rafata Dutkiewicza jako prezydenta
i cztowieka w ogole, jak i doniesieniami o spowodowanym przez niego wypadku i jego
domniemanym romansie.

Tabela 6. Pytanie 6: ,Jaki Pani/Pana jest wyglad Prezydenta Wroctawia Rafata Dutkiewicza?”. Rozktad
procentowy odpowiedzi do pytania széstego (n = 271)

Odpowiedz Ogdtem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 27 29,7 23,5
Odpowiedni 8,9 9,5 8,4
Elegancki 8,5 4,7 13,4
Zwyczajny 8,1 5.4 11,8
Schludny 8,1 74 9,2
Zadbany 6,3 8,1 3,4
Dobry 5.9 6,1 6,7
Niechlujny 5,5 6,1 3,4
Staby 4,4 6,8 1,7
Postawny 4,4 6,1 2,5
Przystojny 3,3 2,7 4,2
Nie wiem 3,3 2,7 4,2
Nieatrakcyjny 3 2,7 3,4
Brak odpowiedzi 2,2 2,0 2,5
Razem 100 100 100

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Celem tego pytania byto zbadanie opinii respondentéw na temat wygladu Dutkiewicza.

Byto to kolejne pytanie uznane przez cze$¢ respondentdw za nierelewantne.

133



Karolina Adamczyk

Podziat w przypadku tego pytania wyglada nastepujaco:

- odpowiedzi pozytywne: elegancki, dobry, przystojny, nienaganny, mity, wzbudzajacy
zaufanie, medialny, pewny siebie (facznie: 23,1%);

- odpowiedzi neutralne: odpowiedni, zwyczajny, schludny, zadbany, postawny, nie
ma znaczenia, opanowany, przyzwoity, dostateczny (tgcznie: 40,1%);

- odpowiedzi negatywne: niechlujny, staby, nieatrakcyjny, gorszy, nieogolony, nie-
uprzejmy, niewzbudzajacy zaufania (36,8%).

Najczesciej padajgcymi odpowiedziami byty: inne, odpowiedni i elegancki. Wsréd
kobiet dominowaty: elegancki i schludny. Z kolei wir6d mezczyzn najczesciej padaty
odpowiedzi: inne, odpowiedni i dobry. Warto zaznaczy¢, ze w ankietach wypetnionych
przez mezczyzn znalez¢é mozna odpowiedszi, ktére sugerowaty nieche¢ do jej udzielenia,
np. nie jestem znawcq meskiej urody. Widac takze, ze kobiety majg nieco lepszg opinie
o wygladzie Rafata Dutkiewicza.

Nie ma wyraznej r6znicy w odpowiedziach w poszczegélnych grupach wiekowych.
Nie ma wyraznej zaleznosci odpowiedzi od dzielnicy zamieszkania.
Nie mozna stwierdzi¢ jednoznacznie zwigzku odpowiedzi z poziomem wyksztatcenia.

Respondenci, jak wspomniano wczedniej, nie uwazali tego pytania za wazne, czesto row-
niez zaznaczali, ze wyglad Dutkiewicza nie jest istotny. Najczesciej odpowiadali neutralnie.

Tabela 7. Pytanie 7: ,Co wyrdznia Rafata Dutkiewicza na tle innych prezydentéw miast?”. Rozktad procen-
towy odpowiedzi do pytania siédmego (n = 282)

Odpowiedz Ogétem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 30,9 349 24,6
Nic 9,6 7,2 13,2
Arogancja 6,7 9,6 2,6
Spokdj 6 4,2 8,8
Wzrost 57 2,4 9,6
Zadtuzenie miasta 5.7 7,2 3,5
PR 5 54 4.4
Zaangazowanie 39 3,0 53
Nie wiem 3.9 54 53
Jest gorszy 39 3,0 53
Wyglad 3,5 2,4 53
Zaradnos¢ 3,5 3,6 3,5
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Za diuga kadencja 3,5 3,0 4,4
Komunikatywnos¢ 3,2 1,8 5.3
Nie dba o wroctawian 3,2 4,2 1,8
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie wiasne.

Celem pytania siddmego byto zbadanie, jakie sg w opinii respondentéw wyrdzniki
Rafata Dutkiewicza. Zdecydowano sie na to, by poréwnany zostat do innych prezy-
dentéw miast, a nie np. ludzi w ogéle.

Podziat w przypadku tego pytania wyglada nastepujaco:
- odpowiedzi pozytywne: spokdj, zaangazowanie, zaradnos¢, komunikatywnos¢,
zaufanie wyborcow, sita przebicia, brak afer, rozumie wroctawian, inteligencja
(tacznie: 22,23%);

- odpowiedzi neutralne: wzrost, wyglad, takt, zarzadzanie, bezpartyjnos¢, nie poréwnu-
je, niewiele, brak konkurencji, organizuje imprezy, kazdy jest inny (tacznie: 18,3%);

- odpowiedzi negatywne: nic, arogancja, zadtuzenie miasta, PR, jest gorszy, za
dtuga kadencja, nie dba o wroctawian, nie ponosi odpowiedzialnosci za wtasne
czyny, sprzedat sie, kontakt ze $wiatem biznesu, oderwanie od rzeczywistosci, brak
wyrazistosci (tacznie: 59,47 %).

Najczesciej padaty odpowiedzi: nic, arogancja, spokéj i inne. Wsr6d mezczyzn prze-
wazaty odpowiedzi: arogancja, nic, zadtuzenie miasta i inne. Natomiast kobiet — nic,
wzrost i spokdj. Widoczna jest zatem r6znica w odpowiedziach w zaleznosci od ptci.

Respondenci nalezacy do niektérych grup wiekowych, np. powyzej 60 lat, lepiej oceniaja
Dutkiewicza w poréwnaniu z innymi prezydentami miast niz w pozostatych grupach.

Respondenci z Psiego Pola nieco lepiej oceniajg Dutkiewicza na tle innych prezyden-
tow miast.

Prezydent Dutkiewicz najlepiej wypadt w opinii respondentéw z wyksztatceniem po-
licealnym i zasadniczym zawodowym.

Uczestnicy badania najczesciej oceniali Dutkiewicza jednoznacznie pejoratywnie.
Na tle innych prezydentéw miast ma go wyrdznia¢ przede wszystkim arogancja czy
zadtuzenie miasta. Biorgc pod uwage petne brzmienie odpowiedzi, opinie typu ,nic”
moga réwniez wskazywac na negatywna opinie respondentéw.
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Tabela 8. Pytanie 8: , Co podoba sie Pani/Panu w Prezydenci Wroctawia Rafale Dutkiewiczu?”. Rozktad
procentowy odpowiedzi do pytania 6smego (n = 203)

Odpowiedz Ogotem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 36,5 30,5 33,3
Nic 27,1 16,7 16,7
Wyglad 11,6 10,5 12,5
Dbanie o miasto 8,5 6,7 10,4
Spokdj 55 1,9 9,4
Brak odpowiedzi 5 5,7 4,2
Elokwencja 4 1,0 73
Kultura 3,5 3,8 3,1
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie whasne.

Pytanie ésme miato na celu zbadanie, jakie dobre strony Dutkiewicza dostrzegajg an-
kietowani. By uniknag¢ konfuzji, nie ograniczono pytania wytgcznie do dziatalnosci jako
prezydenta Wroctawia, gdyz pretesty pokazaty, ze tak sformutowane pytanie jest zanadto
podobne do pytania czwartego (,Jaki jest Pani/Pana zdaniem Rafat Dutkiewicz jako
Prezydent Wroctawia?”). Mimo wszystko nie udato sie catkowicie unikng¢ konsternacji ze
wzgledu na pojawienie sie respondentéw, ktérzy uznali, ze chodzi o wyglad Dutkiewicza.

Podziat w przypadku tego pytania wyglada nastepujgco:

- odpowiedzi pozytywne: dbanie o miasto, skutecznos¢, aktywnos¢, inteligencja, zdol-
nosci menagerskie, otwartosé¢, wszystko, dobry polityk, brak afer (tacznie: 26,8%);

- odpowiedzi neutralne: wyglgd, spokdj, elokwencja, kultura, stanowczosé, komuni-
katywnos¢, bezpartyjnos¢ (tacznie: 28,6%);

- odpowiedzi negatywne: nic, PR, egoizm, jest coraz gorszy (tacznie: 44,6%).

Najczesciej padaty odpowiedzi: nic, wyglgd i dbanie o miasto. Kobiety najczesciej
udzielaty odpowiedzi: nic, wyglgd i inne. Mezczyzni za$ — nic, wyglgd i dbanie o miasto.
Tym samym nie mozna powiedzie¢ o wyraznej réznicy w odpowiedzi w zaleznosci od
ptci respondenta.

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze w niektérych grupach wiekowych, np. 51-55 lat,
Dutkiewicz ma nieco lepsza opinie niz w innych.

Nie mozna powiedzie¢ o wyraznej réznicy w odpowiedziach w zaleznosci od dzielnicy
zamieszkania.
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Mozna stwierdzi¢, ze Dutkiewicz ma nieco gorsza opinie wsréd respondentéw z wy-
ksztatceniem wyzszym, a lepszg wsréd respondentéw z wyksztatceniem policealnym
oraz zasadniczym zawodowym.

Odpowiedzi udzielone przez ankietowanych, a raczej ich dopiski, sugeruja, ze nie maja
oni pozytywnej opinii na temat Dutkiewicza, pojawiaty sie bowiem uwagi typu: Jesli
juz cokolwiek, to jedynie, to jak wyglada. Rzadziej pojawiaty sie odpowiedzi pokazujace
aprobate dla jego dziatan jako prezydent miasta.

Tabela 9. Pytanie 9: ,Co sie Pani/Panu w nim nie podoba?”. Rozktad odpowiedzi do pytania dziewigtego
(n=303)

Odpowiedz Ogétem (%) | Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 34,5 52,8 36,9
Nic 8,3 10,1 5,7
Arogancja 6,9 7.9 57
Nie robi nic dla miasta/mieszkancéw 6,6 6,7 5,7
Rozporzadzenie budzetem/zadtuzanie miasta 6,3 5,1 8,2
Nie wiem 53 3,9 7,4
Nietrafione inwestycje 4,6 2,8 7,4
Dba tylko o swoj wizerunek 4,6 3,4 6,6
Fatsz 4,6 6,2 2,5
Brak odpowiedzi 4,3 2,2 6,6
Korupcja/uktady 3,3 2,8 4,1
Dziatania 3,3 4,5 1,6
Brak kontaktu z mieszkancami 33 4,5 1,6
Brak stanowczosci 3 2,2 4,1
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie wasne.

Celem pytania dziewigtego byto zbadanie, czy i jakie cechy lub dziatania Dutkiewicza
respondenci uwazajg za negatywne.

W tym przypadku podziat wyglada nastepujgco:
- odpowiedzi pozytywne: jest ok (1,3%);

- pozostate odpowiedzi zaliczono do odpowiedzi negatywnych.

Najczedciej padaty odpowiedzi: nic, arogancja i nic nie robi dla miasta. Takie same
padaty rownie czesto u mezczyzn, u kobiet za$ przewazaty odpowiedzi: rozporzgdzenie
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budzetem/zadtuzanie miasta, nie wiem i nietrafione inwestycje. Mozna wiec zauwazy¢
réznice w udzielanych odpowiedziach w zaleznosci od pfci.

Mozna powiedzie¢, ze istnieje subtelna réznica w odpowiedziach w zaleznosci od
wieku, chot kilka odpowiedzi, np. nic i arogancja, z podobng frekwencja padato
w wiekszosci grup wiekowych.

Nie ma wyraznej zaleznosci w udzielanych odpowiedziach od dzielnicy zamieszkania,
gdyz wiekszos¢ z najczesciej udzielanych odpowiedzi dotyczyta jego dziatah w stosunku
do miasta/mieszkafcow.

Nie ma takze wyraznej réznicy w odpowiedziach w zaleznosci od poziomu wyksztatcenia.

Za najgorsze cechy Dutkiewicza respondenci uznali arogancje i fatsz. Zarzucali mu
rowniez biernos¢ i korupcje, a takze pewnego rodzaju odwrécenie sie od wyborcoéw
i skupienie na wtasnej karierze polityczne;j.

Tabela 10. Pytanie 10: ,Dlaczego Pani/Pana zdaniem prezydent Wroctawia Rafat Dutkiewicz wygrat
ubiegtoroczne wybory prezydenckie?”. Rozktad procentowy odpowiedzi do pytania dziesigtego (n = 271)

Odpowiedz Ogoétem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 38 39,2 37,6
Brak lepszego kandydata 14,4 12,0 18,3
Strach przed PIS 9,2 10,1 8,3
Strach przed zmiang/nowym 5,2 3,2 7.3
Dobra kampania 4,8 3,8 6,4
Niska frekwencja 4,8 57 3,7
Poparcie mediow 4,1 6,3 0
Popularnos¢ 3,7 1,9 6,4
Byt lepszy od innych kandydatow 3,7 4,4 2,8
Gtupota mieszkancow 3,7 5,7 0
Przyzwyczajenie 3,3 3,2 3,7
Brak odpowiedzi 0,4 0,6 0
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie whasne.

Celem pytania dziesigtego byto zbadanie opinii respondentéw na temat przyczyn wy-
granej Dutkiewicza w wyborach w 2014 r. W tym i nastepnym pytaniu zrezygnowano
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z podziatu na odpowiedzi pozytywne, neutralne i negatywne. Skupiono sie raczej na
tym, czy wskazywane powody zwigzane byty z osoba Dutkiewicza i jego dziataniami,
czy byty od niego niezalezne.

Najczesciej padaty odpowiedzi: brak lepszego kandydata, strach przed PiS i inne.
Podziat odpowiedzi ze wzgledu na pte¢ wyglada bardzo podobnie, z tg roznica, ze
u kobiet czesciej niz inne padata odpowiedz strach przed zmiang/nowym. Nie mozna
rzec o wyraznej réznicy w udzielanych odpowiedziach wynikajgcej z ptci.

Wystepuja réznice w udzielanych odpowiedziach w zaleznosci od wieku, cho¢ wigkszos¢
z nich ukazuje ten sam sentyment.

Nie mozna jednoznacznie wskazac réznicy ptynacej z dzielnicy zamieszkania, gdyz
znakomita wiekszos¢ odpowiedzi ma podobny wydZzwiek.

Wystepuja subtelne réznice w udzielanych odpowiedziach w zaleznosci od poziomu
wyksztatcenia respondentdw.

Ankietowani najczesciej jako przyczyny wygranych przez Dutkiewicza wyboréw w 2014 r.
wskazywali powody niezalezne od niego samego czy raczej niezwigzane bezposrednio
z nim, tj. np. brak lepszego kandydata.

Tabela 11. Pytanie 11: ,Dlaczego Pani/Pana zdaniem Prezydent Wroctawia Rafat Dutkiewicz nie wygrat
wyboréw w roku 2014 w pierwszej turze?”. Rozktad odpowiedzi do pytania jedenastego (n = 254)

Odpowiedz Ogobtem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Inne 32,3 33,1 40,4
Wroctawianie przejrzeli na oczy 17,3 20,5 13,1
Spadek zaufania/popularnosci 79 5.3 12,1
Facoviolenie popracanich kadenci 75 99 40
Nie wiem 6,3 6,6 6,1
Afery z jego udziatem 59 6,0 6,1
Arogancja RD 5,5 6,6 4,0
Byli lepsi kandydaci 39 4,6 3,0
izrs; kiepskim kandydatem/prezyden- 3.9 46 2.0
Niska frekwencja 39 1.3 7.1
Staba kampania 3,5 2,0 6,1
Brak odpowiedzi 1,6 13 2,0
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Odpowiedz

Ogodtem (%)

Mezczyzni (%)

Kobiety (%)

Razem

100

100

100

Zrédto: opracowanie whasne.

Pytanie jedenaste ma podobny wydZwiek do pytania dziesigtego, gdyz dotyczy tego
samego wydarzenia (wygranej Dutkiewicza w wyborach prezydenckich w 2014 r.),
ale jest niejako jego przedtuzeniem. O ile w poprzednim pytaniu chodzito o wygrang
samg w sobie, o tyle to pytanie ma zwigzek z niewygraniem wyboréw w pierwszej
turze, jak to miato miejsce w latach poprzednich.

Najczedciej odpowiadano: wroctawianie przejrzeli na oczy, spadek zaufania/ popularnosci
i zawiédt w poprzedniej kadencji/ niezadowolenie z poprzedniej kadencji. Wiréd kobiet
dominowaty odpowiedzi: wroctawianie przejrzeli na oczy i spadek zaufania/ popularnosci.
Mezczyzn najczesciej wskazywali: wrocfawianie przejrzeli na oczy, zawiédt w poprzedniej
kadencji/ niezadowolenie z poprzednich kadencji i nie wiem. Nie ma widocznych r6znic
w odpowiedziach w zaleznosci od pfci.

Widac¢ subtelne r6znice w odpowiedziach w zaleznosci od wieku, gdyz pomimo pew-
nych ré6znic wiekszos¢ z nich wyraza podobny sentyment.

Zauwazalne sg znéw subtelne réznice w zaleznosci od dzielnicy zamieszkania, zachodzi
tu podobna relacja jak w zaleznosci odpowiedzi od wieku.

Nie ma znaczacych roéznic w odpowiedziach w zaleznosci od poziomu wyksztatcenia.

Wsréd powodoéw, ktére miaty wptyw na przegrang Dutkiewicza w pierwszej turze
wyboréw, w odréznieniu od Zrédet jego wygranej w wyborach, pojawito sie wiecej
przyczyn bezposrednio zwigzanych z osobg Dutkiewicza i takich, na ktére miat lub
przynajmniej mégt mie¢ bezposredni wptyw.

Tabela 12. Pytanie 12: ,Co Pani/Pan sadzi o tym, jak wydawane sg pienigdze z budzetu Wroctawia?”.
Rozktad odpowiedzi do pytania dwunastego (n = 349)

Odpowiedz? Ogotem (%) Mezczyzni (%) Kobiety (%)
Zle 31,8 37,6 23,8
Inne 17,6 12,9 23,8
Zte inwestycje 14,6 17,0 11,3
Dobrze 8,3 6,7 10,6
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Inwestycje nie stuzg wroctawianom 74 7,7 6,6
Podejrzane umowy 6,6 4,6 9,3
Zadtuzenie miasta 4 3,6 4,6
Widac efekty 4 4,6 33
Za duzo imprez 34 2,6 4,6
Brak odpowiedzi 2,3 2,6 2,0
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie wiasne.

Celem pytania dwunastego byto zbadanie opinii respondentéw na temat wydatkéw
dokonywanych z budzetu Wroctawia. Dutkiewicz jako prezydent Wroctawia projek-
tuje budzet, jednak zatwierdzanie ostatecznego ksztattu budzetu nie nalezy do jego
kompetencji. Mimo to ma, lub przynajmniej moze mie¢, wptyw na jego wizerunek,
w zwigzku z czym, zdecydowano sie zadac to pytanie.

Dla tego pytania podziat odpowiedzi wyglada nastepujgco:

- odpowiedzi pozytywne: dobrze, widaé efekty, inwestycje ok (tacznie: 14,9%);

- odpowiedzi neutralne: Srednio, nie interesuje sie (tacznie: 2,8%);

- odpowiedzi negatywne: Zle, zte inwestycje, inwestycje nie stuzq wroctawianom,
podejrzane umowy, zadtuzenie miasta, za duzo imprez, za mato pieniedzy na opie-
ke spoteczng, brak efektéw, sprzedaz gruntéw, brak myslenia perspektywicznego,
brak konsultacji, brak linii MPK, brak planéw, za duza biurokracja (tacznie: 82,3%).

Najczesciej padaty odpowiedzi: Zle, zte inwestycje i dobrze. Takie same wyniki padty
wsrdd kobiet. MezczyZni najczesciej odpowiadali: Zle, zte inwestycje i inwestycje nie stuzg
wroctawianom. Widoczna jest zatem subtelna réznica w odpowiedziach w zaleznosci
od ptci respondentdw.

Nie mozna méwi¢ o wyraznym zréznicowaniu w odpowiedziach w zaleznosci od wieku
respondentow.

Réznice w zaleznosci od dzielnicy zamieszkania sg nieznaczne.

Wiekszos¢ respondentdéw negatywnie ocenita sposéb wydawania funduszy Wroctawia.
Posrod takich opinii jedng z najczestszych byto stwierdzenie, ze wroctawskie inwe-
stycje nie stuzg wroctawianom, a raczej turystom lub samemu Dutkiewiczowi, gdyz
ich zadaniem ma by¢ budowanie jego wizerunku jako nowoczesnego i dbajgcego
0 rozwdj miasta.
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Podsumowanie

Badania wykazaty, ze:

Dutkiewicz najczesciej kojarzy sie z petnionym przez niego stanowiskiem (skoja-
rzenia neutralne), rozwojem (skojarzenia pozytywne) i nietrafionymi inwestycjami
(skojarzenia bardziej pejoratywne); warte zaznaczenia jest rowniez to, ze odpowiedzi
raczej negatywne i neutralne padaty czesciej niz pozytywne;

Dutkiewicz wedtug respondentéw, poza byciem prezydentem, jest oszustem (ne-
gatywne), osobg prywatng (neutralne); odpowiedzi pozytywne padaty w tym
wypadku bardzo rzadko;

Dutkiewicz zajmuje sie pracg dla siebie, odpowied? ta padata czeiciej niz od-
powiedz praca dla miasta/mieszkancéw; widoczna jest raczej negatywna ocena
dziatan Dutkiewicza;

Dutkiewicz jest zdaniem respondentéw ztym prezydentem, wymieniajg jego wady
i skupiaja sie na jego porazkach; odpowiedzi neutralne lub pozytywne padaty
rzadko, rzadziej rowniez wymieniane byty jego pozytywne osiggniecia;

wiekszo3¢ respondentdéw nie chciata opisa¢ Dutkiewicza jako osoby prywatnej;
padaty czesto odpowiedzi neutralne, zupetnie nieoceniajace, np. cztonek rodziny;
cze$¢ uznata to pytanie za niepotrzebne;

wiekszos¢ respondentéw ocenita wyglad Dutkiewicza jako pozytywny lub neutralny;
cze$¢ uznata pytanie za niepotrzebne;

wiekszos¢ respondentéw stwierdzita, ze Dutkiewicza nic nie wyréznia sposréd innych
prezydentéw miast, jesli padaty odpowiedzi w jakikolwiek sposéb oceniajgce lub
nacechowane emocjonalnie, czesciej byty one jednoznacznie negatywne — np. za-
dtuzenie miasta, niz jednoznacznie pozytywne — np. zaangazowanie;

respondenci stwierdzili, ze najbardziej podoba im sie w Dutkiewiczu jego wyglad
i dbanie o miasto, cho¢ najczesciej padata odpowiedz nic, po ktérej czesto naste-
powaty dodatkowe komentarze, jak np. jest coraz gorszy; interesujgce wydawaty
sie odpowiedzi egoizm i machiawelizm, ktére zdaniem niektérych respondentéw
s3 cechami dobrego i skutecznego polityka;

ankietowanym najczesciej nie podoba sie w nim jego arogancja i sposob, w jaki
zarzadza budzetem — chodzito przede wszystkim o inwestycje uznane przez nich
za nietrafione i umowy, do ktérych mieli wiele zastrzezen; najczesciej zndw padata
odpowied? nic;

respondenci stwierdzili, ze Dutkiewicz wygrat wybory prezydenckie ze wzgledu na
np. brak lepszego kandydata i strach lub nawet gfupote wyborcédw; pokazuje to, ze
uwazaja go za tzw. mniejsze zto, a nie dobrego prezydenta, tym bardziej ze cze$¢
uczestnikbw badania stwierdzita rowniez, ze nie chcag by prezydentem Wroctawia
byt przedstawiciel Prawa i Sprawiedliwosci;
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- wsrdd najczesciej podawanych powodéw, dla ktérych Dutkiewicz nie wygrat
wyboréw w pierwszej turze, padaty odpowiedzi: wroctawianie przejrzeli na oczy,
czyli odpowiedzi niezwigzane bezposrednio z Dutkiewiczem i jego osiggnieciami
lub ich brakiem; ciekawe wydaje sie réwniez, ze na pytania dziesiagte i jedenaste
padaty takie same odpowiedzi, tj. czes¢ respondentéw uznata, ze wybory zostaty
sfatszowane i dlatego Dutkiewicz wybory wygrat, ale cze$¢ uznata, ze byt to powdd,
dla ktérego Dutkiewicz nie wygrat wyboréw w pierwszej turze;

- ankietowani pejoratywnie oceniajg to, w jaki sposéb wydawane sg pienigdze
z wroctawskiego budzetu, uznali bowiem, ze inwestycje sg niepotrzebne i drogie.

Opinie na temat Dutkiewicza sg zatem czesciej negatywne niz pozytywne lub neutralne.
Nie mozna réwniez stwierdzi¢, ze istnieje wyrazna i jednoznaczna réznica w odpowie-
dziach w zaleznosci od przynaleznosci do ktérejkolwiek z przyjetych w tymze badaniu grup.

Dyskusja

Najwieksze zastrzezenia mozna mie¢ do liczby pytan i wybrzmienia niektérych z nich.
Pytaf powinno by¢ nieco mniej, a takze nalezatoby skupi¢ sie w nich jedynie na kilku
wazniejszych aspektach osoby Rafata Dutkiewicza. Respondenci stwierdzali, ze wyglad
i jego charakter w zyciu prywatnym nie sg dla nich az tak znaczace. Rezygnujac z tych
pytan, ryzykowatoby sie niepetne badania, jednak prawdopodobniej mozna by liczy¢
na nieco przychylniejszg postawe respondentéw w stosunku do przeprowadzanej
ankiety i chetniejsze udzielanie przez nich odpowiedzi. Pytanie o ocene Dutkiewicza
jako osoby prywatne] byto jednym z najbardziej kontrowersyjnych réwniez dlatego, ze
respondenci, nie znajgc go osobiscie, uwazali, ze odpowiadajac w sposéb pozytywny
lub, chyba przede wszystkim, negatywny, moga udzieli¢ odpowiedzi niezgodnej z praw-
da. Trudnosci sprawiaty réwniez pytania: ,Co sie Pani/Panu podoba w prezydencie
Wroctawia Rafale Dutkiewiczu?” oraz ,Co sie Pani/ Panu w nim nie podoba?”. Pretesty
wykazaty, ze respondenci uwazajg te pytania za zbyt podobne do pytania o ocene
Dutkiewicza jako prezydenta, dopowiadajgc do nich kohcéwke ,jako prezydenta”,
i wtedy rezygnuja z odpowiadania na nie. Jesli z kolei zrezygnuje sie z tejze koAcowki,
niekt6rzy respondenci odbierajg to jako pytanie o wyglad, byty to jednak przypadki
rzadsze niz te, gdy odmawiano odpowiedzi ze wzgledu na zbyt podobny wydzwiek.

Kolejnym problemem byta wspétpraca z administratorami fanpage’éw na Facebooku
i instytucjami spotecznymi, jak np. domami seniora. Ze wzgledu na odmowe, lub nawet
brak jakiejkolwiek odpowiedzi na prosbe o wspétprace, nie udato sie trafi¢ do wielu
potencjalnych respondentéw, przez co badania sg uboZzsze. Autorka zaktada, ze naj-
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lepsze rezultaty przyniostoby prowadzenie wcze$niejszych rozméw z administratorami
i przedstawicielami instytucji z nawet kilkumiesiecznym wyprzedzeniem. Niestety, ze
wzgledu na nature prac dyplomowych i ograniczony czas przeznaczony na przepro-
wadzenie badanh byto to w tym przypadku niemozliwe.
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Uniwersytet todzki

Cechy wypowiedzi ironisty. Werbalne
sposoby komunikowania ,ironicznosci’

Niniejszy tekst przedstawia wstepne wyniki badan dotyczacych sposobéw komunikowa-
nia ironicznej postawy autora w jego wypowiedzi werbalnej. Prezentowane nizej rezultaty
uzyskano w ramach badania empirycznego, w ktérym respondenci po przeczytaniu
tekstu felietonu przypisywali jego autorowi cechy ich zdaniem go charakteryzujace.
Wsrdd nich pojawito sie takze okreslenie ,ironiczny”. Nastepnie uczestnicy wypisywali
te fragmenty, ktére w ich opinii odpowiadajg wskazanym cechom, co na etapie analizy
badawczej pozwolito wytonic¢ i stypologizowa¢ sposoby komunikowania ironicznosci.

Perspektywa badawcza

Przyjeto w prowadzonych badaniach perspektywe konstruktywizmu (por. Fleischer
2007), zgodnie z ktorg istotny jest podziat na ,méwienie” i ,komunikowanie”: ,O ile
zatem moéwienie sprowadza sie do tego, co sie méwi, o tyle komunikowanie odnosi
sie do tego, jak sie to méwi i co sie poprzez to, co i w jaki sposdb sie mowi, jeszcze
komunikuje” (Fleischer 2012: 29). Innymi stowy, mozna na przyktad ,powiedziec”, ze
jest sie ekspertem literatury i szczegdlnie ceni sie Sredniowiecze hiszpanskie oraz jego
czotowego tworce Shakespeare'a za nowatorskie rozwigzania narracyjne wprowadzone
w Kwiatach polskich. Wéwczas ,powiedziato” sie nie wiecej niz powyzsze stowa, ale
,zakomunikowato” sie gteboka ignorancje w dziedzinie literatury. Omawiane w ni-
niejszym artykule wyniki koncentrujg sie zatem nie na deklaracjach o ,ironicznosci”,
na ,moéwieniu” o ,posiadaniu” tej cechy, ale na tym, co i jak nalezy moéwi¢, by za
ironicznego zosta¢ uznanym (jak to ,komunikowac”).

W analizie uwzgledniono, ze ,interesuje nas [...] wytgcznie mozliwe oddziatywanie danej

wypowiedzi, skutek, jaki wypowied? ta moze wywotag; [...] oddziatywanie [...] wigzace
(uzytkownikéw dyskursu), typowe, powszechnie stosowane” (Fleischer 2008: 99). Taka
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postawa badawcza oznaczata istotne metodologiczne konsekwencje. Po pierwsze, zre-
zygnowano z weryfikowania i uwzglednienia intencji autora wypowiedzi (jak réwniez
z intencji respondenta), a skupiono sie wytgcznie na efekcie komunikacyjnym jego
stow, tj. na fakcie, ze wypisane przez respondenta stowa odpowiadaty wedtug niego
za komunikowanie wskazanej cechy (tu cechy: ,ironiczny”). Réwnie wazne jest to, ze
analiza koncentrowata sie na powtarzajacych sie elementach stylistyczno-dyskursowych
komunikowania omawianych okreslen, co pozwolito wytoni¢ swego rodzaju typologie
sposobdw wyrazania ironicznosci (por. Baranska-Szmitko 2013), uwzgledniajacg row-
niez ilosciowa reprezentacje poszczeg6lnych srodkéw. Po trzecie, taka perspektywa
badawcza oznaczata tez wykorzystanie paradygmatu empirycznego, angazujgcego
w proces badawczy respondentéw (por. Fleischer 2008: 49-111).

Przebieg i warunki badania

Cate badanie miato ztozony charakter, a jego gtéwnym celem byto ustalenie, jaki
wizerunek mozliwy jest do komunikowania werbalnie, jakie przymioty posiada autor
wypowiedzi, jakimi metodami mozna je wyraza¢. Stad tez wyniki dotyczgce cechy
Jironiczny” stanowig tylko niewielkg cze$¢ uzyskanych rezultatéw. Ponizej oméwione
zostang jedynie w interesujgcym nas aspekcie dwa z kilku wariantéw badania - te,
istotne w kontekscie celu niniejszego artykutu.

Respondenci mieli do wykonania dwa gtéwne zadania, ktérym nadano uktad sekwen-
cyjny. Podczas realizacji danego polecenia nie znano kolejnego. Uczestnicy otrzymali
teczki z kartami, z ktérych tylko pierwsza miata widoczng zadrukowana strone, a inne
odwrécone zostaty wydrukiem w strone dna teczki. Do pierwszego zadania ankieto-
wanych nalezato przeczytanie felietonu, odwrocenie pierwszej za felietonem kartki
i zrealizowanie polecenia: ,Majgc za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi
stowami opisatby Pan/opisataby Pani autora tego tekstu?”. Na wydruku widniato pie¢
ponumerowanych miejsc przeznaczonych na wpisanie cech autora. Po tym zadaniu
uczestnicy badania odwracali kolejng kartke z poleceniem: ,Prosze do kazdej wskazanej
przez Pana/Panig cechy autora felietonu wypisac z tekstu stowa/zdania/fragmenty,
ktore staty sie podstawg do wytonienia danej cechy”. Na zapewnionej kartce znajdowato
sie pie¢ kilkuwersowych wykropkowanych miejsc wydzielonych na realizacje zadania.

Powyzsze brzmienie polecen pojawito sie w wariancie badania, w ktérym autor felietonu
pozostawat dla respondentéw anonimowy, a podany do przeczytania tekst miat postac
wydruku na biatej kartce formatu A4. W wariancie drugim tozsamos¢ felietonisty juz
ujawniono, dlatego w poleceniach zamiast stowa ,autor” widniaty konkretne imie
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i nazwisko, a zamiast biatej karty z tekstem uczestnikom zostata przedstawiona ksero-
kopia strony tygodnika z felietonem, gdzie znajdowaty sie zdjecie dziennikarza oraz
informacja o jego tozsamosci. Oprécz tych modyfikacji nie wprowadzono innych zmian.

Respondenci brali udziat w badaniu dobrowolnie. Przed rozdaniem teczek zostali po-
informowani, by nie otwiera¢ ich, dop6ki prowadzacy wyraznie tego nie zasygnalizuje.
Zwrdcono réwniez uwage, by po otwarciu teczek i wyjeciu z nich materiatow wykonywac
tylko te polecenia, o ktérych mowa na kartce umieszczonej na ich wierzchu. 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. Procedura ta miata na celu
zapewnienie rzetelnosci badania. Czas przeznaczony na wykonanie zadanh pozostawat
nielimitowany, nie przekraczat jednak 15-20 minut. Ankiety tych, ktérzy wykonali po-
lecenia w czasie dtuzszym niz 20 minut, zostaty pominiete w procesie analizy wynikow.

Oprocz samego tekstu felietonu i kartki 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¢ jednolitos¢ odpowiedzi
i tym samym wiekszg poréwnywalno$¢ wynikéw. Pierwsze pytanie (dotyczace okreslen
autora) pozwala wytoni¢ konkretne cechy felietonisty, natomiast drugie umozliwia
okreslenie sposobdéw komunikowania wskazanych cech.

Wsréd respondentéw znaleZli sie studenci | oraz Il roku dziennikarstwa i polonistyki
kilku polskich uczelni: Uniwersytetu t6dzkiego, Uniwersytetu Wroctawskiego, Uniwer-
sytetu w Biatymstoku, Uniwersytetu im. Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy, Uniwersy-
tetu Warszawskiego, Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Proszono
o dobrowolny udziat stuchaczy tylko tych dwéch kierunkéw, zaktadajac ich optymalne
kompetencje jezykowe i poziom elokwencji potrzebny w badaniu. Nie angazowano
studentow wyzszych rocznikéw ze wzgledu na przewidywane zbyt duze kompetencje
i Swiadomos¢ jezyka, komunikacji oraz gatunkéw dziennikarskich. Respondenci, wirdd
ktérych znajduja sie studenci pokrewnych kierunkéw humanistycznych dwéch tylko
rocznikéw, zapewniali tez homogeniczno3¢ préby.

W catym badaniu wykorzystano teksty czterech felietonistéw: Krzysztofa Vargi (pisza-
cego do ,Duzego Formatu” i ,Gazety Wyborczej"), Piotra Zaremby (publikujacego na
tamach ,W sieci”, a wcze$niej w tygodniku ,Sieci” i ,Uwazam Rze”), Magdaleny Srody
(ktorej teksty niezmiennie ukazujg sie na tamach ,Wprost”) oraz Szymona Hotowni
(obecnie autora felietonéw dla ,Rzeczpospolitej”, wezesniej dla ,Wprost” i ,Newsweeka”).
Nizej prezentowane wyniki zwigzane z komunikowaniem ,ironicznosci” dotyczyé
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beda Krzysztofa Vargi i Magdaleny Srody. Postuzono sie wypowiedziami zwigzanymi
z r6zng tematyka (kulturalng i spoteczno-polityczna) oraz skrajnie innymi postawami
Swiatopoglagdowymi m.in. w celu zapewnienia dywersyfikacji tematycznej i ideowe]
oraz unikniecia determinacji wynikéw jednym tematem czy prezentowang postawa.

Poréwnywalnos¢ rezultatdbw mogta zostaé zapewniona przez wykorzystanie tego samego
typu tekstu, ktory z jednej strony narzucatby pewne reguty, a z drugiej dawat duzg swo-
bode wyrazania wtasnej osoby. W badaniu postuzono sie wiec gatunkiem felietonu. Na
tle innych form dziennikarskich daje on bowiem najwieksze mozliwosci ekspresji wtasnej
osobowosci i eksponowania cech autora w warunkach wypowiadania sie na rézne tematy
(por. Baranska-Szmitko 2014c). Dla porzadku przytoczmy definicje, ktéra — zdaje sie — jest
jedna z najlepiej sumujacych dotychczasowe ustalenia dotyczace tej formy wypowiedzi:

Felieton jest statg pozycja w dziennikach, tygodnikach, miesiecznikach, takze w mediach
elektronicznych. Zajmuje sie najczeiciej 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-
wiedz 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-Zmorzynski, Kaliszewski 2006: 88).

Pozwalajac na niemal nieograniczong swobode tematyczng i stylistyczna, felieton daje
piszacemu duzg dowolno$¢ w komunikowaniu o samym sobie. Jest tez gatunkiem
cyklicznym, dzieki czemu mozliwym stato sie wykorzystanie kilku réznych tytutéw
jednego autora. Poniewaz dtugos¢ cyklu publikacji warunkuje tres¢ i forme tekstu,
zadbano o postuzenie sie felietonami, z ktérych kazdy ukazywat sie w takim samym
odstepie czasowym - co tydzien.

Badanie przeprowadzono w trzech turach czasowych jednoczednie dla czterech fe-
lietonistow: wiosng 2012 r., wiosng 2013 r. i jesienig 2013 r. Na kazdym etapie
tylu samo respondentéw czytato przypadajaca na kazdego autora takg samga liczbe
felietonéw w tej samej liczbie wariantow catego badania i w identycznym uktadzie
polecef. Zastosowanie zasady proporcjonalnosci w procedurze badawczej umozliwito
poréwnywalnos¢ wynikow.

W kazdej turze czasowej wykorzystano siedem ostatnio publikowanych tekstéw kazdego

z autoréw. Taki dobér felietonéw podyktowany zostat przez jedna z jego cech gatunko-
wych, tj. zajmowaniem sie najczesciej aktualnymi w danym momencie wydarzeniami.
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Dzieki temu czytajgcy teksty mieli szanse znaé ewentualny kontekst, jesli taki byt po-
trzebny do zrozumienia catosci. Poniewaz te teksty publikowane sg co tydzied, muszg
wiec one dotyczy¢ tego, co ma szanse by¢ aktualne co najmniej przez kolejny tydzien,
dlatego zatozono, ze wykorzystanie wydan z poprzedzajgcych badanie siedmiu tygodni
nie powinno zaktéca¢ komunikatywnosci publikowanych tresci'.

Wyniki

Przedstawione ponizej wyniki dotyczg 252 ankiet wypetnionych przez 252 responden-
téw, z czego potowa przypada na wariant, w ktérym uczestnicy czytali tekst anonimo-
wego autora, i potowa na wariant, gdzie jego tozsamos¢ zostata podana. W kazdej
wersji w kazdej z trzech tur czasowych siedem réznych felietonéw kazdego z dwéch
autoréw (Krzysztof Varga, Magdalena Sroda) byto czytanych przez trzech respondentéw
(2 warianty badania x 3 tury czasowe x 7 ostatnich felietonéw x 2 autoréw x 3 czyta-
nia = 252 ankiety). Uczestnicy badania przypisywali wszystkim autorom zréznicowane
cechy, jak na przyktad: ,inteligentny”, ,obiektywny”, ,konserwatywny”, ,lewicowy”,
Ldowcipny”, ,antyklerykat”, ,podréznik”, ,szczery”, ,zaangazowany”, ,znawca tematu”
itd. (por. Baranska-Szmitko 2014a). Wsréd okreslef nadanych Krzysztofowi Vardze
i Magdalenie Srodzie pojawiato sie takze stowo ,ironiczny”. Wstepne obliczenia wy-
kazuja, ze tacznie ceche ,ironiczny” przypisano tym autorom 101 razy.

Tabela 1. Liczba wskazan cechy ,ironiczny”

wariant: znana tozsamosc autora ironiczny
Varga Krzysztof 28
Sroda Magdalena 21
razem dla wariantu 49

wariant: anonim

Varga Krzysztof 30
Sroda Magdalena 22
razem dla wariantu 52
tacznie 101

Zrédto: opracowanie wiasne.

! Jesli postuzono sie tekstami publikowanymi w dtuzszej perspektywie czasowej, wynikato to najczesciej
z zaktdcenia rytmu publikacji przez samego autora, np. gdy jego felieton nie ukazywat w dwéch kolejnych
wydaniach tygodnika. W takich sytuacjach, cho¢ niemozliwym byto wykorzystanie wypowiedzi z ostatnich
siedmiu tygodni, wcigz obowigzywata zasada wykorzystania siedmiu ostatnio opublikowanych felietondw.
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Jak pokazuje tabela 1, omawiana cecha jest przypisywana w bardzo zblizonych pro-
porcjach bez wzgledu na tozsamos¢ (znang lub nie) felietonisty. Wiedza wiec o autorze
tekstu nie ma znaczenia dla tgczenia opisywanego epitetu z autorem.

Komunikowanie ironicznodci wykazuje jednoczesnie stabg zaleznos¢ od tematu. Wy-
powiedzi Krzysztofa Vargi dotycza szeroko rozumianej kultury, a Magdalene Srode
interesujg wydarzenia o charakterze spotecznym i politycznym. Tymczasem w obu
przypadkach dos¢ czesto przypisywano autorom to samo okreslenie (uwzgledniwszy
skale tacznie 63 tekstéw jednego felietonisty). Wskazuje to, ze elementami komuniku-
jacymi istotng tu ceche beda nie tyle aspekty tematyczne, co stylistyczno-dyskursywne
(0 wzajemnym przenikaniu sie dyskursu i stylu por.: Habrajska 2012: 108-109; Wojtak
2011), co ma odzwierciedlenie w przeprowadzonej ponizej analizie.

Po przytoczonych nizej cytatach podano inicjaty autora (KV — Krzysztof Varga, MS -
Magdalena Sroda), skrét nazwy periodyku, w ktérym opublikowano tekst (DF -, Duzy
Format”, W — ,Wprost”), z jakiego zaczerpnieto cytat, a takze numer tygodnika i rok
wydania lub date publikacji danego wydania czasopisma. W nawiasach kwadratowych
umieszczonych w cytatach znajduja sie fragmenty niewypisane na kartach ankietowych,
ale ich niezbedno$¢ respondenci zaznaczali za pomocg wielokropka lub tez autorka
badania uznata podanie tutaj konkretnych stéw za istotne komunikacyjnie.

Dokonana do tej pory analiza nie wykazata istotnych zaleznosci w sposobach komu-
nikowania ironicznosci od warunkéw zwigzanych z posiadaniem lub niewiedzy o toz-
samosci autora. Innymi stowy, bez wzgledu na wariant badania wyrézni¢ sie dato te
same metody komunikowania opisywanych cech. Dlatego tez nizej przy cytowanych
przyktadach zbednym byto uwzglednienie podziatu na warianty.

Komunikowanie cechy ,ironiczny”

Ceche ,ironiczny” przypisano autorom 101 razy, z czego czterokrotnie nie podano
zadnego cytatu z felietonu oraz dwukrotnie uznano jej wyktadnikiem ,caty tekst”
(odpowiedzi: ,catos¢ tekstu”, ,caty wydzwiek felietonu — «<méwie co innego, niz my-
Slen”). acznie tych sze$¢ odpowiedzi nie bedzie uwzglednionych ponizszej w analizie.

Analiza 95 fragmentéw, ktére zdaniem respondentéw sg wyrazem ,ironicznosci” autora
wypowiedzi, pozwala wytonic kilka sposéb komunikowania tej cechy. Przede wszystkim
jej wyktadnikiem okazujg sie zaktécenie jednorodnosci stylistycznej (dysharmonia
stylowa) oraz szkicowanie obrazu ,rzeczywistosci alternatywnej”. Wyolbrzymienie oraz
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metafora réwniez moga decydowac o przypisaniu tego okreslenia felietoniscie. Rzadziej
wykorzystywane, ale takze dajace sie zauwazy¢ metody to: umniejszenie, wyliczenie,
parafraza, nawigzanie, poréwnanie, dwuznacznos¢. Cechg wspélng tych wszystkich
mozliwosci budowania ,ironicznosci” jest stosowanie wartosciowania niosgcego ne-
gatywng ocene zjawiska czy osoby (por. Habrajska 1994: 64).

O przypisaniu epitetu ,ironiczny” w duzej mierze decydujg operacje na stylu wypo-
wiedzi uchodzace za nienormatywne. Az w 28 na 95 cytatéw wskazano na mieszanie
stylow lub postugiwanie sie moggcym uchodzi¢ za nieodpowiedni w oficjalnym uzyciu
(tj. w prasie) (por. Habrajska 1994: 58-59; Peisert: 2004: 132; Paron 2013: 135).
W tej grupie wyktadnikéw omawianej cechy znajduja sie niemal wytgcznie zapozyczenia
ze stylu potocznego.

Na wplatanie charakterystycznej dla tego stylu leksyki zwr6cono uwage dziesiecio-

krotnie. Zacytowano na przyktad takie fragmenty?:

,Odwagi w zwalczaniu komuny nabrat niebywatej dopiero, jak juz komuna zdech-
ta ostatecznie, im dalej od zdechniecia komuny, tym odwazniej Ziemkiewicz ja
demaskuje i zwalcza, pozazdrosci¢ odwagi” (KV, DF, 10.05.2012).

- ,czemu kochamy ruskiego agenta, w dodatku w niemieckim mundurze?” (KV, DF,
29.03.2012).

- lowelas; studzy; zwolennik prawdy” (MS, W, 20/2013).

- ,brawurowa tezg, iz w 1939 roku trzeba byto z Hitlerem sie skumac przeciw Sowie-
tom, a nie unosic sie honorem, ktérego to unoszenia sie, jak wiadomo, efektem byt
straszliwy tomot i kleska narodowa z tych klesk, ktére lubimy najbardziej, a wiec
kleska katastrofalna” (KV, DF, 05.09.2013).

Efekt ironiczny poteguje zestawienie potocznej leksyki z powazng tematykg (komu-
nizm — komuna, zdechngc¢; 11 wojna Swiatowa — skumaé, tomot) i/lub stylem wysokim
(zwolennik prawdy — lowelas; honor, kleska narodowa — skumac, tomot).

Respondenci przytoczyli dziewie¢ fragmentdw, w ktérych pojawiaja sie cate zwroty

typowe dla jezyka potocznego, m.in.:
,Rylski, Rylski, zaraz, zaraz, co$ mi to méwi, no jednak nie, nie znam, nie widzia-
tem nikogo takiego ostatnio w telewizorze” (KV, DF, 18.04.2013).

- ,Co tam pedofilia wéréd kleru! Gender to jest zto!” (MS, W, 41/2013).

- ,jako osoba, ktéra ptaci podatki, czuje sie jak ten warszawiak, ktéry chciat kupic
psa od bacy. Wystrychnieta na dudka” (MS, W, 20/2012).

2 Wyrdznienia w przywotanych cytatach pochodza od autorki niniejszego artykutu.

153



Anna Baranska-Szmitko

— ,nauczona wielomiesiecznym doswiadczeniem pobytu w Stanach — powiedziatam:
«Warsaw znajduje sie 200 mil na wschéd od amerykanskich baz wojskowych w Eu-
ropie». Bingo! Zrozumiat!” (MS, W, 18/2012).

- ,co mnie obchodzg” (KV, DF, 19.04.2012).

Wykorzystanie tego typu zwrotéw w powyzszych przypadkach silnie wzmacnia war-
toSciowanie.

Dwukrotnie tylko wskazano fragmenty z uzyciem neologizméw:
41 lewak, i prawak” (KV, DF, 26.09.2013).
,Czy dowie$¢ wyzszosci swego lowelastwa nad lowelastwem agenta Tomka?”
(MS, W, 20/2013).

| raz tylko zdanie z wulgaryzmami:

- ,Céz, fantazje nie zawsze sie spetniaja, Sowietéw wydupczyliSmy jedynie w rozgo-
raczkowanej wyobrazni Wolskiego i Zychowicza, ale wiadomo przeciez od zawsze:
wydupczy¢, nie wydupczy¢, pomarzy¢ warto, polerujgc przy tym swojego tosia”
(KV, DF, 05.09.2013).

Pojawity sie takze fragmenty niewykazujace cech rejestru potocznego. Wsréd zabiegéw

zwigzanych z operacjami na stylu za przejaw cechy ,ironiczny” uznawano réwniez te

miejsca, w ktorych pojawiaty sie nietypowe kolokacje (czterokrotnie), jak np.:

- trwatosé i zywotnoié Kaczynskiego” (MS, W, 16/2012).

- ,Tak czy owak - szansa na bycie modnym znéw mnie omineta, bo nawet chetnie
bym sie wypisat z Facebooka” (KV, DF, 03.10.2013).

- ,Naturalnie mégtbym sie szybko zapisa¢ [mowa o Facebooku — przyp. aut.] po
to, zeby sie réwnie szybko wypisa¢, ale obawiam sie, ze akurat jak sie bede wy-
pisywat, to wszyscy na powrdt znéw sie beda zapisywac” (KV, DF, 10.03.2013).

JTrwaty i zywotny” moze by¢ raczej przedmiot, ,zapisac sie” mozna na przyktad do
biblioteki, ,wypisac sie” ze szpitala lub organizacji, ale trudno méwi¢ o ,zapisaniu
sie” i ,wypisaniu” z serwisu spotecznosciowego. Kazde z tych sformutowan poprzez
niekonwencjonalne zestawienie wyrazéw ukazuje niejawny, cho¢ wyraziscie sygnali-
zowany, stosunek autora do zjawiska czy osoby i — zdaniem respondentéw — swiadczy
0 ,ironicznosci” autora wypowiedzi.

Podobnie jest w dwoch przypadkach, w ktérych uzyty leksem nie pasuje do domi-

nujacego stylu, ale tym razem ze wzgledu na reprezentowanie stylu wysokiego lub
nawet poetyckiego:
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- ,Czy to zdjecie jedzenia, ktére wtasnie jemy i zarazem wrzucamy do sieci, czy
to mordowany cztowiek, grunt, ze wazka chwila zostata uwieczniona” (KV, DF,
29.08.2013).

- ,ochoczo stawit sie Kazio Marcinkiewicz” (MS, W, 20/2013).

Obok naruszania jednorodnosci stylu drugim z najczesciej wskazywanych (19 wskazan)
sposobéw budowania wizerunku osoby ironicznej jest szkicowanie obrazu ,rzeczy-
wistodci alternatywnej”. Felietonisci w takich przypadkach prezentujg wizje Swiata
w mysl zasady ,co by byto, gdyby...” lub opisujg — przypisywang innym — interpretacje
rzeczywistosci, ktérg wartosciujg jako réownie fantastyczng. Na wyimaginowang przez
felietonistéw rzeczywistod¢ dwunastokrotnie wskazali respondenci, podajgc m.in.
takie fragmenty:

- ,minister Nowak pocznie agresywnie ubogim rozdawac swojg legendarna kolekcje
zegarkéw” (KV, DF, 09.05.2013) [mowa o sytuacji, kiedy politycy nie mogliby
wypowiadac sie w mediach — przyp. aut).

- ,Gdyby jednak nadal byt to pomnik wyrzezbiony przez szlachetnego zwigzkowego
amatora, a ocierat sie 0 niego nawet sam nagi Adam Hofman, prezentujac przy
tym przyrodzenie w stanie wzmozenia partyjnego [~ krytycy sztuki wzruszyliby co
najwyzej ramionami]” (KV, DF, 19.09.2013).

- ,Ano pieknie, u boku Hitlera, jako jego najwiekszy sojusznik, ech, ale bytoby gracko,
jakbysmy byli towarzyszami broni z esesmanami, nigdy niestety Il Rzeczpospolita
nie bedzie taka fajna jak Ill Rzesza, szkoda straszna, po prostu az sie ptakac chce”
(KV, DF, 05.09.2013).

- ,Proponuje wiec, by — na przyktad — piwne namioty ze strefy kibica przerobi¢ po
Euro na ztobki i przedszkola” (MS, W, 20/2012).

- ,[Na szczescie jest internet. Nie ma tam co prawda edukacji, ale jest seks. Duzo
seksu. Dzieki temu edukacyjni decydenci moga spac spokojnie.] Mtodzi ludzie
wszystkiego sie dowiedzg, a urzednicy zachowajg czyste rece i takiez sumienia.
| tylko seksu zal. Tego B” (MS, W, 15/2012).

- ,[Kukiza natomiast zrozumiejg wszyscy.] | proboszcz bedzie w kazdym domu. PiS
tez” (MS, W, 13/2013).

Wartosciowanie wzmacnia wyolbrzymienie (,legendarng”, ,szlachetnego”, ,szkoda
straszna”) i/lub stosowanie modalizatoréw (,nawet sam”, ,wszystkiego sie dowiedzg")
(por. Habrajska 1994: 65; Paron 2013: 133-134).

Dla autoréw forme alternatywnej rzeczywistosci stanowig takze postawy tych, ktorzy

sg przez nich krytykowani. Siedmiokrotnie obcy sobie, uznawany za wytwér fantazji,
obraz Swiata upraszczajg i przejaskrawiajg (por. Fras 2005: 38):
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- ,to w Polsce i tak wiadomo, ze dobry katolik to ten, kto: wierzy w cuda, w misje
ojca Rydzyka, autorytet biskupa Michalika, skutecznos¢ egzorcyzméw i w zamach
smolefiski” (MS, W, 39/2013).

- ,Holocaust byt, bo sie z Hitlerem nie sprzymierzylismy, jakbysmy sie z nim skumali,
to w ten sposéb byémy miliony Zydéw uratowali” (KV, DF, 05.09.2013) [mowa
o ksigzce Marcina Wolskiego Wallenrod - przyp. aut.).

- ,Wiadomo, gdzie jest «Prawdan», a gdzie $pi szatan. | Bog jest, co stoi po stronie
wodza. A Bog jest prosty, «rydzykowy», a nie jakis teologiczny” (MS, W, 13/2013).

- ,«Mtodym ludziom dla roztadowania napiecia seksualnego radzi sie wypi¢ szklanke
wody lub ksztattowaé charakter w »kuzniache, czyli w »harcerstwie i ruchach oraz
stowarzyszeniach religijnych» («Uwazam Rze», 12.03.). Dzieki czemu nie ma w Polsce
ani cigz nastolatek, ani aborgji, ani zgorszenia” (MS, W, 15/2012).

Ten spos6b komunikowania ,ironicznosci” jest bardzo wyrazisty dzieki duzej obrazo-
wosci i tym samym mozliwosci dziatania na wyobraznie.

Inng metodg wyrazania omawianej cechy jest stosowanie hiperbolizacji. Uczestnicy

badania 14 razy wskazali fragmenty, w ktérych zostata ona zastosowana:

,Ot6z Hawryszczuk, cztowiek o wielu talentach, bo filozof, teolog, poeta i kompo-
zytor, za pomocg mozolnej pracy intelektualnej oraz zajadtej kwerendy doszedt
do wstrzgsajgcego wniosku, iz za bezprecedensowym sukcesem muzyki rozryw-
kowej stoi najbardziej tajemniczy i mroczny odtam ruchu masonskiego” (KV, DF,
22.08.2013).

- ,Obserwujac zycie polityczne, mam coraz czedciej wrazenie, ze zyje w jakim$ Swiecie
na opak wywréconym” (MS, W, 20/2013).

- ,wspaniata impreza” (MS, W, 20/2012) [mowa o Euro 2012 - przyp. aut.].

-, ktoérys z naszych oszatamiajgcych talentem pitkarzy” (KV, DF, 18.04.2013).

-, Krzysztof Ibisz, wzorzec meskiej pieknosci” (KV, DF, 12.04.2012).

- ,Mysdle, Ze nawet Brat mogtby stac sie wrogiem, gdyby myslat inaczej niz Prezes,
cho¢ wiemy, ze to niemozliwe, nie tylko dlatego, Ze Brat nie Zyje, ale dlatego, ze
nigdy nie miat okazji powiedzie¢ czego innego niz Prezes” (MS, W, 16/2012) [mowa
o Lechu i Jarostawie Kaczynskich — przyp. aut.].

Sa to przyktady typowej ironii, gdzie przesadzona pozytywna ocena sugeruje ukrytg
w ten sposéb opinie negatywng (por. Szymanek 2005: 168).

Swego rodzaju wyolbrzymienie towarzyszy tez metaforze (10 wskazan). Tak na przyktad

mozliwos¢ wsparcia mysli politycznej przez literature przedstawia K. Varga, personi-
fikujac ideologie:
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,Ciotce Ideologii pomagac trzeba, aby biedaczka mogta wdrapac sie na Parnas”
(KV, DF, 26.09.2013).

Ludzkie cechy przypisuje tez M. Sroda Kociotowi:

-, Straumatyzowany rewolucja francuska oraz demokratycznymi przemianami w Eu-
ropie Kosciét z wielkim oporem uznawat takie zdobycze europejskiej cywilizacji,
jak demokracja, wolnos¢ jednostki, egalitaryzm, zwigzki zawodowe, emancypacja
kobiet, ale z wielkg ochotg i niemal natychmiast zaakceptowat Swieto$¢ prawa
whasnosci, wolny rynek i kapitalistyczne formy bogacenia sie” (MS, W, 20/2013).

Metaforg tafca postuguje sie pisarz, opisujac sytuacje w Polsce:
,Caty ten kraj to przeciez zaminowany cmentarz, a my tanczymy na nim nie polo-
neza, lecz raczej oberka i kujawiaka” (KV, DF, 18.04.2013).

Blisko metaforyki rozrywki pozostaje réwniez M. Sroda:
i te uczucia, i ich obronicy stajg sie czescig wielkiego polskiego kabaretu” (MS, W,
12/2013).

Charakterystyczne, ze z wyjatkiem metafory Kosciota pozostate tu przedstawione zna-
lazty sie na koncu felietonu, petnigc role podsumowania i puenty. Wykorzystano tym
samym mozliwo3¢ skondensowania znaczen i ocen w krétkiej przenosnej wypowiedzi.

Ironiczna metafora moze jednak petnic tez role charakterystyki i oceny zjawiska lub oséb:
,Za przyjemne to wszystko, zbyt papusne, za duzo knedlikéw i piwa, deficyt moc-
niejszych smakéw zbyt odczuwalny” (KV, DF, 29.05.2013) [mowa o literaturze
czeskiej — przyp. aut.].

- ,Wrecz przeciwnie: oni zaborcy fakng, za zaborcg tesknig, dla nich zaborca jest
jak dajacy zycie tlen, przy braku zaborcy duszg sie” (KV, DF, 26.04.2012) [mowa
o0 tzw. nowych romantykach - przyp. aut.].

- ,on jest papiezem Kosciota Swietego Mirona” (KV, DF, 22.03.2012) [mowa o Ta-
deuszu Sobolewskim — przyp. aut.].

Bez wzgledu na petniong funkcje poboczng metafora stuzgca wyrazaniu ironicznosci
od innych réznic sie bedzie wyrazistg pejoratywng oceng.

Chociaz umniejszanie stanowi jedng z typowych metod budowania ironii (por. Peisert
2004: 132; Habrajska 1994: 66), w podanych przez respondentéw przyktadach
(5 wskazan) pojawia sie tylko jeden cytat, w ktérym wypowiadajacy sie umniejsza
w standardowy sposoéb, czyli sobie:
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Jjak bytem dzieckiem, tez lubitem sie bawi¢ Zzotnierzykami, kto zresztg nie lubit!”
(KV, DF, 05.09.2013).

W pozostatych przypadkach respondenci przypisali ceche ,ironiczny” autorowi, ktory

zabieg umniejszenia stosowat wobec kogos innego:

- W sumie bardzo tatwo by¢ prawicowcem. Nie trzeba przygotowania, progra-
mu, wyksztatcenia, wielkiego namystu, wystarczy chwytliwy pomyst medialny”
(MS, W, 37/2013).

- ,satyrycy z kabaretu Limo, ktérych obserwatorami (jedynymi chyba)” (MS, W,
12/2013).

-, Pedzitem, by nawiedzi¢ tamtejszy Park Miniatur Sakralnych, umieszczony na czyms,
co sie Ztota Gdra nazywa, a co ani ztotg naturalnie, ani gérg tym bardziej nie
jest” (KV, DF, 02.05.2013).

- ,[Mit «inteligencji» pojawit sie w polityce wraz z postem Rokitg, o ktérym rézni jego
koledzy i wrogowie twierdzili z naboZefstwem: «inteligentny to on jest». Szukatam
dowodoéw, rozmawiatam z jego wielbicielami, z nim samym], czytatam jego teksty
z tak wielkim trudem dziergane dla «Dziennikan, i nic” (MS, W, 18/2012).

Kilkakrotnie (4 wskazania) uczestnicy podawali fragmenty zawierajgce wyliczenie jako
te, ktore odpowiadaja za ceche ,ironiczny” felietonisty, np.:
,Cho¢ tatwo nie bedzie, bo nic tak nie sprzyja ateizacji naszego kraju jak inicja-
tywy podejmowane przez PiS, ojca Rydzyka i wiekszoé¢ ksiezy w Polsce” (MS, W,
12/2013).
A swojg droga - ilez to wrogdw zagraza chrzescijafiskim wartosciom i rodzinie!
| feministki, i Rada Europy, i lewactwo, i postep, i nowoczesnosé!” (MS, W, 21/2012).

Wazne, ze w przypadku tych miejsc, gdzie wyrdznia sie wyliczenie komunikujgce
Jironicznos¢”, pojawiajg sie sprzecznos¢ lub brak zwigzku — zaktadanego expressis
verbis — miedzy obiektami czy zjawiskami (ateizacja — PiS, o. Rydzyk, kler; zagroZenie
chrzedcijanskich wartosci — feministki, Rada Europy, nowoczesnosc).

Omawiang ceche wymieniano (czterokrotnie) takze tam, gdzie felietonista postugiwat

sie parafrazg lub nawigzaniem:

-, Kukiz sie zbliza, juz puka do twych drzwi, pobiegnij go przywita¢, niech wino w reku
drzy. O szczeicie niepojete, sam Kukiz odwiedza mnie...” (MS, W, 13/2013).

-, Solidarnos¢ pijacych politykéw (ponad podziatami) jest rownie gteboka jak tych,
ktorzy «bronigc tradycyjnych wartosci», wykorzystujg seksualne przywileje mezczyzn
u whadzy. A imie ich milion” (MS, W, 38/2013).

- A bite kobiety? Co tam? Watroby im nie zgnijg” (MS, W, 21/2012).
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Parafraza piesni religijnej lub nawigzanie do Dziadéw A. Mickiewicza badZ porzekadta

moga stuzy¢ komunikowaniu ironicznosci autora tak samo jak zastosowanie poréw-

nania (2 wskazania):

- ,jakoby bardziej jak stynny sitacz Pudzianowski wyglada niz jak Ojciec Swiety” (KV,
DF, 02.05.2013).

-, Arcybiskup [Michalik — przyp. aut.] staje sie pomatu Macierewiczem polskiego
Kosciota, a jego wizja rozlicznych przyczyn, ktére majg powodowaé pedofilie, na-
biera rangi smolefskiej, a wiec peczniejacej i wieloodcinkowej” (MS, W, 43/2013).

czy postuzenie sie dwuznacznoscig (2 wskazania):

-, [Politycy réwnie chetnie sprzedaja swoja prywatnos¢ dla zwiekszenia popularnosci,
jak i prowadza procesy o naruszenie débr osobistych, gdy media podadza do wia-
domosci fakty z ich zycia partyjnego.] O ile wiem, poset Hofman bedzie sie proce-
sowat o naruszenie takich débr. Osobistych i zapewne duzych” (MS, W, 38/2013).

- A Ze dziatajg niezgodnie z elementarnymi standardami etycznymi? Nie szkodzi.
Grunt, ze majg wiare. W zamach” (MS, W, 39/2013).

Respondenci wymienili siedem fragmentéw, ktére nie miescity sie w zadnej z wymie-
nionych metod komunikowania ,ironicznosci” ani nie tworzyty odrebnego, spéjnego
sposobu jej wyrazania.

Podsumowanie i wnioski

Jak pokazuja wyniki wstepnej analizy, komunikowa¢ ceche ,ironiczny”, zauwazang
przez odbiorcéw tekstu, mozna na kilka sposob (tabela 2). Najczesciej, bo niemal
w % przypadkoéw (29,5%), za uznanie autora wypowiedzi za ironiste odpowiada
dysharmonia stylowa, ktéra powstaje przede wszystkim (22 na 28 przypadkéw) przez
wtracanie elementéw stylu potocznego do publicystycznego. Drugg pod wzgledem
czestodci wystepowania odpowiedzi (1/5 wskazan) metodg stato sie przedstawianie
rzeczywistosci alternatywnej. W przypadku prezentowania wtasnego wyimaginowanego
Swiata efekt przypisywania felietoniscie ironii i oceny wzmacniajg hiperbolizacja oraz
uzycie modalizatoréw. Pozbawione tych zabiegbw jest opisywanie ,Swiata innego”,
ktérego wizja staje sie za to uproszczona i przejaskrawiona. Istotne znaczenie dla
komunikowania ironicznoéci moze miec jeszcze zastosowanie hiperbolizacji (niemal
15% wskazan) jako dominujgcego tropu i metafory (10% wskazan). Przenodnia wydaje
sie mie¢ spore mozliwosci budowania opisywanej cechy, ale jej nagromadzenie moze
utrudnia¢ odbior tekstu i ostabiac site wyrazu (zwtaszcza jesli tworzy puente), stad zdaje
sie stosunkowo niska reprezentatywnos¢ w odpowiedziach ankietowanych. Niewielkg
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produktywnoscig charakteryzuja sie sposoby uzyskujgce stopien wskazah na poziomie
5% i mniej (umniejszanie, wyliczanie, parafraza, nawigzanie).

Tabela 2. Sposoby komunikowania cechy ,ironiczny”

Sposéb komunikowania cechy ,ironiczny” n n %
Leksyka potoczna 10
styl Zwroty potoczne 9
potoczny
Neologizmy 2
Dysharmonia stylowa Wulgaryzmy 1 28 29,5%
Nietypowe kolokacje 4
Inne style
Styl wysoki 2
istos¢ Hipotetyczna rzeczywistos¢ 12
Rzeczywistos¢ potety Yy 19 20,0%
alternatywna P
Swiat innego 7
Wyolbrzymienie 14 14,7%
Metafora 10 10,5%
Umniejszenie 5 5,3%
Wyliczenia 4 4,2%
Parafraza, nawigzanie 4 4,2%
Poréwnanie 2 2,1%
Dwuznacznos¢ 2 2,1%
Inne 7 7,4%
Razem 95 100,0%

Zrédto: opracowanie whasne.

Z opisywanych metod tylko kreowanie rzeczywistosci alternatywnej oraz wyliczenie
stanowig swoiste formy komunikowania ironicznej postawy autora. Pozostate wymie-
nione sposoby sg takze typowe dla ironii jako kategorii stylistycznej (por. wczesniejsze
przypisy). Tak wiec wyktadniki cechy ,ironiczny” pokrywaja sie niemal w catosci z wie-
loma wyktadnikami ironicznosci tekstu znanymi z literatury przedmiotu. Tym samym
ironista to tyle, co ,0soba postugujaca sie ironig w swoich wypowiedziach”. Jest to
jeden z nielicznych przypadkéw, kiedy cecha typowo tekstowa zostaje przeniesiona
na osobe. Inne wysoko reprezentowane przymioty przypisywane felietonistom przez
respondentéw to np.: ,inteligentny”, ,oczytany”, ,znajacy temat”, ,wyksztatcony”,
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czyli takie okreslenia, ktére prymarnie przypisywane sg osobom. W przypadku ironii
kategoria stylu, rozpoznawana jako wtasnos¢ tekstu, wptywa wiec na wizerunek.

Postugiwanie sie ironig jest zwigzane z wyrazistym wartosciowaniem. To znaczy te
metafory, wyliczenia, hiperbolizacje, opisywania Swiatéw czy wyktadniki stylu po-
tocznego itd., ktére stuzg wyrazeniu silnej oceny i jednoczesnie spetniajg warunek
nieprzystawalnosci dostownego znaczenia do ukrytego, bedg budowac ironie. Wydaje
sie, ze wystepuje tu mechanizm zwrotny, tj. z jednej strony wartosciowanie wzmacnia
ironig, a z drugiej — postuzenie sie przewrotnoscig wtasciwg ironii umacnia i poteguje
wartosciowanie negatywne.

Ciekawe, ze taczenie ironii z najczesciej pejoratywng oceng nie ma wptywu na po-
strzeganie autora wypowiedzi. To znaczy, ze inne cechy przypisywane ironistom przez
uczestnikéw badania nie wskazujg, by nadawcy wypowiedzi postrzegani byli nega-
tywnie. Ironia wspéttworzy ostrg krytyke, ale dla wizerunku osoby, ktéra jg stosuje,
okazuje sie neutralna.

Poszerzenie badan o wyniki dotyczace cechy ,ironiczny” przypisywanej Piotrowi Za-
rembie i Szymonowi Hotowni pozwoli pogtebi¢ analize i wnioski.
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Wykaz cytowanych felietonéw
Krzysztof Varga (,Duzy Format”)

Premier pisze do Dody — 2013.04.18.

Papiez z poliestru — 2013.05.02.

Fikcja to real — 2013.05.09.

Szatan wymiata, czyli iluminaci graja rocka = 2013.08.22.
Piekno Gomutki, czyli reglamentowa¢ zdjecia — 2013.08.29.
Bolszewika gon, czyli zabawa tosiami — 2013.09.05.
Ocieranie sie, czyli sztuka stuszna i niska — 2013.09.19.
Ciotka ideologia, czyli pisarze prawi i lewi — 2013.09.26.
Rozmowy kontrolowane — 2013.10.03.
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Cechy wypowiedzi ironisty. Werbalne sposoby komunikowania ,ironicznosci”

Klatwa Klossa, czyli ofiary adoracji — 2012.03.29.

Czytanie nakazane, czyli format nadcigga — 2012.04.12.

Pod mocnym Pilchem, czyli Dziennik wstrzasa — 2012.04.19.
Romantyzm polski, czyli wszystko to literatura — 2012.04.26.
Rafalski, odwagi! czyli Ziemkiewicz heroiczny — 2012.05.10.

Magdalena Sroda (,Wprost”)

Polski seks typu A = 15/2012.

PO-PiS wiecznie zywy - 16/2012.

Polityk inteligentny inaczej — 18/2012.

Co mozna zrobi¢ za 2,6 min zt? — 20/2012.

Gdy sie baby nie bije — 21/2012.

Zesp6t 39 - 12/2013.

Kukiz zbliza sie — 13/2013.

Swiat na opak wywrécony — 20/2013.

Polska prawica stoi — 37/2013.

Poset i jego (duze) dobra osobiste — 38/2013.
Magowie, eksperci i etyka — 39/2013.

Widmo krazy po Europie i... Biatymstoku — 41/2013.
Arcybiskup Michalik Macierewiczem Kosciota — 43/2013.
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Szablony nazewnicze Zyda w polszczyznie
i innych jezykach stowianskich

Dawno temu przychodzi Zyd do Urzedu Stanu Cywilnego i méwi, ze chce zmieni¢ nazwisko.
- Na jakie?

— Chciatbym sie nazywa¢ Kowalski.

- A jak sie pan teraz nazywa?

- Malinowski.

- Panie, po co to panu? Dlaczego chce pan to zmienic¢?

- Widzi pan, bo jak sie mnie kiedy zapytaja o poprzednie nazwisko, to chce powiedzie¢
Malinowski.

[http://www.cha.pl (8.06.2012)]

1. Wprowadzenie

W badaniach nad stereotypami przyjmuje sie, ze sg one utartymi, szablonowymi po-
gladami na cos lub kogos, zwykle majacymi charakter negatywny i opierajgcymi sie na
opozycji. Zauwaza sie tez, ze ,stereotypy sg zawsze werbalne, gdyz wystepujg zawsze
jako tres¢ jakiegos stowa czy wyrazu” (Schaff 1981: 36), wiec ,mieszkajg w jezyku”
(por. Bartminski 2007; Bartminski 1998). Jednym z czesciej podejmowanych przez
jezykoznawcoédw probleméw dotyczacych stereotypu jezykowego jest zagadnienie
stereotypu etnicznego (narodowosciowego) (por. Bartminski 2007; Walas 1995).
Jesli jednak przyjaé, ze ,stereotypy sa rownoznaczne z konotacjg semantyczng nazwy
narodu” (Pisarkowa 1976: 6)', trzeba miedzy innymi zwréci¢ uwage na ich czeste
przywotywanie poprzez postugiwanie sie nazwami znaczacymi. Istniejg bowiem wy-
razne asocjacje okreslonych nazw osobowych z jakas grupg spoteczng, etniczng badz
religijng, a jedne antroponimy wywotujg skojarzenia z innymi nazwami osobowymi,
ktére czesto funkcjonuja jako ich ekwiwalenty (np.: Kowalski, Nowak < Polak; Fritz,

! Nieco inne spojrzenie na te zagadnienia znalez¢ mozna w pracach: Biefnkowska 1994; Dacewicz 2008.
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Helga < Niemiec; Wania, Sasza < Rosjanin). Jako temat to, co mozna by nazwaé
szablonem/stereotypem onimicznym?, jest dos¢ rzadko podejmowane, cho¢ stanowi
bardzo ciekawy obszar obserwacji etno- i socjolingwistycznej oraz wspiera badania
nad stereotypami w ogéle. Szablon/stereotyp nazewniczy mozna bowiem zdefiniowac
jako ,zbiér sadéw wartosciujacych, subiektywnych przekonah zwigzanych z nomen
proprium, a wynikajacych z uwikfania danej nazwy w kontekst jezykowy i kulturowy”
(Jaracz 2003: 121; por. Knappova 1989: 62). Co wiecej, mozna nawet przyjac, ze takie
szablony nazewnicze sg obrazami ideacyjnymi (schematami wyobrazeniowymi) (por.
Awdiejew, Habrajska 2011; Awdiejew 2013).

W niniejszym tekscie rozpatrzono problem funkcjonowania w polszczyZnie, czeszczyznie
i ruszczyznie stereotypu nazewniczego Zyda®. Analizie poddano materiat wyekscerpo-
wany z dowcipdw, uznajac, ze wtasnie te teksty sg bodaj najwdzieczniejsza przestrzeniag
dla takich obserwacji*. Ludycznos¢ i zabawowos¢ tamig bowiem wyznaczone przez
kulture granice tabu (obyczajowego, Srodowiskowego czy politycznego) (por. Szczes-
na 2002: 209-310), niejako uwalniajgc rzeczywiste (a wiec nie tylko deklarowane)
odczucia i postawy wobec oséb, zjawisk, sytuacji (por. Pacuta 2013). Mozna zatem
powiedzie¢, ze ,dowcip jest aktem komunikacji na poziomie spotecznym, zjawiskiem
kulturowym, do pewnego stopnia zobiektywizowanym, [ktérego] tres¢ [...] pochodzi
gtéwnie z procesu wtérnego (jednostki, grupy, kultury itp.), [z kolei] postacie wystepujace
w dowcipach to figury, ktére personifikujg zazwyczaj procesy grupowe i spoteczne [...]"
(Brzozowska 2000: 22)°. Tak definiowany dowcip (swoisty scenariusz komunikacyjny®)
taczy sie z pojeciem stereotypu nazewniczego. W obu przypadkach wykorzystuje sie
,zatopienie” w kulturze, szablon myslowy, mniej lub bardziej doktadng reprezentacje
(obraz) jakiego$ ogétu. Uwydatnia to ot chocby nastepujaca rosyjska anegdota:

KoHdepaHcbe obbsasaseT:

— BoicTynaet kBapTeT nMeHn Apyx6bl Hapoaos. Vcnonnutenn: MNMuanneHko — YkpanHa,
AWipanetaH — Apmerus, Mycpenos — Y36ekuctaH, PabuHoBMY — ckpurika.
[http://anekdotov.net (9.06.2012)]

2 W pracach onomastycznych pojecie ,stereotyp nazewniczy” odnosi sie najczesciej do socjalnego
zréznicowania strukturalnych typdw nazwisk (por. Cieslikowa 1998; Malec 1998; Walczak 1988).

3 O stereotypie Zyda w kulturze napisano juz wiele (por. Mieczkowski 1993; Cata 1992).

4 Podstawe materiatowg stanowig dowcipy zaczerpniete ze stron internetowych: e-dowcip.pl, szmonces.
dowcipy.pl, humoris.pl, dowcipy.net.pl, anekdoty.ru, anekdotov.net, anekdotikov.net, anekdot.ws, vtipy.org,
evtipy.cz, dobrevtipy.cz, ivtipy.cz.

> W pracach rosyjskich dowcip definiowany jest jako ,krotkie ustne Smieszne opowiadanie o wymyslo-
nym wydarzeniu z niespodziewanym dowcipnym zakonczeniem, w ktérym wystepujg state postaci, znane
wszystkim uzytkownikom jezyka rosyjskiego” (LLUmenéga, LLmenés 2002: 20).

6 W przypadku dowcipéw w gre wchodzg przewidywalnos¢ komunikacji i jej stabilizowanie. Por.
Fleischer 2010: 174-175; Przyborska-Borkowicz 2011.
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[Konferansjer ogtasza:
— Wystepuje kwartet imienia przyjazni narodéw. Wykonawcy: Pilipienko — Ukraina, Ajrapietian
— Armenia, Musriepow — Uzbekistan, Rabinowicz — skrzypce.]

W celu zweryfikowania, na ile obecne w dowcipach nazwy wtasne mozna uznac za
typowe dla Zydéw (zwtaszcza wspétczesnie), wydobyty z dowcipéw materiat nazew-
niczy zestawiono ze statystykami urzedowymi (czestotliwoscia wystepowania danych
oniméw wsrdd Polakéw, Rosjan, Czechow).

2. Nazwiska

Nazwisko to dziedziczne i oficjalne okreslenie cztowieka, nazwa stanowigca wtas-
nos¢ osoby, do ktérej jest przypisane (Rymut 1998: 143). Jesdli jednak spojrze¢
na nazwisko z perspektywy jego reprezentatywnosci (typowosci strukturalnej lub
semantycznej) dla danego narodu, czesto wspartej frekwencja jego wystepowania
w danej spotecznosci, to jawi sie ono jako nazwa-szablon, ekwiwalent innej nazwy
wtasnej — etnonimu. Podobnie dzieje sie w przypadku imion, czego wyrazisty prze-
jaw znalez¢ mozna w dowcipach, w ktérych na przyktad utarte formuty typu ,lda
Polak, Rusek i Niemiec” zastepowane sg innymi: ,ldg Janek, Sasza i Helmut” czy
,1da Kowalski, lwanow i Mdller”. Mechanizm tych zmian jest prosty i nie zaktoca
sensu catosci tresci — zamiast nazw narodowosci stosuje sie reprezentatywne dla
niej imiona i nazwiska (por. Niewiara 2000: 10).

W przypadku nazwisk noszonych przez Zydéw niejednokrotnie trudno uzna¢ je za
typowe dla tej nacji. Po pierwsze, ich powstawaniu czesto towarzyszyty procesy, z kt6-
rymi spotkac sie mozna w wielu innych jezykach, a po drugie, fakt obecnosci Zydéw
w wielu regionach Swiata spowodowat, ze procesy te zachodzity na gruncie ré6znych
jezykéw. Dlatego tez wiele nazwisk zydowskich postrzega sie czesto — przynajmniej
z perspektywy stowianskiej — jako typowo niemieckie, np.: Schwarz (niem. schwarz
‘czarny’), Gross (niem. grof8 ‘wielki, duzy’), Klein (niem. klein ‘maty’), Weiss (niem.
weif$ ‘biaty’), podobnie zreszta jak nazwiska z cztonami: -stein (niem. Stein "kamien,
pestka’), -baum (niem. Baum ‘drzewo’), -stern (niem. Stern ‘gwiazda’), -berg (niem.
Berg ‘géra’), dodawanymi zwykle do niemieckich rzeczownikéw pospolitych, np.:
Goldstein, ros. lonequittieliH (niem. Gold ‘ztoto’), Rosenberg, ros. PozeH&epl (niem.
Rose ‘réza’). Istnieje takze druga grupa nazwisk, ktére w stowianszczyznie zwykto sie
uznawac za charakterystyczne dla Zydéw. Sg to nazwiska patronimiczne, pochodzace
od imion zydowskich, zakonczone na -(ow)icz, ros. -(o8)u4, np. Abramowicz < Abram
<« Abraham; ros. ASpamosu.
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Zaréwno w polskich, jak i rosyjskich dowcipach Zyd najczesciej nosi nazwisko Rabi-
nowicz (czes. Rabinovich Nj, ros. PaburHosuy SBe), ktére zaliczy¢ trzeba do nazwisk
odapelatywnych, zwigzanych z pracg w synagodze (por. Abramowicz 2000). Wywodzi
sie ono od rzeczownika rabin ‘przetozony zydowskiej gminy wyznaniowej, znawca zy-
dowskiego prawa religijnego’ (Usjp)’. We wspétczesnym rosyjskim folklorze miejskim
pojawia sie najczesciej jako nazwa osoby pochodzenia zydowskiego.

Innymi nazwiskami spotykanymi w polskich i rosyjskich dowcipach, a utozsamianymi
z narodowoscig zydowska, sa antroponimy: Goldstein/Goldstajn/Goldsztajn (czes.
ts. Nj, ros. fonbwiueliH/loawdielin/ fTonegeHwielH/ loneguitiuH/ TonegctisuH/
lonsguittialiH SBe), Rosenberg/Rozenberg (czes. ts. Nj, ros. PozeH&epl SBe), Rozenbaum/
Rosenbaum (czes. ts. Nj, ros. PozepSdaym SBe), Rubinstein/Rubinstajn/Rubinsztajn (czes.
ts. Nj, ros. PyguHwitiieliH SBe)®, przy czym na gruncie polskim wystepujg one czesciej.

Nalezy przy tym odnotowac, Ze w przeciwienstwie do materiatu polskiego i rosyjskiego
w dowcipach czeskich wspomniane nazwiska sg stosunkowo rzadko wymieniane. Prym
wiodg cztery miana:

— Roubiczek (czes. Roubicek Nj), zapewne pochodzgce od imienia Ruben (czes. Rouben,
hebr. 7¥72/), ktére nosit wymieniony w Ksiedze Rodzaju najstarszy syn Jakuba i Lei
(por. Bene$ 1962: 235; Kotik 1987: 164);

- Kohn, zodmiankami: Kahn, Kohner, Kann (Nj), wywodzace sie od nazwy dostojnikéw
religijnych w starozytnym Izraelu — kohen 'kaptan’ (hebr. 277));

— Levi (hebr. 5/%), razem z odmianami: Levy, Loevy, Levin (Nj), zwigzane z nazwg Lewita
‘wedtug tradycji biblijnej: potomek Lewiego, petnigcy role kaptana lub opiekuna
Swigtyni’, statystycznie najczesciej spotykane wsréd oséb pochodzenia semickiego
w historii Czech i Moraw?;

- i, nieco rzadsze od wspomnianych, Blumental/Blumenthal (NJ) (por. m.in. Bene$
1962; Svoboda 1964; Knappova 1989; MSWCz).

/ Na temat zydowskich nazwisk wystepujacych w Rosji i ich etymologii por. Tpybaués 1968; Bedier
2008.

8 W przypadku Zydéw, ktérzy emigrowali do krajéw stowiafskich np. z Niemiec, charakterystyczna
cechg jest upraszczanie pisowni nazwisk przy jednoczesnym zachowaniu fonetyki.

9 Warto nadmieni¢, ze jeszcze w XVIIl w. ok. 95% Zydéw nie posiadato nazwisk, a identyfikowano ich
poprzez wskazanie na pochodzenie rodzinne i/lub geograficzne (np.: Izaak syn Arona, Izaak syn Chaima
z Krakowa), a pbzniej przez okreslenia odojcowskie (np. Chaim Lejbowicz — Chaim syn Lejba). Co cieka-
we, w czeszczyznie funkcjonowaty formy analogiczne do tych obecnych na gruncie polskim i rosyjskim,
a wiec: lzdk syn MojzZise czy ASer syn Lébla, jednak o ile w polszczyznie i jezyku rosyjskim upowszechnity
sie majace niemiecka proweniencje postaci typu: Aszer Jakobson/Ywep SkodcoH i Mojzesz Mendelson/
Mouceli MeHgenscoH (niem. sohn ‘syn'), o tyle na ziemiach czeskich funkcjonowaty formy: Aser Jakob
i Mojzis Mendel.
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W oparciu o zebrany materiat, ktéry stanowi 150 dowcipéw o Zydach (po 50 dla kaz-
dego badanego jezyka), mozna wskaza¢ nastepujace wnioski na temat czestotliwosci
wystepowania szablonéw nazwiskowych (tabele 1 i 2).

Tabela 1. Czestotliwos¢ wystepowania w dowcipach nazwisk

Nazwisko | jego warianty Czestotliwos¢ wystepowania w dowcipach
polskich rosyjskich czeskich

Rabinowicz/Rabinicz 12 24% 10 20% 3 6%
Goldstein/ Goldstajn/ Goldsztajn 10 20% 9 18% 3 6%
Rubinstein/Rubinstajn/Rubinsztajn 8 16% 7 14% 2 4%
Weiss/Wais 2 4% 1 2% - -
et oo 4w s o
Goldberg 2 4% 3 6% 2 4%
Rosenbaum/Rozenbaum 2 4% 4 6% 1 2%
Roubiczek/Roubitschek/Roubitzek - - - - 12 24%
Levi/Lewi/Levy - - 2 4% 8 18%
Cohen/Kahn - - 3 6% 10 20%
Blumental 2 4% 2 4% 1 2%
Rosenberg/Rozenberg 4 8% 2 4% 1 2%
inne 2 4% 3 6% 1 2%

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 2. Czestotliwos¢ wystepowania w dowcipach elementéw strukturalnych najbardziej typowych dla
nazwisk zydowskich

Elementy strukturalne postrzega- Czestotliwos¢ wystepowania w dowcipach
ne jako najbardziej typowe dla

nazwisk zydowskich polskich rosyjskich czeskich ogolnie
Rabin- ~ 24% ~ 20% ~ 6% ~17%
Gold- ~ 12% ~12% ~ 5% ~ 10%
Rubin- ~ 16% ~ 14% ~ 4% ~11%
Rosen- ~ 6% ~ 5% ~ 2% ~ 4%
Blumen- ~12% ~ 8% ~ 10% ~ 10%
Roub(i)- - - ~ 12% ~ 4%
Levi/Lewi/Levy - ~ 4% ~ 18% ~ 7%

169



Jarostaw Pacuta

Elementy stru kturglpe postrzega- Czestotliwos¢ wystepowania w dowcipach
ne jako najbardziej typowe dla
nazwisk zydowskich polskich rosyjskich czeskich ogolnie
Cohen/Kahn - ~ 6% ~ 20% ~ 9%
-stein/-sztejn/-sztajn'° ~ 16% ~13% ~7% ~12%
-baum™ ~ 4% ~ 6% ~ 2% ~ 4%
-berg'? ~ 6% ~ 5% ~ 3% ~ 5%

Zrédto: opracowanie whasne.

Gwoli écistosci trzeba zaznaczy¢, ze obecnie ani w Polsce, ani w Rosji nazwisko Rabino-
wicz nie nalezy do najczesciej wystepujacych. Co wiecej, jesli chodzi o grunt polski, to
w prowadzonej przez Ministerstwo Spraw Wewnetrznych Statystyce najpopularniejszych
nazwisk wystepujgcych w Polsce miano to nie wystepuje; nie ma go réwniez w bazie
Serwisu heraldycznego ODWP, notujacej 20000 najliczniej wystepujacych nazwisk oséb
zyjacych w Polsce i zarejestrowanych w bazie PESEL (por. ShODWP). Nieco inaczej
sytuacja ta przedstawia sie w Rosji. Juz w rejestrach prowadzonych w czasach istnienia
ZSRR wsréd mieszkancow miast, ktore do dzis zamieszkuje znaczaca liczba Zydow,
nazwisko Rabinowicz nie jest najpopularniejsze: w 1972 r. w Moskwie mieszkaty 283
osoby o tym nazwisku (tymczasem miano Lewin nosito 800 oséb), w 1978 r. w Le-
ningradzie tylko 96 os6b (dla poréwnania nazwisko Lewin odnotowano 233 razy),
w 1977 r. w Odessie — 44 osoby (tu najliczniej wystepujgcym nazwiskiem Zydéw
byto Kogan, ktére nosity 183 osoby) (por. NajCzast). Natomiast w Czechach nazwisko
Rabinovic nosi obecnie tylko jedna osoba (por. MSWCz).

Tak wiec o uznaniu nazwiska Rabinowicz za stereotypowe zadecydowata zapewne
jego przynaleznos¢ do grupy antroponiméw o najdtuzszej historii. Ot6z najwczesniej
w Europie nazwiska (przydomki) posiadali Zydzi uznawani za autorytety w interpretacji
Starego Testamentu, stad popularnoé¢ nazwisk utworzonych od rzeczownika rabin
(por.: Rab - ros. Pad, Rabajew - ros. Padaes, Rabbinier - ros. Pad&urHep, Rabiec -
ros. PaSeu, Rabin — ros. PaSuH, Rabowiecki — ros. PaSoseuykudi, Rabinski — ros.
PabuHckudi, Rabbe - ros. Pagse, Rabbicz - ros. Passudy, Rabzon — ros. Pag3oH,
Rabicz - ros. Pasuu).

10 Prawdopodobnie element ten ma sens metaforyczny — odnosi sie do biblijnych kamiennych tablic
z dziesieciorgiem przykazan (por. Abramowicz 2003: 10).

1 By¢ moze element ten nawigzuje do biblijnego ,drzewa Jessego”, jako metaforycznego okreslenia
rodu (por. Abramowicz 2003: 10).

12 Niewykluczone, ze metaforycznie komponent ten wiaze sie z géra Synaj (por. Kowalik-Kaleta 2007: 306).
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Podobnie zreszta przedstawia sie sprawa nazwisk bardzo czesto wystepujacych w dow-
cipach czeskich: Kohn, z odmianami: Kahn, Kohner, Kann, oraz Levi (hebr. 2/7), razem
z odmianami: Levy, Loevy, Levin. Ot6z pierwsze wywodzi sie od nazwy dostojnikdw
religijnych w starozytnym Izraelu (kohen 'kaptan’, hebr. 217)), z kolei drugie zwigzane
jest z nazwa Lewita ‘wedtug tradycji biblijnej: potomek Lewiego, petnigcy role kaptana
lub opiekuna swigtyni’ (Lewi, hebr. 5//). Jednakze w przeciwienstwie do miana Rabi-
nowicz, popularnos¢ tych antroponiméw w dowcipach wynika¢ moze takze z faktu, ze
sg one najczesciej spotykanymi wiréd oséb pochodzenia zydowskiego w catej historii
Czech i Moraw. Tak jest rowniez obecnie, bo wedtug danych Ministerstwa Spraw
Wewnetrznych Republiki Czeskiej nazwisko Kohn nosza 384 osoby, Kohen — 8 os6b,
Cohen - 29 0s6b (z pominieciem form derywowanych typu Kohner czy Kohnert), z kolei
miano Levi/Levy — w tych tylko postaciach — przynalezy do ponad 820 os6b (MSWCz).

Wypada w tym miejscu zauwazy¢, ze najczesciej pojawiajgce sie w czeskich dowcipach
nazwisko Roubicek/Roubiczek rowniez nalezy do historycznie najpopularniejszych na-
zwisk noszonych przez Zydéw. Wspétczesnie jest dos¢ pospolite w Czechach, wszak
nosi je 1326 oséb (obok pokrewnych: Roubecek, Roubek, Roubin, Roubinek).

Co do nazwisk Goldstein, Goldberg, Rubinstein, Blumstein, Rosenberg i Rosenbaum
(wraz ze wszystkimi ich odmiankami), to zwraca uwage ich pochodzenie — wywodz3 sie
od niemieckich wyrazéw: Gold ‘ztoto’, Rose 'r6za’, sparen ‘oszczedzac', Stein 'kamien’,
Baum ‘drzewo’, dlatego ich Zzrodet nalezy szuka¢ wtasnie w kregach spotecznosci
niemieckojezycznych. Wigze sie to z pojawieniem sie pierwszych zydowskich nazwisk
wiasnie w Niemczech w duzych wspélnotach zydowskich pod koniec wiekéw Srednich.
Posiadato je wtedy niewielu Zydéw — zasadniczo tylko medrcy, znawcy Tory oraz osoby
bardzo bogate i szanowane z uwagi na posiadane cechy. Od przetomu XVI i XVII w.
nazwisk pojawiato sie coraz wiecej, przy czym nawigzywaty one do miejsca pobytu,
nazw zawoddéw, mogty by¢ epitetami opisujacy cechy osoby lub przezwiskami (por.
motywacje omawianych nazwisk). Koficem XVIII i poczatkiem XIX w. nazwisko zaczynato
by¢ przez Zydéw dziedziczone. Rézne czynniki polityczne i gospodarcze zadecydowaty
o tym, ze wielu cztonkédw rodzin zydowskich, majgcych juz nazwiska rodowe, emigro-
wato do innych krajow, gdzie zaktadali rodziny i tym samym popularyzowali dane
nazwisko (por. Abramowicz 2000). Mozna zatem powiedzie¢, ze tak duza powszechnoéé
omawianych tu konkretnych antroponiméw to wynik ruchéw migracyjnych ludnosci
zydowskiej, a wiec historii tych nazwisk i ich form — dtuzszej niz w przypadku Zydéw
zamieszkujagcych kraje stowianskie's.

13 Posiadanie i dziedziczenie nazwisk przez Zydéw w Niemczech i Austro-Wegrzech byto wczesniejsze
niz w Europie Srodkowej i w Rosji (por. Guggenheimer, Guggenheimer 1992).
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Owszem, nazwiska ztozone z dwéch cztondw niemieckiego pochodzenia sg bardzo
popularne w antroponimii zydowskiej' i niewatpliwie ta charakterystyczna konstrukgja,
wsparta wysoka frekwencja w srodowisku zydowskim, stata sie podstawa stereotypizacji
wspomnianych mian (Jagodzifiska 2008: 207; Rychta 2010: 168). Niemniej jednak
stereotypy te sg reliktami przesztodci, wszak jesli spojrzy sie na urzedowe statystyki
z ostatnich dekad XX w. i XXI w., to popularno$¢ analizowanych antroponiméw wsréd
Polakéw, Czechéw i Rosjan trudno uznac za gtéwne zrédto czestotliwosci ich pojawia-
nia sie w dowcipach, a tym bardziej za bezposredni powdd utrwalania sie tych mian
w zbiorowej swiadomosci jako ,typowych” dla nacji zydowskiej (por. dane w: Rymut
1992; Rymut 2003; SBe; MSW(z).

Wyraznym dowodem na to, ze nie zawsze popularnos¢ danego nazwiska decyduje
0 upowszechnieniu sie go w roli stereotypu onimicznego, jest fakt, ze cho¢ miana Kohn/
Kohen/Kogen (czes. ts., ros. KolaH/Ko3H) i Levi/Levin (czes. ts., ros. /leau//leguH) sa
najbardziej powszechne wiréd Zydéw zamieszkujacych byty ZSRR, to nie one pojawiaja
sie w dowcipach rosyjskich jako gtéwne nazwy-szablony nazewnicze. Przewaznie w tej
roli wystepuje miano o znacznie mniejszej frekwencji — Rabinowicz (czes. Rabinovich,
ros. PaduHosuu) (por. YH6erayH 1995: 260). W tabeli 3 zaprezentowano dane sta-
tystyczne odnoszace sie tylko do lat 70. XX w. i zaledwie szedciu gtéwnych okregow
administracyjnych 6wczesnego ZSRR':

Tabela 3. Liczba 0s6b noszacych dane nazwisko w okregu

Levi/Levin Kohen/Kogen Rabinowicz
Liczba 0s6b noszgcych dane nazwisko w okregu
Moskwa 800 431 283
Leningrad 233 155 96
Kijow 106 116 147
Charkéw 133 127 87
Odessa 47 118 44
Dniepropetrowsk 43 30 20
ogétem 1362 977 677

Zrédto: opracowanie whasne.

14 Temat typow i historii nazwisk noszonych przez Zydéw zostat potraktowany szeroko we wspomniane]
juz pracy: Abramowicz 2000. Omawiane w tekscie nazwiska i imiona zweryfikowano w oparciu o nastepujace
pozycje bibliograficzne: Beider 2008; Beider 1996; Kaganoff 1968; Feldblyum 1998.

1 Opracowano na podstawie Beider 2008. Dla poréwnania, jesli chodzi o czestotliwos¢ wystepowania
nazwisk: wedtug stanu na 2013 r. w Izraelu nazwisko Levi znajduje sie na drugim miejscu (98 275 oséb),
natomiast Kohen/Kogen sytuuje sie na pierwszym (169 655 osob) (por. CBSla).
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Jest to zatem sytuacja zupetnie odmienna od wystepujacej na gruncie czeszczyzny,
gdzie popularnos¢ nazwisk Kohn/Kohen/Cohen i Levi/Levy idzie w parze z ich rolg
jako stereotypéw antroponimicznych (por. Prochazkova 2004).

Dla uzyskania petniejszego obrazu w tabeli 4 zamieszczono dane odnoszace sie do
popularnosci przywotanych nazwisk wirdéd mieszkancow lzraela:

Tabela 4. Popularno$¢ nazwisk w Izraelu w latach 2010 i 2013

2010r. 2013 r.
Miejsce P.rocent' Miejsce w I._iczba’ Procent
w rankingu mieszkan- rankingu mieszkaf- | o haticow
codw cow

Rabinowicz [hebr. 721/27y] 95 0,07% 95 6474 0,07%
Goldstein [hebr. /97L/0"] 68 0,09% 69 7850 0,09%
Rubinstein [hebr. 2/22L£/0] 298 0,04% 293 3533 0,04%
Weiss [hebr. /0] 74 0,08% 71 7627 0,09%
Blumstein [hebr. 22/pw/0")] brak notacji w wykazie
Goldberg [hebr. 2/57274] 80 ‘ 0,08% ‘ 81 ‘ 7165 ‘ 0,08%
Rosenbaum [hebr. wr2x/0/ brak notacji w wykazie
T2210]
Roubiczek [hebr. 2/2/7¥2] brak notacji w wykazie
Levi [hebr. 577 2 1.12% 3 98275 1,12%
Kohn [hebr. 2//] 1 1,94% 1 169655 1,93%
Blumental [hebr. 22/nV0x 5] brak notacji w wykazie
Rosenberg [hebr. /71274] 49 ‘ 0,1% ‘ 50 ‘ 9020 ‘ 0,1%

Zrodto: CBSla.

3. Imiona meskie

Jak dowodzi zgromadzony materiat, najbardziej charakterystycznymi meskimi imionami
Zydéw sg Mojzesz i Izaak (ros. Mcaak, czes. Izdk), przy czym wystepujg one zazwyczaj
w formach pochodnych — Mosze, Mojsze, Mosiek (czes. Mose, ros. Mowé SRI) oraz
Icek (czes. Jicchak/Icik, ros. Mcak SRI). Nieco inaczej jest w przypadku imienia Abraham,
ktore pod wzgledem frekwencji nie ustepuje miejsca derywatom: pol. Abram i Abramek,
czes. Abram i ros. Abrasza (ASpawa), Abramka (ASpamka). W dowcipach onimy te
zastepujg nazwe Zyd, utrwalajac najsilniej zakorzenione w kulturze stereotypy Zyda:
jako lichwiarza, skapca, osoby przebiegtej i inteligentne;.
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Przytoczone tu imiona meskie to nazwy utrwalone przede wszystkim w tradycji zy-
dowskiej, zwykle zwigzane z religig judaistyczna lub postaciami starotestamentowymi.
Wystepowanie tych imion w roli stereotypéw nazewniczych niewatpliwie utrwala ich
popularnos¢. | tak:

— antroponim lzaak (czes. Izdk Nj, ros. Mcaax SRI) wywodzi sie z jezyka hebrajskiego
(“vr;2). Imie to nosit patriarcha biblijny, syn Sary i Abrahama. W Polsce imie to
znane jest od XIIl w. jako imie zydowskie, a dzi$ nosi je ponad 70 oséb (Si), nie-
koniecznie pochodzenia zydowskiego;

— imie Abraham (czes. Abrahdm Nj, ros. Aepaam/Aspamudi SRI), takze majace
pochodzenie hebrajskie (¥27/70), nosit pierwszy patriarcha narodu wybranego.
W Polsce nadawane byto juz w XII w.; w dokumentach Sredniowiecznych wystepu-
je w postaciach: Habraham (1177 v.), Habream (1340 r.), Abram (1220 r.) i Abraham
(1221 r.). W postaci Abraham i Abram obecnie nosi je okoto 190 Polakéw (Si);

- onim MojZesz (czes. Mojzis Nj, ros. Mouceli < Modlixew SRI), réwniez bedacy
imieniem hebrajskim (/2/7), noszonym przez przywodce Izraelitdbw w opisanej
w Biblii historii wyjscia z Egiptu do Ziemi Obiecanej. Na gruncie polskim imie to
wystepuje od Sredniowiecza, wpierw w formie tacinskiej Moyses (1008 r.), potem
wschodniostowianskiej Mojsiej (1472 r.). Obecnie nosi je okoto 100 oséb (Si).

W dowcipach polskich i rosyjskich imionami reprezentujgcymi Zydéw s réwniez Chaim,
Samuel i Aron, przy czym pojawiaja sie one rzadziej od wczesniej zaprezentowanych mian.

Antroponim Chaim (czes. Chajim/Haim Nj, ros. Xaum SRI) zwigzany jest z rdzeniem
hebrajskiego wyrazu oznaczajgceqo ‘zycie’ (/7#0), w Europie Srodkowej i Wschodniej
wystepuje od XII w. (SRI) i w zasadzie jest popularny wytgcznie wiréd ortodoksyjnych
Zydéw. Proweniencje biblijng ma imie Samuel (czes. Samuel Nj, ros. Camyun/LLmy316
SRI), wywodzace sie z hebrajszczyzny (&/2/x5), odnotowane po raz pierwszy w polskich
dokumentach na poczatku XV w., obecnie nosi je okoto 1150 Polakéw (Si). Imie Aaron
(¥i17)) (czes. Aron Nj, ros. ApoH/ AapoH SRI), noszone przez starszego brata Mojzesza,
pierwszego arcykaptana z pokolenia Lewiego, w Polsce znane jest od XI w. (w p6z-
niejszych dokumentach zapisywane takze jako Jaron — 1483 r., Haron — 1497 r.) (Si).

Zarébwno w dowcipach polskich oraz czeskich, jak i rosyjskich stosunkowo czesto
pojawia sie tez inne imie meskie: Mendel (czes. Mendel/Mendl Nj, ros. MeHgess SR,
hebr. /2772). W zestawieniu ze wspomnianymi juz antroponimami wystepuje ono do$¢
rzadko. Jego konotacje, konteksty wystepowania sg jednak takie same.

Miano Mendel ma niejasne pochodzenie; wywodzi sie bagdZ od imienia Mienachiem,
ktére w jidysz posiada sens ‘pocieszyciel’, badzZ tez od niemieckiego wyrazu, ktérym
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w Polsce od XV w. okreslano miare 15 sztuk. Antroponim ten ma charakter raczej lo-
kalny, jest nazwa stowianskich Zydéw, z czego zapewne wynika jego spora frekwencja
w dowcipach czeskich, rosyjskich i polskich oraz jego niemal catkowity brak w dowcipach
francuskich, niemieckich czy angielskich.

Nieco inaczej przedstawia sie sprawa imienia Jankiel (ros. AHkent «— AHkes «— Vakos
(Jakub) SRI), ktére réwniez moze by¢ uznane za charakterystyczne dla stowianskiej
przestrzeni kulturowej, to jednak nie o tak duzym zasiegu jak Mendel. Nie odnotowano
go bowiem w zgromadzonych Zrédtach czeskich (por. Bondyova 2006). Imie Jankiel,
wérod polskich Zydéw funkcjonujace takze w skazonej postaci Jankew, jest wariantem
imienia Jakub, ktére posiadato swéj wschodniostowianski odpowiednik Jakow!.

Niewykluczone, ze na gruncie polskim uznanie imion Jankiel i Mendel za reprezenta-
tywne dla Zydéw jest wynikiem popularnosci tekstow literackich, ktérych bohaterowie
nosza takie wtasnie miana (Pan Tadeusz Mickiewicza i Mendel Gdanski Konopnickiej).

W celu klarownego ogladu zagadnienia w tabeli 5 zamieszczono zestawienia dotyczace
imion meskich uznawanych za ,typowo zydowskie”.

Tabela 5. Wystepowanie w dowcipach imion zydowskich

Imiona meskie postrzegane jako Czestotliwo3¢ wystepowania w dowcipach
typowe dla Zydow polskich rosyjskich czeskich
Mojzesz i jego odmiany 11/50 22% 8/50 16% 6/50 12%
Abraham i jego warianty 9/50 18% 11/50 22% 5/50 10%
Izaak i jego odmiany 3/50 6% 4/50 8% 2/50 4%
Samuel i jego warianty 6/50 12% 3/50 6% 3/50 6%
Chaim i jego odmiany 3/50 6% 4/50 8% 2/50 4%
Aron i jego warianty 4/50 8% 5/50 10% 3/50 6%
Mendel i jego odmiany 3/50 6% 2/50 4% - -

16 Warto odnotowa¢, ze: ,Wraz z rozwojem haskali i nowozytnej literatury zydowskiej (zwt. hebraj-
skiej) oraz nastepnie odrodzenia narodowego, stosowanie «skazonych» i «wykrzywionych» imion hebrajskich
zaczeto budzi¢ sprzeciwy. Réwniez nieprecyzyjne zapisy w aktach stanu cywilnego prowadzity czesto do
komplikacji natury prawnej. Jednym z pierwszych, zwigzanych z tym protestéw byt artykut Osipa Rabino-
wicza (1817-1869) O Moszkach i Joskach («Odesskij Wiestnik» 1858). W Polsce w okr. miedzywojennym
prébe uregulowania zapisu i.z. podjeta gmina zydowska w Warszawie. Powotata ona w tym celu specjalng
komisje [...], w celu uporzadkowania imion zydowskich (1928). Jednak zakres oddziatywania tego rodzaju
akcji na tradycyjne spotecznosci zydowskie i na mniej Swiattych rabinéw oraz ich pomocnikéw petnigcych
funkcje urzednikéw stanu cywilnego byt — rzecz jasna — ograniczony” (12).

175



Jarostaw Pacuta

Czestotliwos¢ wystepowania w dowcipach

Imiona meskie postrzegane jako

typowe dla Zydow polskich rosyjskich czeskich

Jankiel i jego warianty 2/50 4% - - - -

Inne imiona meskie lub brak imion

) ! 9/50 18% 13/50 26% 29/50 | 58%
w analizowanym materiale

Zrédto: opracowanie whasne.

Nalezy zauwazy¢, ze na gruncie czeskim wystepowanie imion w funkcji stereotypéw
nazewniczych jest wyraznie rzadsze niz w materiale polskim i rosyjskim; zwykle antro-
ponimami-szablonami s3 tu nazwiska.

Jesli chodzi o statystyki imion meskich postrzeganych jako sktadowe ,obrazu Zyda” zawar-
tego w jezyku, to trzeba poczynié¢ nastepujaca uwage: frekwencja wystepowania danego
antroponimu bywa Zrédtem uznania go za szablon nazewniczy i/lub utrwala taki stereotyp,
jednakze fakt obecnosci na gruncie polskim, czeskim czy rosyjskim ktéregos z imion i jego
popularnos¢ nie musza oznaczac, ze jego nosicielami sg wytgcznie osoby narodowosci
zydowskiej (trendy nazewnicze — zwtaszcza z konca XX w. — sg rezultatem mody).

Schemat 1. Popularnos¢ imion w Polsce w latach 1912-2011

Zrédto: opracowanie na podstawie BI'.

v Baza gromadzi dane z lat 1912-2012 uzyskane z Ministerstwa Spraw Wewnetrznych. Statystyki
z poszczegdlnych lat nie notujg imion Jankiel i Mendel.
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Analiza danych statystycznych pozwala zauwazy¢, ze przedstawione imiona meskie na
gruncie polskim naleza do najczesciej spotykanych w XX w. antroponiméw semickich.
Jesli chodzi o szczegdtowe informacje, sprawa przedstawia sie nastepujaco:

- najwyzszy odsetek nadawania imienia MojZesz — w statystykach odnotowanego 420
razy, przypada on na lata 1922-1945, a wiec do okresu drugiej wojny Swiatowe]
(pbzniejszy renesans w latach 90. jest efektem mody);

- wtym samym okresie najwyzsza popularnos¢ miato imie Abraham, przy czym w ca-
tym minionym stuleciu nadano je w Polsce tylko 36 razy (z czego o$miokrotnie
w postaci Abram);

- imie Chaim pojawia sie w statystykach z lat 1933-1947, acz wystepuje w nich
raptem 6 razy;

- miana lzaak i Aron/Aaron zyskaty popularnos¢ w latach 80., stanowigc zapewne
wyraz mody nazewniczej, natomiast w okresie wczedniejszym nalezaty do rzadkosci,
wszak nie odnotowano ich w rankingach najpopularniejszych imion;

— antroponim Samuel, w sumie odnotowany w minionym stuleciu blisko 2800
razy, w danych sprzed 1946 r. réwniez nie zostat zaliczony do imion najczesciej
spotykanych.

Wypada w tym miejscu zauwazy¢, ze dane uwzglednione w zestawieniu dotycza czasow
od ok. 1920 r., co jednak nie oznacza, ze imiona poddane analizie pojawiajg sie w Polsce
dopiero wtedy'8. Antroponim Izaak wystepowat juz w XIV w., Aron i Mojzesz jeszcze
wezesniej, bo w XI w., imie Samuel zanotowano po raz pierwszy w 1401 r., a w XVII
stuleciu nalezato do najpopularniejszych, z kolei od XIII w. odnotowuje sie w Polsce
czesto spotykane imie Abraham (lub jego odmianke Abram) (por. Grzenia 2002).

W ogélnym ujeciu, tj. w zestawieniu z innymi imionami spotykanymi w Polsce w réznych
okresach oraz przy uwzglednieniu faktu nadawania imion semickich osobom niemajgcym
zydowskich korzeni, omawiane antroponimy nie nalezg do szczegélnie popularnych. Nie-
watpliwie jednak byty one czesto spotykane wsréd os6b wyznania mojzeszowego i wtasnie
to spowodowato utrwalenie sie w Swiadomosci spotecznej imion-symboli (czy raczej imion-
-alegorii) Zydéw. Otéz, cho¢ nie istnieja zrodta pozwalajace na doktadne okreslenie liczby
Zydéw zamieszkujacych ziemie polskie w dalszej czy blizszej przesztosci, to niewatpliwie
od czas6w Sredniowiecza stanowili oni niematy procent polskiej spotecznosci. Szacuje sie
na przyktad, ze na poczatku XVI w. tereny Rzeczpospolitej zamieszkiwaty nawet 24 tys.
Zydéw, w poczatkach nastepnego stulecia juz ok. 100 tys., a pod jego koniec dwa razy tyle.

18 Chot pierwsze spisy mieszkancéw przeprowadzano juz na przetomie XVIII i XIX w., to dotarcie do
tych danych (zresztg niekompletnych z uwagi na rozproszenie dokumentéw i rézne procedury obowigzujgce
w trzech zaborach) jest utrudnione. Pierwszy powszechny spis w niepodlegtej Polsce odbyt sie w 1921 r.
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Wedtug spiséw powszechnych w 1921 r. byto 2845,4 tys. 0s6b wyznania mojzeszowego,
w1931 r.—-3113,9tys.,aw 1939 r. - 3460 tys. (por. Cata, Wegrzynek, Zalewska 2000:
338; Tollet 1999: 95-98). Uwzgledniajac te dane, mozna stwierdzi¢, ze czestotliwosé
wystepowania omawianych imion wiréd ludnosci zydowskiej mogta by¢ catkiem spora.

Podobnie przedstawia sie sprawa, jesli chodzi o Rosje (schemat 2).

Schemat 2. Popularnos¢ imion w Rosji w latach 1903-2007 — Moskwa i obwdd moskiewski

Zrédto: opracowanie na podstawie PIWM'™.

Blizsza obserwacja danych statystycznych pozwala zauwazy¢, ze w Rosji najwyzsza
frekwencja wspomnianych antroponiméw przypada na lata 1903-1912. Imie Moj-
Zesz (Moucedi) nosito wtedy 0,12% mieszkancéw Moskwy i obwodu moskiewskiego,
imienia Abraham (ASpam) uzywato 0,1% oséb, imieniem lzaak (Vcaak) postugiwato
sie 0,13% ludnosci, natomiast Samuel (Camyun) = 0,12% oséb, Chaim (Haym) - do
0,1%, Aron (ApoH) — do 0,09%. W pdzniejszych latach wystepowanie tych imion
wyraznie malato. Jednak uwzgledniajac, ze nazwy te w zasadzie s3 jedynymi ,zydow-
skimi”, ktore mieszcza sie w grupie 230 antroponiméw ujmowanych w statystykach,
to mozna wnosi¢, ze w niematym stopniu staty sie podstawg ukonstytuowania sie ich
w roli szablonéw onimicznych (stereotypowych nazwan Zydéw).

Wystepowanie tych imion inaczej przedstawiato sie na gruncie czeskim, co przedstawia
schemat 3:

19 Podobne spostrzezenia zawiera tekst poswiecony antroponimii Zydéw zamieszkujgcych potudniowe
tereny Rosji na przetomie XIX i XX w. (BalicuH6epr 1913).
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Schemat 3. Popularnos¢ imion w Czechach i na Morawach w latach 1900-2012

Zrédfo: opracowanie na podstawie danych MSWCz.

Wypada przy tym zwréci¢ uwage, ze frekwencja wystepowania imion w Czechach
i w dwéch pozostatych krajach jest poréwnywalna i nie nalezy do najwyzszej. O ile
jednak w Polsce i Rosji czestotliwos¢ wystepowania imion moze oddziatywac na
ksztattowanie sie stereotypéw nazewniczych i takowe wzmacnia¢ (wskazane imiona
mieszczg sie w grupie najpopularniejszych ,zydowskich” antroponiméw notowanych
w oficjalnych statystykach), o tyle w przypadku Czech mechanizm taki nie pojawia
sie — funkcje szablonéw nazewniczych przejmujg nazwiska.

Dla poréwnania warto odnie$¢ sie do popularnodci wspomnianych imion meskich
w Izraelu. Okazuje sie bowiem, ze i w tym wypadku czestotliwo$¢ nazw ,wspiera”
konstrukty myslowe zwigzane z postrzeganiem (nazywaniem) Zydow:

Tabela 6. Popularnos¢ w Izraelu — imiona meskie

19481 | 1958 | 19681 | 19781 | 1988+ | 1998+ | 2007 r.
Miejsce w rankingu
Mojzesz (hebr. PL/) 1 1 1 3 1 4 8
Abraham (hebr. ¥27/71D) 2 4 3 7 4 6 11
Izaak (hebr. ¥1)2) 5 5 4 8 9 17 18
Samuel (hebr. /nIN5) 10 13 23 39 38 35 31
Chaim (hebr. n"'0) 7 10 13 17 19 29 28
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19481 | 19581 | 1968+. | 19781 | 19881 | 1998 1. | 2007 .

Miejsce w rankingu

A(a)ron (hebr. X77//)

16 ‘ 16 ‘ 41 ‘ 48 ‘ 48 ‘ 50 ‘ 50

Mendel (hebr. 2172)

brak notacji w wykazie

Jankiel (forma skazona
hebr. Jakub - W22)

brak notacji w wykazie

Zrodto: CBSIB.

Reasumujac, wypada zauwazy¢, ze wérdd Zydéw mieszkajgcych w Izraelu, jak i za-
mieszkujgcych (zwtaszcza dawniej) kraje stowianskie, imiona meskie: Samuel, Mojzesz,
Izaak, Chaim, Abraham i Aron nalezaty do najpopularniejszych. Nie powinien zatem
dziwic fakt, ze to wtasnie te imiona staty sie swoistymi ,etykietami” os6b pochodzenia
zydowskiego i ostatecznie utrwality sie jako konstrukt interkulturowy.

Nalezy w tym miejscu doda¢, ze wsréd innych meskich antroponiméw, z ktérymi ze-
tkna¢ sie mozna w dowcipach polskich, czeskich i rosyjskich, ale wystepujacych raczej
jednostkowo, mieszcza sie rowniez: Lejb/Leib (ros. /lediS, czes. Lejbl, hebr. 5712), Jakobek
(« Jakub, hebr. 1W22), Meir/Mejer (czes. Me’ir, ros. Meup, hebr. nx77). Jesli jednak
spojrzy sie na dwudziestowieczne statystyki tych imion w Polsce, Czechach i Rosji, to
w zasadzie nie sg one odnotowywane, wzglednie zajmujg bardzo dalekie pozycje.
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4. Imiona zenskie

Jesli chodzi o reprezentatywne dla Zydéw imiona zefiskie, to zasadniczo w polszczyznie,
czeszczyznie i jezyku rosyjskim wystepujg cztery: Sara (ros. Cappa, czes. Sdra, hebr.
¥/77), Salomea (ros. Canomes, czes. Salome, hebr. &/2/1'1), Rachela (ros. Paxuss,
czes. Rdchel, hebr.7775) i Rebeka (ros. Pegekka, czes. Rebeka, hebr. 722:).

Trzeba w tym miejscu podkresli¢, ze wszystkie wymienione powyzej nazwy zenskie
w zgromadzonym materiale pojawiajg sie takze w formach pochodnych. W przypadku
imienia Sara sg to przede wszystkim rosyjskie i czeskie formy: Sagoczka (Caiouka SRI)
oraz Saroczka (Capouka SRI) (mimo obecnosci innych form: Saruszka — Cappywika
SRI, Sarit — Capudt, SRI, Sarita = Capucta SRI); w przypadku imienia Salomea jest to
obecna w polszczyznie postac nazwy — Salcia, a takze czes. Sami (Nj), Salomeika (Nj);
dla imienia Rebeka — zdrobnienie Rywka, ros. Riwka, Riewka, Wieka (Pueka, Péeka,
Beka SRI) i czes. Rivka (Nj)%.

W tabeli 7 zestawiono ,typowo zydowskie” imiona zenskie wystepujgce w dowcipach.

Tabela 7. Czestotliwos¢ wystepowania w dowcipach imion zenskich

Imiona zefiskie postrzegane jako Czestotliwos¢ wystepowania w dowcipach
typowe dla Zydow polskich rosyjskich czeskich
Sara i jego odmiany 11/50 22% 9/50 18% 3/50 6%
Salomea i jego warianty 9/50 18% 4/50 8% 2/50 4%
Rebeka i jego odmiany 6/50 12% 7/50 14% 2/50 4%
Rachela i jego warianty 7/50 14% 10/50 20% 4/50 8%
'Z';rr‘él:]:‘}:ovrv‘abzznaif;;' ‘;:att);';lzmo” 17/50 | 34% | 20/50 | 40% | 11/50 | 22%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Trzeba przy tym zwréci¢ uwage na dwa fakty: po pierwsze, na gruncie polskim, cze-
skim i rosyjskim wystepowanie imion zefskich jest wyraznie rzadsze niz form meskich
(z requty bohaterami dowcipéw sg mezczyzni lub mezczyzni i kobiety, nie natrafiono
na przyktady tekstow z wytacznie kobiecymi bohaterkami); po drugie, w czeszczyznie
wystepowanie imion w funkgji stereotypéw nazewniczych jest rzadkie w poréwnaniu
z dwoma pozostatymi jezykami.

0 Peswio:;, Akagemuk. CnoBapb MUHbIX MMeH. Dostepne na: http://dic.academic.ru/dic.nsf/perso-

nal_names/3214/%D0%A0%D0%B5 (11.10.2014).
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Wypada w tym miejscu odnies¢ sie do popularnosci czterech wspomnianych imion
zenskich w Polsce, Czechach i Rosji. Jesli chodzi o grunt polski, to antroponim Sara,
etymologicznie wigzacy sie z hebrajskim wyrazem sarah (£/7/7) ‘ksiezniczka’, notowany
jest juz w dwunastowiecznych dokumentach. Imie Salomea, pochodzace od hebrajskiego
wyrazu szalom (/2/0) ‘pokéj’, wystepuje rowniez od XII w. Znane w staropolszczyznie
jest tez miano Rebeka, ktore wiaze sie z wyrazem riwqah (72/2:7) 'dobrze odzywiona'.
Z kolei imie Rachela, wywodzace sie od stowa rachel (7/79) ‘owieczka; cierpliwa’,
spotykane jest w polskich tekstach z XV w. (por. Grzenia 2002). Tendencja uzywania
starotestamentowych imion zefskich — zwtaszcza w srodowiskach zydowskich i wéréd
Swiadkoéw Jehowy — utrzymuje sie do dzi$ (por. Dtugosz-Kurczabowa 1990). Sposréd
omawianych w tekscie mian powszechnie spotykanymi w okresie przedwojennym,
a wiec w czasach istnienia bodaj najliczniejszej wspdlnoty zydowskiej w Polsce, byty
(wg BI): Salomea (w 1912 r. antroponim ten znajdowat sie na 58 pozycji najpopular-
niejszych imion zehskich, ale juz w 1939 r. na 111 miejscu, natomiast pie¢ lat pdZniej
na miejscu 133) oraz Sara (w 1938 r. sytuujace sie na miejscu 111, z kolei rok po
wojnie zajmujace 153 pozycje w rankingu). Fakt, Zze wspomniane tu imiona nalezg do
najczesciej spotykanych, w pewnym stopniu uzasadnia ich czestotliwo3¢ pojawiania sie
w dowcipach jako szablonéw nazewniczych. Znacznie nizsza frekwencja imion Rebeka
i Rachela réwniez znajduje odzwierciedlenie w badanym materiale.

W Rosji (PlwM i Baicnn6epr 1913) imie Sara (ros. Capa/Caadi/Cappa SRI) najwyzsza
popularnos¢ cieszyto sie w dwoch pierwszych dziesiecioleciach XX w. (1902-1920),
a obecnie znajduje sie na 215 miejscu w rankingu; imie Rebeka (ros. Pegekka SRI)
plasuje sie na 231 pozycji i rowniez najwyzszg popularnos¢ posiadato w poczatkach
minionego stulecia?'; antroponim Rachela (ros. Paxuse SRI) najwyzszg frekwencje
posiadat w latach 1900-1908 i sytuuje sie na 211 miejscu w rankingu czestotliwosci
wystepowania imion w Rosji w XX w.; co do miana Salomea (ros. Canomus/Canomes
SRI), prawdopodobnie nie byto ono zbyt popularne, skoro nie miesci sie w wykazie
227 imion najliczniej wystepujacych w Rosji. Przedstawionym tu danym statystycznym
odpowiadaja czestotliwosci pojawiania sie wspomnianych imion w dowcipach rosyj-
skich, z czego mozna wyciggna¢ wniosek, ze w tym przypadku gtéwnym powodem
ukonstytuowania sie ich w roli szablonéw antroponimicznych jest ich popularnos¢
wsrod kobiet zydowskiego pochodzenia.

2 Zaktadam przy tym, ze w pdzniejszych latach stopniowy zanik imion semickich moégt mie¢ zwigzek
z napieta sytuacjg polityczng. Otdz u schytku XIX w. w panstwie carskim mieszkata niemal potowa $wiatowej
populacji Zydéw (wg spisu ludnosci z 1897 r. — 5,2 min 0séb). Jednak w 1903 r. carska policja wsparta
dziatania antysemitéw (opublikowano wtedy Protokoty Medrcéw Syjonu), a pogromy trwaty nieprzerwanie
do 1907 r. W tym wiasnie czasie spora liczba Zydéw (ok. 500 tys. osob) uciekta z Rosji do Palestyny lub
Ameryki.
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Jedli chodzi o Czechy i Morawy, to w okresie przedwojennym imiona pochodzenia
semickiego — zaréwno meskie, jak i zehskie — nalezg do rzadkosci (jesli spojrze¢ na
statystyki, w zasadzie pojawiajg sie po kilka na dekade) (por. MSWCz). Prawdopodobnie
jest to konsekwencjg wydanego koncem XVIII w. wykazu nazw osobowych, wprowa-
dzajacego spore ograniczenia w wyborze imion zydowskich (Cesarz J6zef Il nakazat
Zydom przyja¢ niemieckie imiona i nazwiska, co miato na celu utatwienie kontaktow
urzedowych), ale tez pozniejszego dekretu z 1836 r. zakazujgcego Zydom uzywac
imion noszonych przez chrzecijanskich Swietych (por. Pékny 2001; Bondyovéa 2006:
116; Zacek 1936). Trwajaca kilkadziesiat lat zasada spowodowata zapewne, ze wiele
rodzin do rodzimej tradycji nazewniczej juz nie powrécito. W pewnym stopniu stan ten
byt podtrzymywany przez pdzniejszy proces germanizacji. Warto przy tym zaznaczyc,
Ze jeszcze w momencie ustanowienia Protektoratu Czech i Moraw (1939 r.) tereny te
zamieszkiwato ponad 120 tys. Zydéw (Karny 1991: 101-115).

Wszystko to wyjasnia powody niskiej frekwencji imion semickich wéréd ludnosci
czeskiej w XIX w. i poczatkach nastepnego stulecia, a tym samym ujawnia zrédto ich
znikomej liczby w dowcipach — tradycyjne imiona zydowskie nie miaty ,okazji" utrwali¢
sie w Swiadomosci spotecznej na tyle mocno, by w rezultacie zaczaé funkcjonowac
jako szablony nazewnicze.

Aby jednak uwydatni¢ wptyw czestotliwosci wystepowania wspomnianych imion
zenskich na uksztattowanie sie ,0gélnokulturowego”/, miedzykulturowego” stereotypo-
wego nazywania kobiet narodowosci zydowskiej, w tabeli 8 zamieszczono informacje
o statystyce tych imion w XX w. wiréd mieszkancéw lzraela.

Tabela 8. popularnos¢ w Izraelu — imiona zenskie

1948 r. ‘ 1958 . ‘ 1968 r. ‘ 1978 r. ‘ 1988 r. ‘ 1998 r. ‘ 2007 .

Miejsce w rankingu

Sara (hebr. /777) 2 3 20 37 17 5 6

Salomea (hebr. Wraz z wariantami sytuuje sie w trzeciej dziesigtce najpopularniejszych imion

woinmn)
Rebeka (hebr. 722/7) 6 8 22 44 24 21 20
Rachela (hebr. 7779) 1 1 3 8 5 14 18
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Zrodto: CBSIC.

W zakonczeniu warto doda¢, ze jednostkowo pojawity sie w badanym materiale inne
imiona zenskie: Lea/Leja (ros. /lua, czes. Lea/Lia < hebr. 9x/7), Chaja (ros. Xas, czes.
Chaja < hebr. 177) i Miriam (ros. Mapuawm, czes. Miriam < hebr. /27/0).

5. Leksykalne refleksy stereotypow antroponimicznych

Wypada w tym miejscu podnies¢ jeszcze jedng sprawe. Otz konotacje semantyczne
wielu z przytoczonych wczesniej imion sg tak silne, ze przyczyniajg sie do utrwalenia
nowych znaczen wyrazéw?2. Cho¢ nie wszystkie przytoczone dalej onimy pojawiaja sie
w dowcipach jako nazwy typowe dla Zydéw, to warto je zaprezentowa¢, dajac szersze
tto dla procesu stereotypizacji jezykowej.

Niektére nazwy osobowe — zardbwno w polszczyznie, jak i jezykach czeskim i rosyjskim —
staty sie nazwami uogéInionymi, funkcjonujacymi jako ekwiwalenty nazwy Zyd. W przy-
padku jezyka polskiego dotyczy to miedzy innymi imion Icek, Mosiek, Kaim i Kajfasz (cho¢
w Swietle zgromadzonego materiatu dwa ostatnie imiona za stereotypowe trudno uznac):
icek: ‘imie zydowskie Izaak, dos¢ pospolite u Zydéw, stad w ogélnosci w znaczeniu Zyda

2 Por. rebe w gwarze przestepczej ‘ztodziej' (SDor); zyd uczn. ‘kleks’ (SL, SDor), pot. ‘cztowiek skapy
i chciwy’ (Usjp), ‘fig. wzgardzony wyrodek spoteczenstwa [...]. fig. handlarz, kramarz [...]. fig. lichwiarz,
chciwiec, skapiec, sknera, zdzierca [...]. fig. (w pisaniu) plama, nakapany atrament [...]" (SWil).
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sie ktadzie. Przyszedt Icek, zam. Zyd jakis. i fig. To Icek. Icek jestes, zam. To zyd, Zydem
jestes' (SWil); mosiek: pogard. ‘o cztowieku narodowosci zydowskiej’ (Usjp), gwaryzm
warszawski i regionalizm krakowski ‘Zyd’ (SArg), pogardl. ‘Zyd’ (SKart); kaim pogard!.
‘Zyd’ (SKart) (por. tez: srul, fajga (por. Brzezina 1986, Dtugosz-Kurczabowa 1990)).
W jezyku rosyjskim natomiast takimi nazwami sg: rabinowicz (paduHosud, Slel, pol.
Rabinowicz), abramowicz (adpamosud, SRo, pol. Abramowicz), szmul (wumyss Slel, Slel,
SRo, Sra) < Szmuel/Samuil (LLimy3as/ Camyun, pol. Samuel), abram (aSpam Slel, SRo,
Bbe, Sra, Ss), abrasza (aSpawa SRo) < Abraam/Abramij (Aspaam/Aspamudi, pol. Abra-
ham), sarra (cappa S)el, pol. Sara), sHkens (Bbe) — wszystkie definiowane jako ‘Zyd'?.
Analogiczna sytuacja pojawia sie w przypadku czeszczyzny, gdzie na przyktad: Icik/icik
‘pejor. 7id/Zid’ (zast.), Maus] 'zidak’ («— Mose/Mause «— MojZis, por. mauslovat ‘méwié
po zydowsku, kaleczy¢ czeszczyzne') (Bon, Sf).

Wiele antroponiméw ulegto tez apelatywizacji (por. Mastowska 1991): rebeka ‘gruba,
otyta dziewczyna’ (Nsgu) (por. pochodzenie imienia: od rzeczownika oznaczajgcego
‘owca, krowa’), rebeka ‘nevzhlednd, nepfijemnd, nepofadna, hubata zena: ta stard
rebeka’ (Ssj), chaimek ‘lampka’ (SW, SKart) (por. Brzezina 1986). Nierzadko jednak
zapelatywizowane nazwy podtrzymuja stereotypowy obraz Zyda, nawigzujac do uspo-
sobienia lub wygladu postaci, ktérych prymarnie byty mianami. Przyktadowo: mosiek
‘uczen niesmiaty; cztowiek, ktéremu cos sie nie udato z wtasnej winy; niezdara; czto-
wiek postrzegany negatywnie, jako gtupi, idiota; cztowiek spokojny, grzeczny chtopak;
lalu$; cztowiek bez poczucia humoru; uczen, ktory sie wywyzsza; pilny uczen; kujon;
brzydki chtopiec; cztowiek skryty; nauczyciel” (Nsgu), icek ‘nitka przymocowywana do
wanty pokazujaca kierunek wiatru pozornego’ (nawigzanie do pejséw, Wso), adpam
‘0 uenoBeke ¢ 6opogon’ (Srq).

W podobny sposéb oddziatujg derywaty od nazw osobowych. Mozna sie zetkngé miedzy
innymi z leksemami: abrahdmoviny ‘padesaté narozeniny; padesatiny’ (Ssj), abrahamita
‘Clen vychodoceské krest'anské sekty blizké Zidovstvi’ (Ssj), mojzissky ‘Zidovsky' (Ssj)/
‘nazwa sektarzy czeskicih, deistow, ktérzy wzieli swoj poczatek od Hiissyéw i nic nie
przyjmowali z Pisma Swietego, oprécz wiary w jednego Boga i modlitwy Panskiej; mia-
nowali siebie wyznawcami wiary Abrahama; sekta ta istniata do 1783 r." (SWil), ickowy
‘zydowski, w jaki§ sposdb odnoszacy sie do Zyda, np. ickowy biznes, ickowy blog’ (zast.).

W pewnym stopniu o utrwaleniu sie w zbiorowe]j swiadomosci czesci opisywanych w ni-
niejszym tekscie imion i traktowaniu ich jako nazw stereotypowych zadecydowato nie

3 Informacje o wystepowaniu niektérych z wymienionych tu antroponiméw w jezyku rosyjskim jako
przezwisk i egzoetnoniméw znajdzie czytelnik w pracach: Pacuta 2012; MpuwieHko, HukonmnHa 2006.
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tylko uzyskiwanie przez nie znaczen sekundarnych, ale takze uksztattowanie frazeologi-
zmoéw na biblijnych realiach nazewniczych. Chodzi tu m.in. o wyrazenia i zwroty: fono
Abrahama ‘radosna, szczesliwa wiecznos¢’, przenies sie na fono Abrahama ‘umrzec’
(Usjp, Wsjp), is¢ do Abrahama na piwo ‘pot. zart.: umierac’ (Usjp), jiti k Abrahdmovi
‘zemfit’ (Ssj), Y kaxgolio Adpama ceos Upolpamma "MpoH. 0 NPeANPUMMUYNBOCTM
eBpees’ (Sra, Bsrp), owolitiu 8 n0Ho Aspaama 'ymupats' (Ss), Sdfiny dcery ‘Zidovky’
(Ssj), vidéti Abrahdma 'dozit se padesati let’ (Ssj), religia mojzeszowa/wyznanie mojze-
szowe ‘judaizm’ (SDor, Usjp), abpamka/adpawika ‘xene3nbin nom’ (Srg), 1o Sopoge
adpam, a to genam xam (Srg).

6. Podsumowanie

Dla przytoczonych w tekscie danych na temat czestotliwosci wystepowania w Polsce
poszczegblnych meskich i Zefskich imion semickich trudno znalez¢ punkt odniesienia,
jesli chodzi o grunt rosyjski. W Federacji Rosyjskiej nie ma bowiem Zadnej instytucji
centralnej, ktéra prowadzitaby ogéinonarodowe zestawienie nazwisk i imion. Poszcze-
goblne urzedy regionalne (m.in. w Moskwie, Sankt Petersburgu, Chabarowsku, Biet-
gorodzie, Woronezu, Irkucku, Nowosybirsku, Tomsku, Katmucgji, Tatarstanie) zajmuja
sie wytacznie statystykg nadawanych imion. Jednak chociaZ szacuje sie, ze w Rosji
zamieszkuje nawet kilka milionéw Zydéw, to w tych lokalnych statystykach imiona
semickie pojawiajg sie bardzo rzadko, zajmujac dalekie pozycje?*.

Skoro przywotane w artykule imiona wystepujace w Polsce, Czechach i Rosji sg po-
wszechnie uznawane za reprezentatywne dla Zydéw, a nie zawsze odzwierciedla sie
to w ich popularnosci, rodzi sie pytanie o zrodto stereotypowosci tego nazewnictwa.
Mozna sadzi¢, ze o uznaniu poszczegdlnych imion za typowe dla 0s6b wyznania moj-
zeszowego zadecydowata przesztosé, wszakze wspotczesnie nawet w lzraelu, gdzie
obecnie nowonarodzonym dzieciom zydowskim nadaje sie imiona Noam, Itai, Uri,
Noah, Szira i Maja, juz od jakiego$ czasu w pierwsze]j dziesigtce najczesciej nadawa-
nych imion nie pojawiaja sie Abraham, Izaak, Mojzesz, Jozue, Jakub, Rebeka, Rachela,
a sposréd biblijnych imion wystepuje wytacznie Sara. Wysoki procent nadawania

2 By¢ moze jest to wynikiem $wiadomego nienadawania przez rosyjskich Zydéw imion tradycyjnych,
o zresztg sztoby w parze z brakiem mozliwosci zadeklarowania w spisach rzeczywistej tozsamosci (spisy nie
uwzgledniaja narodowosci zydowskiej). Wedtug réznych obliczeft w Rosji mieszka obecnie od 230 tys. do
10 min Zydéw, a w samej tylko Moskwie nawet 500 tys. Ostatni spis ludnosci (2002 r.) przyniést informacje,
7e w Rosji zyje 230 tys. Zydow, jednak zydowskie zwigzki wyznaniowe (skupione w ®egepayuu espetickux
oSwuH Poccuu — ®EOP) deklarujg, ze dane te sg nieprawdziwe i liczbe te nalezatoby pomnozy¢ nawet
szesciokrotnie.
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imion biblijnych dotyczy tylko religijnych Zydéw, ktérzy stanowig okoto 25% populadji
zydowskiej zamieszkujacej Izrael. Wydaje sie, ze te tendencje nazewniczg nalezy uznac
za charakterystyczng nie tylko dla lzraela, ale dla wszystkich spotecznosci zydowskich
na $wiecie, gdyz odzwierciedla rosngcy ogélnie wérdd Zydow rozdzwiek miedzy spo-
tecznoscia religijng i Swiecka oraz stosunek wobec tradycji.

Przedstawione w artykule szablony nazewnicze Zydéw, z jakimi mozna sie spotka¢
w polszczyznie oraz jezykach rosyjskim i czeskim, w przewazajgcej czesci sie pokrywaja.
Sktadajg sie one nie tylko na jezykowy stereotyp narodowosci zydowskiej, ale takze
wpisujg w ogblny stereotyp tej grupy etnicznej. Konkretne nazwisko lub imie nie jest
wytacznie sktadowa stereotypu jezykowego, ogdlniejszego i szablonowego obrazu
jakiejs nacji, jak zwykto sie to ujmowac w etno- i socjolingwistycznych badaniach nad
stereotypami narodowosci. Przyktadowo w wypadku podjetego w artykule tematu
nazwa Zyd rodzi skojarzenia z okreslonymi antroponimami, np. Sara czy Icek, a te z kolei
stajg sie ekwiwalentami etnonimu i posiadajg konotacje tozsame z jego konotacjami
semantycznymi. Bardzo wyraziscie przedstawia sie to w dowcipach, w ktérych czesto
spotka¢ mozna rézne warianty nazewnicze bohateréw lub pojawiajg sie konkretne
imiona i nazwiska w zastepstwie nazwy ogdlnej, a jednoczednie zachowany zostaje
wydZwiek catodci. Tak wiec niezaleznie od tego, czy w przytoczonych wyzej polskich
i rosyjskich dowcipach pojawia sie imie Mosze, czy wystepuje nazwisko Rabinowicz,
czy bezposrednio nazwa Zyd, to sens opowiastki zostaje zachowany, podobnie jak nie
zmieniaja sie skojarzenia towarzyszace nazwom podczas stuchania lub czytania dowcipu
i utatwiajace jego poprawny, kontekstowy odbior.
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Bl — Bank Imion, http://bankimion.pl.

Bon - Bondyové R. (2003). Mezi ndmi feceno (Jak mluvili Zidé v Cechdch a na Moravé). Praha:
Nakladatelstvi Franze Kafky.

Bsrp — Envcrpatos B.C. (red.) (1994). bosewuoli criosape pycckux dologopok. Mockea: Lintaaens-Tpeida,
CBSla - Centralne Biuro Statystyki lIzraela (N9wW2N NNI2TM S00VV'OL'PN), cyt. za
2INWN: AYRIN W NRTIA, P29 v, Dostepne na: http://www.ynet.co.il/article-
s/0,7340,L-4480215,00.html (10.102014).

CBSlb — Centralne Biuro Statystyki Izraela (N9w2N NNRI2TN HOLL'OLPN), cyt. za | 2013-
vpInN NPYSNN N19/Y'0 2. Dostepne na: http://www.ynet.co.il/articles/0,7340,L-4476363,00.
html (10.10.2014).
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CBSlc — Centralne Biuro Statystyki Izraela (N9wWDN NNIDTN 900L'OL'PN), cyt. za 97
XNPA P97 AWPIN W5 A0797 — 27i0. Dostepne na: http://www.ynet.co.il/article-
s/0,7340,L-4480477,00.html (10.10.2014).

17 — Imiona zydowskie. W: Z. Borzymifiska, R. Zebrowski (red.). Polski stownik judaistyczny. War-
szawa: Zydowski Instytut Historyczny. Dostepne na: http://www.jhi.pl/psj/imiona_zydowskie
(25.10.2014).

MSWCz - Ministerstwo Spraw Wewnetrznych Czech (Ministerstvo Vnitra Ceské Republiky) — Cet-
nost jmen a pfijmeni. Dostepne na: http://www.mvcr.cz/clanek/cetnost-jmen-a-prijmeni-722752.
aspx (14.10.2014).

NajCzast — HauSosee yacttio sctlipeuaroujuecs espelickue amuauu 8 wectiu iopogax
Cosettickolo Coro3a. Dostepne na: http://www.benzion.ru/main.php?topic=name&page=ussr
(8.06.2012).

Nj - Ministerstvo vnitra Ceské republiky: Nase jmena. Dostepne na: http://www.nasejmena.
cz (14.10.2014).

Nsgu — Zgoétkowa H. (red.) (2003). Nowy stownik gwary uczniowskiej. Wroctaw: Wydawnictwo
EUROPA.

PIwM - ModynspHocttis umeH 8 Mockae u oSaactiu 8 XX geke. Dostepne na: http://names.
mercator.ru (12.11.2014).

SBe - Beider A. (red.) (2008). A Dictionary of Jewish Surnames from the Russian Empire. New
Jersey: Avotaynu.

SDor — Doroszewski W. (red.) (1958-1969). Stownik jezyka polskiego. T. 1-11. Warszawa: Wiedza
Powszechna, PWN.

Sf - Just V. (2004). Slovnik floskuli. Mald encyklopedie polistopadového newspeaku: klisé, slogany,
hantyrky, tiky, partiové metafory, slovni smogy. Praha: Academia.

ShODWP - Serwis heraldyczny Osrodka Dokumentacji WychodZstwa Polskiego w Puttusku.
Dostepne na: http://herby.com.pl (9.06.2012).

Si - Grzenia J. (red.) (2002). Sfownik imion. Warszawa: PWN.

Slel = Eeanctpatos B.C. (red.) (2002). Csrogape pycckoio apio. Matiepuans: 1980-1990 1.
Mocksa: N3aatensctBo Pycckue ciosapu.

SKart - Kartowicz J. (red.) (1900-1911). Stownik gwar polskich. T. 1-VI. Krakéw: Akademia
Umiejetnosci.

SL - Linde S.B. (red.) (1807-1814). Sfownik jezyka polskiego. T. 1-6. Warszawa: Zaktad Osso-
linskich.

Sra = Eanctpatos B.C. (red.) (2002). Cosape pycckolo aplo. Mockga: V3aatenscto Pycckme
cnosapwm.

Srg = ®uannH @. T, (red.) (1983). Crogape pycckux tosopos Npuamypes. Mocksa: Hayka.

Sri = Metposckmii H.A. (red.) (2000). Crosape pycckux audHelx umeH. bosnee 3000 equHu.
Mocksa: M3aatensctBo Pycckunin A3bik.
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SRo - Poccm X. (red.) (1991). CdpasoyHuk Go [Y/laly. Viciiopuyeckuli cnosaps cosettickux
UeHUeHYUdPHbIX UHCLOUYYUU U tUepMUHO8, CBA3AHHbIX C UPUHYgULLIE/bHbIM UPYGOM.
Mocksa: lMpocser.

Ss = TpuwwmH B.H. (red.) (2013). Ciogape cuHoHUMo8. MockBa: ASIS.

Ssj — Havranek B., Bélice J., Helcla M., Jedlicky A. (red.) (1989). Slovnik spisovného jazyka
Ceského. Praha: Academia.

SW - Kartowicz J., KryAski A., Niedzwiedzki W. (red.) (1900-1927). Stownik jezyka polskiego,
t. 1-8. Warszawa: Wydawnictwo Kasy im. Mianowskiego.

SWil = Zdanowicz A. i in. (red.) (1861). Stownik jezyka polskiego [...], t. 1-2. Wilno: Wydany
staraniem i kosztem Maurycego Orgelbranda.

Usjp — Dubisz S. (red.) (2003). Uniwersalny stownik jezyka polskiego, t. 1-4. Warszawa: PWN.
Wsjp — Zmigrodzki P. (red.) (2007-). Wielki stownik jezyka polskiego PAN. Krakéw: 1JP PAN.
Wso — Polanski E. (red.) (2003). Wielki stownik ortograficzny jezyka polskiego PWN z zasadami
pisowni i interpunkcji. Warszawa: PWN.
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Michat Grech
Uniwersytet Wroctawski

Zwigzek sytuacji komunikacyjnej
z obrazem swiata

W niniejszym artykule przedstawiono wybrane wyniki oraz wnioski wyptywajace
z badan kognitywnego obrazu uniwersytetu, przy czym zgodnie z tytutem skupiono
sie gtébwnie na aspekcie obrazu studentéw, komunikowanego przez respondentéw
w sytuacji dwéch badan ankietowych. Pierwsza ankiete przeprowadzono metoda
sondazu bezposredniego (CAPI) w domach respondentéw na reprezentatywnej probie
1135 mieszkancéw Polski na przetomie 2011 i 2012 r. Badanie zrealizowano przy
pomocy specjalnie przygotowanego kwestionariusza zawierajgcego przede wszyst-
kim pytania otwarte, koncentrujgce sie na wiedzy i opiniach badanych o polskich
uniwersytetach. Tytutem uzupetnienia zadano analizowane w tym artykule pytanie
JJacy ludzie studiujg na uniwersytetach?”. Ponizej zaprezentowano zaréwno skate-
goryzowane odpowiedzi respondentéw, jak i wnioski z nich wynikajgce. Otrzymane
rezultaty pokazujg aktualny obraz studentéw uniwersytetu w populacji mieszkan-
céw Polski, oczekiwania, a takze jawne i ukryte determinanty postrzegania tychze.
W analizie zebranych danych wskazano na kilka wymiaréw, przez pryzmat ktérych
postrzegana jest badana grupa. Wymiary te wyrézniono w drugiej czesci artykutu,
jednak warto juz na wstepie zaznaczy¢, ze majg one charakter systemowy, s3 mocno
zwigzane z postrzeganiem i komunikowaniem uniwersytetéw jako pewnej catosci. Nie
bez znaczenia wydaja sie tu media, gdyz — jak mozna sie domysli¢ — cze$¢ badanych
zna uniwersytety tylko z ich przekazéw. Ksigzka prezentujaca catos¢ badania zostata
wydana w 2013 1. (Grech 2013).

Drugie, uzupetniajgce badanie dotyczy autostereotypu studentéw Uniwersytetu Wro-
ctawskiego. Zostato ono przeprowadzone na podobnej liczebnie (1166) prébie oséb
studiujgcych w trybie stacjonarnym. Ze wzgledu na przejrzystos¢ prezentacji charak-
terystyke tego badania przedstawiono w drugiej czesci artykutu.
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Charakterystyka badanej grupy — badanie ogdlnopolskie

Podczas doboru proby do badania zdecydowano sie na reprezentacje populacji Polski
ze wzgledu na kilka kryteriow. Pierwszym z nich jest pte¢ (tabela 1) — badana préba
posiada charakterystyki podobne do generalnej populacji Polski. Drobne odchylenie
zauwazalne jest w liczbie kobiet, ktéra stanowi 52,3% respondentéw, co na tle wartosci
podawanych przez GUS dla lat 2010 (51,7%) i 2011 (52,1; czy wg NSP - 51,5%)
mozna uznac za warto$¢ mato istotna.

Tabela 1. Rozktad ptci respondentow

Ptec¢ Czestosc Procent Procent waznych skuZ:CL)JTg\?vtany
Kobieta 594 52,3 52,3 52,3
Mezczyzna 541 47,7 47,7 100,0
Ogotem 1135 100,0 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 2. Rozktad kategorii wiekowych wsréd respondentéw
Wiek Czestosc Procent Procent waznych skulr:T:CL)JTce):v;ny
15-17 lat 27 24 2,4 2,4
18-24 lat 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
Ogotem 1135 100,0 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

Ze wzgledu na nieznaczng liczebnos¢é najmtodszej grupy respondentéw analiza odpo-
wiedzi pod katem tej grupy traktowana jest bardzo ostroznie.

Prezentacja wynikéw
W dalszej czesci artykutu zaprezentowano zbiorcze tabele ze skategoryzowanymi
odpowiedziami na wybrane pytania. Kategoryzacji danych dokonano z zatozeniem

uporzadkowania materiatu empirycznego na bazie odpowiedzi respondentéw, a nie
odgérnie zatozonego klucza. Z tego powodu istotne sktadowe kategorii umieszczono
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jako nazwy tychze, co pozwala na wyrobienie sobie przez czytelnika wtasnego ogladu
sytuacji. Ze wzgledu na to, ze prezentowane dane byty integralng czescig wiekszych
projektéw badawczych, postuzono sie oryginalng numeracjg z kwestionariusza, aby
wskaza¢ na mozliwos¢ zwigzku pomiedzy odpowiedziami w catym badaniu. W obu
ankietach pytanie o studentéw miato numer 9.

Jak juz wspomniano, w drugiej czesci tekstu dane badania ogdlinopolskiego zestawiono
z danymi z poréwnywalnego badania przeprowadzonego wsréd studentéw Uniwersy-
tetu Wroctawskiego (Grech 2011).

Badanie ogolnopolskie odpowiedzi na pytanie 9.: Jacy ludzie studiujg na
uniwersytetach?

Pytanie o cechy studentéw uniwersytetéw, cho¢ wydaje sie wychodzi¢ poza zakres
podstawowych charakterystyk opisujgcych uniwersytet jako taki, jest istotnym uzupet-
nieniem catodciowego obrazu uniwersytetu jako instytucji spotecznej (Grech 2013). Jest
to jedno z pytan uzupetniajacych ogélny obraz ,uniwersytetu”, o obraz istotnych grup
wewnetrznych, drugim jest pytanie o pracownikéw. Jak wykazata analiza odpowiedzi
na pytanie o pracownikéw, sg oni w znacznej mierze produktem systemu ksztatcenia
uniwersyteckiego (Grech 2013; Grech 2014), tak wiec analiza obrazu studentéw bedzie
miata zastosowanie takze do zrozumienia innych aspektéw uniwersytetu. Studenci sg
drugg gtéwng grupg tworzacg uniwersytet jako instytucje spoteczng, od nich wiec
w znacznej mierze zalezy postrzeganie tegoz.

W tabeli 3 przedstawiono skategoryzowane odpowiedzi, utozone wedtug czestosci
wystepowania w poszczegdlnych kategoriach.

Tabela 3. Zestawienie kategorii odpowiedzi na pytanie 9. ,Jacy ludzie Pani/Pana zdaniem studiuja na
uniwersytetach?”

Procent z N Procent Niewazona
9. Jacy ludzie studiujg na uniwersytetach? | Liczebnos¢ .| z odpowiedzi . ..

w kolumnie - liczebnos¢

w kolumnie

Zadni wiedzy, wyksztatcenia* 211 18,6% 12,7% 215
Mtodzi 212 18,6% 12,8% 207
Ambitni, chcacy co$ osiagnac 211 18,6% 12,7% 205
Zdolni, utalentowani 179 15,8% 10,8% 179
Zamozni 94 8,3% 5,7% 94
Madrzy 80 7.1% 4,8% 84
Rozni 75 6,6% 4,5% 78
Wyksztatceni, najlepsi uczniowie* 67 5,9% 4,0% 61
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. - . . Procent z N Procem . Niewazona

9. Jacy ludzie studiujg na uniwersytetach? | Liczebnos¢ w kolumnie | 2 OdeWIEC.iZI liczebnosé
w kolumnie

Wszyscy, ktorzy cheg* 42 3,7% 2,6% 53
Inteligentni 48 4,3% 2,9% 45
Studenci 39 3,5% 2,4% 44
Myslacy o (dobrej) pracy 30 2,7% 1,8% 25
Pracowici, wytrwali 23 2,0% 1,4% 22
Bez pomystu na zycie 21 1,9% 1,3% 18
Inne negatywne 60 5,3% 3,6% 54
Inne pozytywne 36 3,2% 2,2% 30
Inne 119 10,5% 7,2% 116
Nie wiem 110 9,7% 6,6% 100
Ogoétem 1658 146,1% 100,0% 1630

N = 1135, Ws = 37,2, 3r. odp = 1,46
* kategorie podwojne, ** kategorie niejednorodne

Zrédto: opracowanie whasne.

Przechodzac do analizy danych, mozna zauwazy¢, ze poziom konwencjonalizacji
odpowiedzi (Bartminski 2012: 151-163) w pytaniu o studentéw jest zblizony do
Sredniej w catym badaniu, ktéra wynosi Ws = 38. Liczby te wskazujg na dos¢ znaczng
konwencjonalizacje tematu. Na podobnym poziomie stereotypizacji lokujg sie tez
odpowiedzi na pytanie o cechy pracownikéw uniwersytetow.

Niewiele wyzsza od Sredniej dla catego badania obrazu uniwersytetu (1,36) jest Srednia
liczba odpowiedzi na respondenta (1,46), wieksza jest natomiast grupa odpowiedzi
zakwalifikowanych do kategorii ,inne” (18%), co wskazuje na bardziej indywidualne
podejicie liczniejszej grupy respondentéw. Odpowiedzi z kategorii ,nie wiem” udzie-
lito 9,7% badanych, co lokuje sie w niskich wartosciach na tle catego badania. Moze
to Swiadczy¢ o tym, ze obraz studenta, cho¢ skonwencjonalizowany jest w stopniu
Srednim, to pozostawia respondentom pole do kreatywnych odpowiedzi, tym samym
dajac szanse na wprowadzenie nowych znaczen czy wzmocnienie juz istniejgcych.

Przechodzac do analizy kategorii odpowiedzi, zauwazono kilka wiekszych grup odpo-
wiedzi dotyczacych réznych aspektéw badanego zagadnienia.

Badani w pierwszej kolejnosci wskazujg na pojecia zwigzane z szeroko rozumiang ambicjg
oraz dazeniem do pewnego celu (,zadni wiedzy”, ,ambitni”, ,myslacy o dobrej pracy”,
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Jpracowici, wytrwali”) — wszystkie odpowiedzi wypowiada 42% badanych, a nieco
czesciej kobiety. Tak wiec studia uniwersyteckie to przede wszystkim cel lub sposéb
realizacji ambicji i oczekiwan zwigzanych zaréwno z aspektem osobistym (wiedza),
jak i spotecznym (praca). To takze rodzaj pewnego podejscia do zycia (pracowici), co
mozna nazwac jako ogélne nastawienie: praca w celu realizacji ambicji i celu. Przez
przeciwienstwo mozna zatozy¢, ze studia najprawdopodobniej nie s dla os6b mniej
ambitnych i leniwych, co znajduje potwierdzenie w odpowiedziach na pytanie o to,
dla kogo sg dostepne i niedostepne uniwersytety (Grech 2013: 134-139). Analizujac
zmienne socjoekonomiczne, zauwazono, ze odpowied? ,zadni wiedzy” znaczgco czesciej
podawaty osoby z gospodarstw czteroosobowych i z dochodem 300-500 zt na oso-
be, studenci i uczniowie oraz uzytkownicy internetu, a rzadziej gospodynie domowe
i niewykwalifikowani robotnicy oraz wtaiciciele firm. Z kolei odpowiedz ,ambitni”
rzadziej zaznaczali rolnicy i osoby niekorzystajgce z internetu, a czesciej osoby samotnie
wychowujgce dzieci oraz z wyksztatceniem licencjackim.

Kolejne kategorie, ktére wskazujg na podobny aspekt, to ,zdolni, utalentowani”
i ,inteligentni”; podsumowane razem dajg 20% respondentéw, sg wiec druga (ze
wzgledu na czestos¢) grupg odpowiedzi. Wskazujg one na predyspozycje o charakterze
jednostkowym, niejako ,wyposazenie, z ktérym przychodzi sie na swiat” i/lub ktére
miato sie szanse bardziej rozwing¢. Te odpowiedzi wskazujg na przekonanie bada-
nych o koniecznosci pewnej predestynacji do studiowania. Co ciekawe, respondenci
zatrudnieni w gospodarstwach rolnych i rolnicy znacznie czesciej odpowiadali ,zdolni,
utalentowani” niz ,inteligentni”.

Grupy odpowiedzi ,zamozni” i ,wyksztatceni” (razem 14% respondentéw) wskazuja na
kapitat finansowy i spoteczny, ktéry zdaniem ankietowanych jest niezbedny do zostania
studentem. Istotne wydaje sie tu zwrécenie uwagi na pewng cykliczno$¢ w obrazie
Swiata stojgcym za tg odpowiedzig: studiowac idg zamozni i wyksztatceni, dzieki czemu
beda bardziej wyksztatceni i zamozni. Wydaje sie, ze jest to cykl samowzmacniajacy,
o ktérym pisato juz wielu autoréw (systemowo i o edukacji), a ktérego konsekwencjg
jest co najmniej utrzymanie, a raczej wzrost rozwarstwienia spotecznego w tych dwéch
zwigzanych ze sobg zagadnieniach. OdpowiedzZ ,zamozni” byta czesciej wskazywana
przez badanych pochodzgcych z piecioosobowych gospodarstw domowych oraz pra-
cownikéw przedsiebiorstw panstwowych, a wiec osoby, ktérych problem niezamoznosci
najbardziej moze dotyczyc.

Nastepna za wzgledu na czestos¢ wystepowania grupa kategorii pokazuje, ze w obra-

zie czedci badanych studenci sg zréznicowani i studiujag praktycznie ,wszyscy” (12,5%
respondentdw). To z kolei wskazuje na przekonanie o powszechnej dostepnosci uniwer-
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sytetéw, co jest przeciwstawne wobec dwéch wczesniejszych grup odpowiedzi. Warto
zauwazyc, ze ta opinia jest dos¢ rowno roztozona w grupach ankietowanych, a jedyne
istotne wyjatki stanowig wieksza od Sredniej frekwencja wsréd kadry i absolwentow
uczelni oraz praktycznie niewystepujgca wiréd badanych pochodzgcych z gospodarstw
domowych wiekszych niz czteroosobowe.

Z kolei kategoria ,mtodzi” (18,6% respondentéw) ktadzie akcent na postrzeganie
studentéw z perspektywy tradycji, w ktérej na studia (dzienne) idg gtéwnie ludzie
zaraz po ukonczeniu szkoty Sredniej. Cho¢ obecnie mozliwe jest podejmowanie
studiéw takze przez osoby starsze (gtéwnie na studiach zaocznych i wieczorowych),
to, jak pokazujg dane statystyczne (Maty rocznik statystyczny 2011, tabela 3, s. 239),
mozliwos¢ ta nie jest wykorzystywana. Podczas gdy w grupie wiekowej 19-24 studiuje
w ostatnich latach 55-57% o0sdb, to w przedziale 25-29 lat juz tylko okoto 10%.
Natomiast powyzej 30 roku zycia odsetek ten stanowi okoto 1%. W sytuacji, w ktorej
swobodniejszy dostep do wyksztatcenia wyzszego w Polsce jest mozliwy od kilkunastu
lat, trudno jest wyttumaczy¢ niski odsetek studiujgcych faktem, ze wszyscy, ktorzy
chcieli studiowag, juz sg po studiach. Wydaje sie, ze z jednej strony raczej pokolenia
starsze dorastaty w systemie, w ktérym wyksztatcenie wyzsze nie byto uwazane za
tak istotne i powszechne, z drugiej za$ przekonanie o nieadekwatnosci wieku do
czasu rozpoczecia studiéw moze by¢ obecnie jedng z blokad przed ich podjeciem.
Co istotne, respondenci zatrudnieni w gospodarstwach rolnych i rolnicy znaczgco
czesciej podawali te odpowiedz.

Kategoria ,madrzy” (7,5% ankietowanych) nie wskazuje jednoznacznie zr6dta madro-
ici, to, czy zostata ona nabyta w trakcie studiéw, czy jest uprzednia, jest jednak wraz
z kategorig ,inni” jedna z tych, ktére pojawity sie takze w pytaniu o pracownikéw.

Omawianie kategorii ,studenci” postanowiono ograniczy¢ do stwierdzenia, Ze jest to
swoista tautologia, czy tez po prostu, podobnie jak w odpowiedziach na pytanie pierw-
sze, postuzenie sie prostym trikiem definicyjno-funkcjonalnym: skoro studenci to osoby
studiujace, to kto studiuje? — Studenci. Odpowiedz ta wskazuje najprawdopodobnie]
na brak szerszej wiedzy o przedmiocie badan, co znajduje czesciowe potwierdzenie
w tym, Zze udzielali jej respondenci z wyksztatceniem podstawowym i niekorzystajgcy
z internetu, a rzadziej z wyzszym.

Sposréd odpowiedzi na pytanie o to, jakie osoby studiujg na uniwersytecie, niewiele
zakwalifikowano do kategorii ,inne negatywne”, ktéra zawiera pojedyncze odpowie-
dzi typu ,leniwi”, ,gtupi”, ,ttumoki”, ,kombinatorzy” — to 3,5% odpowiedzi i 5,3%
respondentéw. Poza tym znaleziono jeszcze jedna grupe odpowiedzi jednoznacznie
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negatywnych - ,bez pomystu na zycie”, ktéra stanowi 1,1% odpowiedzi i 1,9% wsrod
respondentow.

Wydaje sie, ze jednym z czynnikéw decydujacych o podejmowaniu studiéw jest przeko-
nanie o nadawaniu sie badz nie do studiowania. Mozna tutaj wskazac kilka kluczowych
obszaréw, w ktérych przeswiadczenia te mogg stanowi¢ utrudnienie widoczne takze
w danych statystycznych. Gtéwnym takim obszarem jest wiek, ktory, jak pokazuja
dane, moze powstrzymywac osoby po 30 roku zycia od podejmowania studiéw. Ko-
lejnym jest przekonanie o pewnego rodzaju predestynacji, specjalnych zdolnosciach
czy umiejetnosciach niezbednych do studiowania, a trzecim wymagania finansowe.

Przygladajac sie danym z perspektywy systemu, do ktérego sie odnoszg (tabela 4),
mozna zauwazy¢, ze badani najczesciej opisuja osoby studiujace z bardzo zréznicowa-
nych perspektyw zewnetrznych wobec systemu nauki i szkolnictwa wyzszego (,mtodzi”,
Lambitni”, ,zdolni”, ,zamozni” itp.). Takie odpowiedzi stanowig ponad 60% catosci
zbioru. Nastepnie mozna wyrézni¢ prawie 20% zbiér odpowiedzi nazywajacych osoby
studiujgce okresleniami zwigzanymi z systemem nauki i szkolnictwa, jednak sg to tylko
trzy hasta, ktére niejako odnoszg sie do trzech etapéw: przed nauka (,zadni wiedzy”),
w trakcie (,studenci”) i po odebraniu czesci (?) wyksztatcenia (,wyksztatcone”) - co zdaje
sie potwierdza¢ wczesniejsze spostrzezenia i wyniki o gtéwnej funkgji uniwersytetow
jako szkét wyzszych. Oczywiscie samo pytanie zwraca uwage tylko na osoby studiujace
i samo zagadnienie ksztatcenia/studiowania, wiec spodziewano sie znacznego udziatu
takich odpowiedzi, jednak tu wystepujg praktycznie tylko takie. Pozostate odpowiedzi
(,inne”, ,nie wiem”) stanowig grupe okoto 19% catosci zbioru.

Tabela 4. Odpowiedzi na pytanie 9. ,Jacy ludzie studiujg na uniwersytetach?” pogrupowane ze wzgledu
na obszar systemowy, do ktérego sie odnosza

Procent z N Procent
Obszar odniesienia 9. Jacy ludzie studiujg na uniwersytetach? .~ | zodpowiedzi
w kolumnie -
w kolumnie
Wewnetrzne Zadni wiedzy/wyksztatcenia, wyksztatceni, 28 19

studenci

Mtodzi, ambitni, zdolni, zamozni, madrzy, r6zni,
Zewnetrzne wszyscy, inteligentni, myslacy o dobrej pracy, 90 61
pracowici, bez pomystu na zycie

Nie wiem, inne Inne, nie wiem, brak odpowiedzi 29 20
Suma 147 100

Zrodto: opracowanie wtasne.
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Poréwnanie z wynikami Uniwersytetu Wroctawskiego

Poréwnujac otrzymane wyniki z danymi uzyskanymi w ramach badan przeprowadza-
nych wéréd wybranej grupy studentéw Uniwersytetu Wroctawskiego (Grech 2011),
zauwazono pewne zbieznosci i réznice. Nim jednak do nich przejdziemy, konieczne jest
wskazanie réznic miedzy obydwoma badaniami. Pierwszg réznica jest grupa respon-
dentéw: studenci dzienni; drugg brzmienie pytania: ,Jaki jest student Uniwersytetu
Wroctawskiego?”; trzecig czas (2009 r.) i metoda przeprowadzenia: kwestionariusz
papierowy wypetniany samodzielnie przez badanych.

Wskazywane przez respondentéw cechy wydajg sie generalnie pozytywne, tylko
sze$¢ z nich nie jest jednoznacznie pozytywnych, a pierwsza — zmeczony — lokuje
sie jako jedenasta na liscie frekwencji. Cechy pozytywne reprezentujg dos¢ szerokie
spektrum, z ktorych najistotniejsze dotycza otwartosci, pracowitosci, inteligencji oraz
ambicji i luzu. Dalszg czes¢ idealizacji wigze sie z przyjaznoscig, wyksztatceniem,
wesotoscig i madroicia.

Cechy negatywne zwigzane sg gtéwnie z nadmiarem pracy, niechecig do niej, ego-
centryzmem oraz bieda.

Tabela 5. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Jaki jest student Uniwersytetu Wroctawskiego?

9 Ja\l/(\; rjoecs,rtai;[’gg:gtogj ?%gg;/ tetu N Procent respondentdéw | Procent odpowiedzi
Otwarty 258 22,1% 8,2%
Pracowity 236 20,2% 7,5%
Inteligentny 222 19,0% 7,0%
Ambitny 174 14,9% 5,5%
Wyluzowany 161 13,8% 5,1%
Przyjazny 127 10,9% 4,0%
Wyksztatcony 127 10,9% 4,0%
Wesoty 100 8,6% 3,2%
Madry 87 7.5% 2,8%
Mity 81 6,9% 2,6%
Zmeczony 75 6,4% 2,4%
Ciekawy Swiata 68 5,8% 2,2%
Kulturalny 62 5,3% 2,0%
Leniwy 61 5,2% 1,9%

200



Zwigzek sytuacji komunikacyjnej z obrazem $wiata

Zestresowany 57 4,9% 1,8%
Zapracowany 57 4,9% 1,8%
Biedny 53 4,5% 1,7%
Niewyspany 52 4,5% 1,6%
Rozrywkowy 50 4,3% 1,6%
Kreatywny 48 4,1% 1,5%
Normalny 46 3,9% 1,5%
Pewny siebie/egocentryczny 43 3,7% 1,4%
Mtody 41 3,5% 1,3%
Kazdy inny/rézny 38 3,3% 1,2%
Zdolny 33 2,8% 1,0%
Inne 750 64,3% 23,8%
Nie wiem 7 0,6% 0,2%
Brak odpowiedzi 40 3,4% 1,3%
Ogétem 3154 270,5% 100,0%

N = 1166, Ws = 42,3, 4. odp. = 2,7

Zrédto: opracowanie wiasne.

Réznice w uzyskanych wynikach z obu badanych grup mozna zauwazy¢ na dwéch

poziomach:

1. réznice w odpowiedziach. Na czele hierarchicznej listy odpowiedzi u studentéw
znajduije sie hasto ,otwarty” (22% respondentéw), ktére nie pojawito sie w badaniu
ogolnopolskim. Kolejne réznice w odpowiedziach dotyczg okreslen ,wyluzowany”,
Jprzyjazny”, ,wesoty”, ,zmeczony”, ,ciekawy Swiata”, ale tez ,leniwy” i ,kulturalny”
- by wymienic tylko odpowiedzi przekraczajgce prog 5% respondentéw. Natomiast
w badaniu przeprowadzonym wsréd studentéw nie pojawity sie w ogéle takie
odpowiedzi jak ,zadni wiedzy”, ,zamozni” czy ,bez pomystu na zycie”;

2. rbznice w hierarchii odpowiedzi. Studenci Uniwersytetu Wroctawskiego znaczaco cze-
Sciej podkreslajg odpowiedzi typu ,pracowici” (10 razy wiecej), ,inteligentni” (5 razy
wiecej), ,wyksztatceni” (2 razy wiecej), a rzadziej méwig o mtodosci (5 razy mniej).

Podobne miejsca na liscie rangowej wraz podobnym udziatem procentowym respon-
dentéw zajmuja odpowiedzi ,ambitny” i ,madry”.

Podobienhstwa miedzy badaniami sg natomiast mniejsze. Jedyng odpowiedzig je taczaca
ze wzgledu na czestos¢ wystepowania jest cecha ,ambitni” (18,6% i 14,9%). Poza nig
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mozna wskaza¢ dwie odpowiedzi wystepujace w obu badaniach, ktére jednak r6zniag
sie czestoscig: ,pracowici” (2% w badaniu ogélnopolskim i 20% wsrdd studentow)
i jinteligentni” (4% do 19%).

Jak wida¢, obraz studentéw wedtug populacji jest zasadniczo rozbiezny z autoobrazem
studentéw Uniwersytetu Wroctawskiego, cho¢ moze to by¢ wynikiem wtasciwym tylko
dla jednej uczelni - nie wydaje sie jednak, ze jest to wieksza wtasciwos¢ systemowa.
By jednak méc to jednoznacznie potwierdzi¢, wskazane sg badania poréwnawcze na
innych uniwersytetach.

Podsumowanie

Jak wskazano w powyzszych analizach, studenci uniwersytetéw niezaleznie od grupy
badanych sg postrzegani stereotypowo przez pryzmat ambicji, cechy te pojawia-
ja sie w obu analizowanych badaniach i stanowig podstawe odbioru tej grupy.
Mniej istotne cechy, ktore taczg perspektywe obu grup, wskazujg na ,inteligencje”
i ,pracowitos¢”, ktére studenci oceniajg znacznie powyzej Sredniej dla populacji
mieszkancéw Polski.

Od tego momentu postrzeganie w obu grupach zasadniczo sie rézni, bo o ile repre-
zentanci populacji Polski wskazywali w badaniu najczesciej na ,zadze wiedzy”, ,mto-
dos¢”, ,zdolnosci” i ,zamoznos¢”, to studenci wskazujg na cechy osobowe (,otwarty”,
Jpracowity”, ,wyluzowany”, ,przyjazny” i ,wyksztatcony”). Istotna jest takze opozycja
,~zamozni”-,biedni”, kt6rg przeciwstawnie aktualizujg badani - studenci (UWr) widzg
siebie jako biednych, podczas gdy spotecznie postrzegani sg raczej jako zamozni.
W populacji Polski obraz ten jest bardziej elitarny, zarébwno ze wzgledu na aspekt
finansowy, jak i wspomniane juz ambicje i inteligencje.

Z poréwnania liczby odpowiedzi pozytywnych i negatywnych mozna wnioskowac, ze
obraz w populacji jest bardziej pozytywny (wiekszo$¢ odpowiedzi ma taki charakter)
niz negatywny (7,2-11% w badaniu ogélnopolskim i 5-24% wsréd studentéw). Stu-
denci okreslaja siebie wiekszg iloscig cech, ktore bardziej nalezg do cech osobowych
niz stereotypowych, co znajduje wyraz zaréwno w liscie odpowiedzi, jak i licznosci
kategorii ,kazdy inny/rézni”. Takze studenci znaczaco rzadziej unikaja odpowiedzi na
to pytanie (9,7% do 4%).

Zestawiajgc otrzymane dane z obrazem uniwersytetéw uzyskanym w badaniu na
prébie ogdlnopolskiej, mozna wskaza¢ na systemowos¢ obu obrazéw. Uniwersytety
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postrzegane sg gtéwnie jako szkoty (wyzsze), instytucje zajmujace sie ksztatceniem, a ich
studenci sa (komplementarnie) przede wszystkim dazacy do wyksztatcenia i realizacji
innych ambicji. Sa takze — cho¢ tu w réznym stopniu — pracowici i inteligentni, co
wydaje sie zasadg dyferencjacji tychze.

Wydaje sie, ze specyfika uniwersytetu na tle ré6znych (nieedukacyjnych) instytucji jest to,
Ze studenci sg zarébwno jego uczestnikami, jak i ,produktem” funkcjonowania. Trudno
to samo powiedzie¢ o wiekszodci innych instytucji czy firm, dla ktérych to pracowni-
kéw przygotowujg roézne szkoty, takze o profilu uniwersyteckim. Jednoczesnie warte
dalszego zainteresowania jest to, ze wiekszos¢ cech, ktérymi okreslani sg studenci, nie
dotyczy aspektu nauki i ksztatcenia, co wskazuje na ograniczony zwigzek studentéw
i uniwersytetu.

Pozyskane wyniki wskazujg na podobienstwa i r6znice w uzyskanych obrazach badanej
grupy. O ile podobienstwa wydaja sie stereotypowym cztonem obrazu badanej grupy,
to réznice, ktérych jest wiecej, s dla badacza komunikacji bardziej interesujgce. Choé
trudno jednoznacznie opisa¢ wszystkie przyczyny tych réznic, to wydaje sie, ze poza
przyczynami o charakterze spotecznym i materialnym, ktére wskazano, analizujac
badanie ogélnopolskie, istotna jest wieksza stycznoé¢ badanej grupy studentéw z ko-
munikacja realizowang w ramach uniwersyteckich, ze szczegélnym uwzglednieniem
komunikacji z pozostatymi studentami. Tym samym uzyskane poréwnanie pozwala
wskaza¢ na wyniki proceséw poznawczych i komunikacyjnych odbywajacych sie
w ramach grup studenkich, a przez poréwnanie z danymi ogélnopolskimi stajg sie wi-
doczne aspekty szczegblnie mocno wzmacniane przez badanych studentéw w réznych
sytuacjach komunikacyjnych.
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