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Wstep

Z przyjemnoscig oddajemy w Panstwa rece kolejny tom Badania
komunikacji (wczesniej Badanie i projektowanie komunikacji).

W tomie tym udato sie zgromadzi¢ teksty ukazujgce dos¢ szeroki
zakres badan komunikacji, skupiajgcych sie na trzech obszarach
roboczych. Pierwszy z nich to obszar normalnosci oraz skalowan.
Drugi koncentruje sie na medialnym wymiarze komunikacji, trzeci
z kolei pokazuje funkcjonowanie komunikacji w wymiarze, nazwijmy
to, wirtualnym, internetowym.

Tom rozpoczyna tekst Michaela Fleischera i Annette Siemes przed-
stawiajgcy wyniki badan nad problemem skal i skalowanh prowadzo-
nych na przyktadzie wartosci liczbowych dotyczgcych wiedzy oraz
wyobrazeh z zakresu ekologii.

Dwa kolejne artykuty dotycza normalnosci — zaréwno tego, jak jest
ona wspotczesnie rozumiana i konstruowana (tekst Klaudii Braci-
siewicz), jak i tego, jak odzwierciedla sie normalnos¢ w wybranym
kontekscie komunikacyjnym, to jest w postrzeganiu ubioru (pra-
ca zespotowa trojga autoréw: Moniki Kwiecien, Beaty Trawinskiej
i Szymona Zaka).

Drugi ze wspomnianych obszaréw roboczych badanh rozpoczyna
sie tekstem Mariusza Wszotka dotyczgcym roli badan w procesie
projektowania komunikacyjnej funkcji opakowan. Kolejny arty-
kut, autorstwa Anny Udaty, skupia sie na tym, jak rozumiane jest
wspotczesnie anime w grupie dwudziestokilkulatkéw. Z kolei tekst



oo

Wstep

Aleksandry Kalisz i Eweliny Tyc stanowi analize zabiegbw retorycz-
nych na przyktadzie wybranego programu — The Voice of Poland.
Po nim umiescilismy analize retoryczng wybranej reklamy przygo-
towang przez Arkadiusza Hatawina.

Trzeci obszar, dotyczacy wirtualnego wymiaru komunikacji, otwiera
tekst Michaela Fleischera przedstawiajgcy wyniki badan postrzega-
nia wybranej osoby w zaleznosci od stopnia zmanipulowania i wir-
tualnosci zdjecia. Artykut Wojciecha Jastrzebskiego zawiera wyniki
analizy poréwnawczej zaleznodci miedzy komentarzami a whasciwo-
Scig portali, na ktorych sg one publikowane. Tom kofczy tekst Patry-
cji Kochanek koncentrujacy sie na funkcjach blogéw podrézniczych
w obecnej blogosferze, przygotowany na podstawie pilotazowych
badanh ankietowych wsréd autoréw blogéw polskojezycznych.

Szeroki zakres tematyczny oraz réznorodnos¢ podejsé badawczych
prezentowanych w tomie prosimy traktowac zaréwno jako przyktad
szerokiego zakresu mozliwosci poznawczych na obszarze badanh
komunikacji, jak i jako propozycje rozwoju kolejnych projektow
przez zainteresowanych badaczy oraz inspiracje dla nich.

Zyczymy Pafstwu przyjemnej i owocnej lektury.
Annette Siemes

Michat Grech
Mariusz Wszotek
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Skalowania w dyskursie ekologicznym
wsrod mtodziezy (przypadek sytuacii
z brakiem wiedzy)

Streszczenie: Przedmiotem analizy jest szeroko pojety
problem skalowan, czyli zestaw pytan dotyczacych tego,
w jaki sposéb wprowadzamy w nasze komunikacje dyfe-
rencjacje. Kwestia ta zostanie rozwazona teoretycznie
w nawigzaniu do systemowej teorii komunikacji i badan
normalnosci oraz do tematu funkcji i roli liczb w komu-
nikacji, a nastepnie zbadana za pomocg badan ankie-
towych na przyktadzie problematyki wirtualnej wody.

Stowa kluczowe: komunikacja, normalnos¢, normalizm,
skalowania, liczby w komunikacji

Scalings (differentiations) in the ecological discourse
among young people (in the situation of lack of
knowledge)

Summary: The problem analyzed in this article concerns
in a broad sense the issue of scales and scaling, that
means a set of questions relating to the issue of how do
we introduce differentiations into communications. This
question is discussed theoretically linking up to theory
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of communication (on a system theory background) and
to research concerning normality as well as to the ques-
tion of the function and role of numbers in communic-
ation, and then has been investigated by means of an
experimental questionnaire survey on the example of
virtual water.

Keywords: communication, normality, normalism, scalings,
numbers in communication

0. Problem

Przedmiotem niniejszej analizy bedzie szeroko pojety problem
skalowan, czyli zestaw pytan dotyczacych tego, w jaki sposéb
wprowadzamy w nasze komunikacje dyferencjacje i ile ich wpro-
wadzamy, jak szeroki jest zakres stosowanych wtedy skal, w ktérych
miesci sie dane zagadnienie, dany temat komunikacji itp., czy da
sie wyrézni¢, na jakich przestankach bazuja te skale i ich stopnie
oraz - jaki udziat ma w tym posiadana wiedza o $wiecie i jak wie-
dza ta aktualizowana jest w sytuacji koniecznosci jej zastosowania
(a nie tylko jej posiadania). Tak szeroko zakrojonego problemu
nie sposob, oczywiscie, zanalizowac wyczerpujgco w jednym tylko
badaniu; o trudnosciach z rekonstrukcjg zastosowania konkretnej
wiedzy do rozwigzania zadania nie wspominajgc. Trudno bowiem
zdecydowad, w jakim stopniu osoby konfrontowane z jakims zada-
niem stosujg posiadang przez siebie wiedze, a w jakim reagujag
intuicyjnie, przypadkowo czy aproksymatywnie, czy zatem stosujg
(mniej lub bardziej skutecznie) procedure zgadywania, czy proce-
dure aktualizacji wiedzy (jakkolwiek doktadnej i przystajgcej do
faktéw). Sam problem skalowan natomiast, o ile pozostanie sie
przy konkretnym materiale badawczym, poddaje sie juz analizie.
Chodzi bowiem o stosunkowo prosty algorytm stosowany w takich
sytuacjach. Kiedy konfrontowani jeste$my z jakim$ zadaniem, do
ktérego realizacji zastosowaé musimy skalowania, wtedy odwotuje-
my sie do naszej wiedzy o Swiecie i do juz dokonanych dodwiadczen
w tym Swiecie. Z rozziewu zastosowanych punktéw na aktualizo-
wanej, a nastepnie uzytej skali dowiedzie¢ sie mozemy natomiast
(obserwujac z perspektywy badawczej dokonane wybory) czegos
0 ksztatcie samej skali oraz jej wielkosci, rozpietosci i semantycz-
nym charakterze.



Aby dotrze¢ do tych rudymentarnych wymiaréw skalowan oraz funk-
¢ji liczb w tym kontekscie, zaprojektowalismy badanie z jednej stro-
ny bazujace na sytuacji bez konkretnej (faktograficznej i doktadnej)
wiedzy na dany temat, a z drugiej — odwotujace sie nie do materiatu
semantycznego, lecz do liczb. Sytuacje z wiedzg natomiast pomi-
jamy, gdyz tam skalowania sg drobniejsze lub ich w ogéle nie ma,
jako ze posiadajgc wiedze na dany temat, na pytania dotyczace
tego tematu odpowiadamy zgodnie z tg wiedzg, nie positkujac sie
wtedy zgadywaniem, czyli stosowaniem szerokich skalowan wta-
Snie. Kiedy pytani jesteSmy o to, ilu mieszkancow ma, dajmy na to,
Barcelona, wtedy, znajac odpowied?, podajemy konkretng liczbe;
kiedy tego nie wiemy, wtedy z reguty nie pozostaje nam nic inne-
go, jak zastosowac aproksymatywnie szerokie skalowania. A wiec
przywotujemy sobie szereg, naszym zdaniem, podobnych miast,
liczby ich mieszkahcow, ktore znamy, itp. oraz staramy sie usytu-
owac Barcelone na tle tak skonstruowanego szeregu i stosownie
odpowiedzie¢ na pytanie. Z kolei rozpietos¢ takiego szeregu méwi
co$ 0 naszym typie skalowan, o szerokosci badz waskosci naszego
obrazu Swiata, ktérym traktujemy obszary niewiedzy. Kiedy widzimy
tadng (lub brzydkg) osobe, wtedy jej tadnos¢ (lub brzydkos¢) rowniez
jest rezultatem szerokosci pola tego, co juz widzieliémy, oraz rozpie-
tosci pola opisu, jakim kognitywnie dysponujemy, a ktére wynika
z naszej takiej, a nie innej socjalizacji. Kiedy mamy oceni¢, dajmy na
to, kompetencje nauczyciela akademickiego, wtedy ocena ta zale-
2y od tego, jakich i jak kompetentnych nauczycieli juz widzielidmy,
w jakich typach dydaktyki i zaje¢ bralismy juz udziat i jakie r6znice
moglismy dotychczas stwierdzi¢. W zaleznosci od tego, czy mamy
szerokie, czy waskie dodwiadczenia, dysponujemy wtedy stosownymi
skalami pozwalajgcymi na taka lub inng ocene. Skalowania i lezgce
u ich podstaw dyferencjacje zawsze sg wynikiem ksztattu obrazu
Swiata, a jednoczesnie takze go ksztattuja. W szerszym kontekscie
komunikacji, to znaczy na poziomie nieuwarunkowanym wytgcznie
wtasng wiedzg czy doswiadczeniem, skalowania wigza sie ponad-
to z komunikacyjnymi procedurami normalizacyjnymi, za pomoca
ktérych sytuujemy obiekty spoteczne badz obserwacje na tle tego,
co uwazamy za spoteczno-komunikacyjng normalnod¢'. Powsta-
wanie normalnosci i stosowanie odpowiednich procedur stanowig

' Wiecej o normalnosci i procedurach normalizacyjnych w komunikacji — zob.
Siemes 2015.
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niezbedny element orientacji w komunikacji; sag one nam potrzebne
do konceptualnego umiejscowienia danego obiektu na tle innych
(nie tylko pozostatych, lecz réwniez potencjalnie mozliwych) przypad-
kéw. Skoro normalnodci [sic!] w aktualnie funkcjonujacych typach
spofeczenstw opisywane i negocjowane sg w przewazajacej mierze
za pomocg danych (statystycznych, liczbowych, diagramatycznych)
pojawiajgcych sie w medialnie zaposredniczanych ofertach komu-
nikacyjnych?, to charakter stosowanych skalowan réwniez zalezny
jest od samego konceptu liczb. Nawet jesli nie kazde skalowanie
wyrazane jest przez liczby, wigze sie ono - na tle tych medialnie
zaposredniczanych i quasi-statystycznie opisywanych normalnosci -
zazwyczaj z mozliwoscig ilosciowego opisu, czyli stosowania proce-
dur opartych na koncepcie liczb.

Wspomniane dyferencjacje lezgce u podstaw skalowan nie musza
by¢ na pierwszy rzut oka lub w ogéle widoczne ani pojawia¢ sie na
powierzchni. WeZzmy cztery zdania: ,wszystkie kobiety sg gtupie”,
kobiety sa gtupie”, ,niektére kobiety sg gtupie”, ,niektére kobiety sg
gtupsze od niektérych mezczyzn” (alternatywnie mozna wzigé oczy-
wiscie ,mezczyzn” lub ,madros¢”, ale w tym wypadku nie pojawi sie
stereotypowa konceptualizacja)®, wtedy widzimy, ze wyprodukowa-
ne zostaty one za pomoca réznych dyferencjacji. Pierwsze i drugie
zdanie $wiadczg o (silniejszym badz stabszym) stosowaniu bipolar-
nych opozycji typu ,A/nie-A" na jednowymiarowej i dwustopniowe]
skali dyferencjacji, za$ producent takich zdanh wykazuje sie prostym,
by tak rzec, czarno-biatym obrazem $wiata. Trzecie zdanie swiadczy
juz o tym, Zze jego producent jest w stanie zastosowac prewentyw
(tu — niektdre), a wiec dysponuje szersza skalg ocen lub przynaj-
mniej wie, ze bipolarne opozycje (ktére jednak stosuje) sg (z tych

2 Mamy tu na mysli wypowiedzi produkowane przez (mniej lub bardziej) przygo-
towane do tego osoby i instytucje, czyli teksty, ktére powstaty na tle okreslonych
zasad dotyczacych miedzy innymi roli, mozliwosci i zadan pracy dziennikar-
skiej w kontekscie spotecznym. Skoro okreslenie ,media masowe” z réznych
wzgledéw nie odzwierciedla juz wszystkiego, co odbywa sie zgodnie z takim
szeroko pojetym opisem (oraz produkuje kolejne problemy, zwtaszcza w kon-
tekscie pojecia masowosci), stosujemy tu przystajacg do tego definicje robocza.

3 Ciekawe, ze w wypadku zastosowania ,madrosci” zdanie ,wszystkie kobiety sg
madre” (i pozostate trzy zdania) nie wywotuja sprzeciwu lub jeno mniejszy sprze-
ciw, mimo iz zostaty w nich uzyte doktadnie te same skalowania. Widoczny
staje sie zatem jeszcze problem funkcjonalizacji skalowan i dyferencjacji. Uzyta
skala to jedno, a jej funkgja i zastosowania to drugie.



lub innych powod6w) niewskazane. Czwarte zdanie natomiast wska-
zuje juz na producenta, ktéry sprzeciwia sie bipolarnosci, a zatem
pracuje szerszymi i wielowymiarowymi skalami w odniesieniu do x
(ocen, pogladéw, nastawien, wyobrazen itd.); nie tylko neguje on
bipolarnos¢, ale jeszcze podkresla wartos¢ i koniecznos¢ dyferen-
cjonowania. Same skale jako takie w zadnym z tych zdan sie nie
pojawiajg ani nie stanowig tematu wypowiedzi, jednak tak, a nie
inaczej te wypowiedzi generujg i s3 z nich odczytywalne.

Wyjasnienia wymagaja moze jeszcze: wymiarowosc¢ skal i liczebnoé¢
ich stopni. W naszym przyktadzie (pierwszego i drugiego zdania)
mamy tylko dwustopniowg skale, wtasnie ,A” oraz ,nie-A”" (kobiety/
mezczyzni, madry/gtupi), przy czym kazda ze stron takiej skali moz-
liwa i motywowana jest przez druga strone*. Jakas skala natomiast
jest wielowymiarowa wtedy, kiedy pojawiajg sie przy dyferencja-
¢ji po ktérejkolwiek z jej stron jeszcze inne, dodatkowe elementy,
tu — obok ,madry/gtupi” na przyktad jeszcze ,inny”. Z jednej stro-
ny zatem mamy liczbe stopni na danej skali (pomiedzy skrajnymi
wartosciami), z drugiej - liczbe wymiaréw, do jakich skalowania
sg w danej sytuacji stosowane. W naszym przyktadzie pojawia sie
jednostopniowa skala (madry), ale mozliwa jest tez wieksza liczba
stopni (madry, bardzo madry, $rednio madry, mato madry, tak sobie
madry itd.; to samo w odniesieniu do gtupi), oraz dwuwymiarowa
skala (madry/gtupi), ale mozliwych jest jeszcze wiele innych wymia-
row (przecietny, Srednio madry/gtupi, genialny, debilowaty itd.).

,Nas tutaj interesowac bedzie forma skal stosowanych do asymila-
cji zjawisk, mniej natomiast skalowania jako takie. Zaznaczy¢ tylko
chcemy, ze problem jest na tyle szeroki, ze wstepna analiza wyma-
ga ograniczenia sie do jednego tylko aspektu zagadnienia”. Prosze
zauwazy¢, ze powyzsze dwa zdania (ujete w cudzystow) réwniez
sg wynikiem skalowania oraz pokazujg, jakie skale my sami tutaj
stosujemy. Mozna byto bowiem nie wchodzi¢ w szczegéty i powie-
dzie¢, ze bedziemy sie zajmowac skalowaniami i juz; ale mozna byto
rowniez, jak wida¢, zastosowac¢ dyferencjacje i perorowac o tym,
ze problem jest skomplikowany i zagmatwany, ze zdajemy sobie
z tego sprawe, ze uwzgledniamy to i poruszymy tylko jeden aspekt,

4 Gdyby nie byto ,gtupich”, wtedy nie istnieliby réwniez ,madrzy”. | odwrotnie.
Pierwsze generuje drugie, a drugie pierwsze.

w

(Azpaim wapjeiq z 1beniAs yapedAzid) Azaizpojw poism wAuzo160]0%3 S1SIN)SAP M eluemoleys ‘



—_
S

Michael Fleischer, Annette Siemes

ale wiemy, ze... itd. Mozna jedno i drugie, ale wtasnie to Swiadczy
o skalowaniach i pozwala je odkry¢.

Nim przejdziemy do oméwienia designu naszego badania, kilka stéw
wyjasnienia na temat samego zjawiska skalowan w kontekscie sys-
temowej teorii komunikacji oraz analizy procedur normalizacyjnych
w komunikacji. Skalowania (w teorii komunikacji)® to regulatywne
subobszary procedur normalizacyjnych, decydujace o wewnetrznej
hierarchii oraz interdependencji elementéw w obszarze (danej)
,normalnosci” lub pozycji jednego z jej elementéw w tym obszarze.
Sktadniki ,normalnosci” dane sg w usieciowionym, sprzezonym
zwrotnie hierarchiczno-interdependentnym subsystemie, dla kté-
rego utrzymuja i reguluja pozycje jakiegos obiektu w komunika-
cjach w danym punkcie hierarchii w odpowiednich zaleznosciach
wobec pozostatych obiektéw. Generalnie podlegajg one fluktuacjom
w czasie i w przestrzeni. Jesli jaki$ obiekt lub inna wielko$¢ wcho-
dza w komunikacje, zostajg one zintegrowane w istniejgcy system
stosownie do aktualnie obowigzujgcych skalowan i uplasowane
w tym (funkcjonalnym) miejscu, ktére w danych komunikacjach
dla tego celu jest przewidziane, by spetnia¢ funkcje relewantne dla
systemu (w pozytywnym lub negatywnym wzgledzie). Skalowania
mierzymy z uwagi na wielkos¢ i rozziew dokonywanych dyferen-
cjacji — czy reaguje sie na szelest lisci, czy tylko na mtot pneuma-
tyczny, czy wyréznia sie tylko ,duzo/mato”, czy tez: troche, nie-
wiele, pare, mnéstwo, ogrom itd., analizujemy za$ je z uwagi na
to, ile kategorii posrednich w odniesieniu do danego obiektu lub,
na przyktad, jakiejs opozycji w okreslonym typie komunikacji jest
wyréznianych, a w wypowiedziach sie pojawia. Kiedy wiec mamy,
dajmy na to, opozycje ,piekny/brzydki”, wtedy obserwujemy, ile
kategorii posrednich w jakiej$s wypowiedzi (czy szerzej — dyskursie)
réwniez wystepuje oraz jakie: fadny, taki sobie, dos¢ brzydki, bar-
dzo tadny, przepiekny, obrzydliwy, odstreczajacy itp., mozliwe jest
nawet wyjscie poza granice opozycji (przepiekny/obrzydliwy). Im
mniej takich kategorii stwierdzamy, tym, by tak rzec, ubozszy Swiat
powstaje w komunikacjach i odwrotnie.

Przyktad: nie chodzi tu tylko o pojawianie sie w danej wypowiedzi wie-
lu kategorii posrednich, swiadczacych wtedy o zdyferencjonowanym

> Zob. szerzej Fleischer 2007: 285-287.



skalowaniu, lecz przede wszystkim o rodzaj tych, ktére sie pojawiaja.
To znaczy, czy ktos nagminnie buduje swoje wypowiedzi za pomoca
schematu ,zawsze, wszystko, kazdy”, czy tez formutuje w schemacie
,Czasami, nierzadko, czeSciowo, niektére, niektérzy”, czyli czy pro-
dukuje tylko zdania typu: ,zawsze mnie oszukujesz; wszystko, co
moéwisz, nie ma nigdy sensu; kazdy z nich to robi”, czy tez zdania
typu: ,czasem mnie oszukujesz; niektore rzeczy, ktére moéwisz, cza-
sami nie majg sensu; niektdrzy z nich to robig” itd.

Nie oznacza to, oczywiscie, wartosciowania ani przez nas, ani w 0go-
le. Skalowania bowiem z jednej strony $wiadczg co prawda o, by tak
rzec, rozpietosci kognitywnej uczestnikéw komunikacji, ale z dru-
giej - stosowalne sg w komunikacji réwniez w celach strategicznych.
Mozna, chcgc zamgli¢ kwestie, ukryé swoja niewiedze, unikna¢ obra-
zenia kogos, nie chcie¢ czego$ powiedziet itd., zastosowac szerokie
skalowania i produkowac w rezultacie mglistg i metng wypowied?,
unikajac w ten sposéb koniecznoici jasnego postawienia sprawy,
czyli jak okredla sie to potocznie, wymigac sieb; ale mozna réwniez
zastosowac binarne skalowania do zdecydowanego postawienia
zagadnienia (,lubisz go czy nie?”), do jasnego opowiedzenia sie po
jednej ze stron sporu itd. Wtedy stosuje sie bedgce w dyspozycji
skalowania jako narzedzie komunikacji przy produkcji wypowiedzi;
diagnostycznie natomiast mozna analizowac skalowania stosowane
przez kogos, przez jakas grupe, w ramach dyskurséw w celu rekon-
strukcji obrazu Swiata tego kogos lub danej formacji komunikacyjne;.
Ani w jednym, ani w drugim wypadku nie sg to wartosciowania, lecz
narzedzia komunikacji i ich analiza. To do$¢ istotny aspekt, gdyz
ze wzgledu na konstrukcje jezyka zarzut wartodciowania szybko
moze sie pojawi¢, poniewaz z reguty mamy problem z oddziele-
niem ludzi od komunikacji, a jeszcze wiekszy sgdéw opisowych,
etycznych czy estetycznych od aksjologicznych. Kiedy wiec anali-
zujemy wypowied? jakiego$ cztowieka i stwierdzamy, Zze realizuje
ona waski tylko obraz Swiata, wtedy z reguty wyciggamy wnioski na

& Mozna bowiem powiedzie¢: ,ale pani ma dtugi nos”, lub tez — ,w miejscu,
w ktérym u innych pan on skonczytby sie z powodzeniem, u matzonki on
sie kontynuuje, powiedzmy to sobie, zupetnie zbytecznie” (Jeremi Przybora).
Niby to samo, a jakie rézne skalowania. Jak widzimy, nawet humor zasto-
sowany moze zosta¢ w skalowaniach jako wymiar. Cytowane za: https://
www.goodreads.com/book/show/17774818-mi-o-do-magister-biodrowicz
(25.09.2018).
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temat osoby produkujacej te wypowiedZ — w tym wypadku, Ze to
tuman, podczas kiedy uprawnione sg tylko wnioski na temat typu
komunikacji, to nie ten cztowiek bowiem produkuje te wypowiedz,
lecz komunikacja. Ten cztowiek wypowiedz tylko realizuje, jest jej
nosnikiem, a nie producentem. Zwykle natomiast czesto stosuje sie
wtasnie odwrotng procedure — protestuje sie, weZzmy takie dziwne
poréwnanie, przeciwko rewolwerom, a nie ich producentom. Nas
zatem interesuje tu: po co komunikacji takie wypowiedzi, skalowa-
nia, obrazy Swiata — i te ubogie, i te zdyferencjonowane? Obydwa
stosowane sg przez wszystkich. Wystarczy spojrze¢ na to, jak ten sam
cztowiek méwi o kwestiach, ktore s mu obojetne, a jak o tym, co
go fascynuje. Doktadnie wtedy wida¢, do czego stuza skalowania
oraz ze sie je wiasnie stosuje, a nie produkuje.

Wspomniane tu aspekty odnoszg sie do skalowan semantycznych,
to jest takich, w ktérych mamy do czynienia z jednostkami jezyko-
wymi. Mamy réwniez skalowania liczbowe. Z uwagi na nie warto
podkresli¢, ze liczby jako takie sg co prawda asemantyczne, ale
w kontekscie komunikacji dochodzi do ich semantyzacji — staja
sie liczbami komunikacyjnymi, poniewaz stosowane sg i wystepu-
ja w okreslonym kontekscie (tematycznym, tekstowym itd.) oraz
w okreslony sposéb (czy to jako doktadne wartosci, czy szacunki,
przyblizenia, rzedy wielkosci itd.). Procesy, ktérym podlegaja liczby
w ramach ich funkcjonowania w komunikacji, oraz ich rola i funkcja
na tak kompleksowym tle generowanym poprzez wypowiedzi, kt6-
rych czes¢ stanowig (ale réwniez przez dyskursy, koncept liczb i inne
uwarunkowania), to szerszy i osobny problem badawczy’. W kontek-
$cie naszego badania abstrahujemy od tych zagadnien, jak réwniez
od przypadkéw docelowego uzycia liczb do semantyzacji zjawisk,
skupiajac sie na (i tak juz ztozonej) sytuacji powstajacej wtedy, kiedy
uzywamy ich ,po prostu” do scharakteryzowania jakiegos zjawiska,
wydarzenia, obiektu, jego wielkosci itd., to znaczy kiedy stosujemy
liczby w ich funkcji wyrazania czy okreslania wielkosci, potencji,
zakresu. Wtedy liczby stuza do asymilacji zjawiska i przystosowa-
nia go do naszych mozliwosci wyobrazeniowych czy kognitywnych
(lub tez emocjonalnych)®. Powstaje jednak problem w tym sensie,

7 Por. na temat liczb i ich funkcji w komunikacji — Siemes 2009 i 2010.
8 Problem skalowan w odniesieniu do emocji w ogéle rzadko jest podejmowany
w badaniach. Nie chodzi oczywiicie o natezenie jakiejs emocji (czyli skale jej



w jakim litr czego$ jesteSmy sobie w stanie bez problemu wyobra-
zi¢, odnoszac go do znanych nam obiektéw o pojemnosci jednego
litra, ale 10 000 litréw juz niespecjalnie; wiemy, ze to ,duzo”, ale
juz nie — jak duzo konkretnie. W takich wypadkach positkujemy sie
dla asymilacji zjawiska (relacjonalnymi) poréwnaniami komunika-
cyjnymi®, z reguty o skonwencjonalizowanym charakterze (tak duze/
mate jak...). Kiedy powiemy, ze Zagtebie Ruhry to obszar obejmujacy
4435 kilometréw kwadratowych, wtedy sie tego co prawda wtasnie
dowiedzielismy, ale nadal niespecjalnie wiemy, czy to duzy obszar
i jak duzy, czyli nie zasymilowalidmy jeszcze zagadnienia. Kiedy jed-
nak - stosujgc skalowania (a w ich funkcji narzedzia poréwnania
komunikacyjne) — powiemy, ze Zagtebie Ruhry to obszar pietnascie
razy wiekszy od powierzchni Wroctawia (293 km?), wtedy asymilacja
tego wymiaru jest tatwiejsza (dla wroctawian!)', mimo iz obydwie
wypowiedzi opisujg to samo zjawisko, tyle Zze raz absolutnie, a raz
relacjonalnie. Przy tym skalowania semantyczne zasadniczo rézniag
sie od asemantycznych (liczbowych)'. Pierwsze pracujg — aktu-
alizujac terminologie Romana Jakobsona — przenoszeniem skal
z osi ekwiwalencji na 0§ kombinacji, to znaczy elementy z obszaru
ekwiwalentnych wartosci (duzo, mniej, wiecej, troche wiecej itp.),
bedace do dyspozycji komunikacji, stosowane sg w wypowiedziach
kombinatoryjnie (czy to wszystkie te elementy, czy tylko jaka$ ich
okreslona liczba). | wtedy wazne jest to, czy, dajmy na to, méwimy,
iz jakad osoba jest piekna, przepiekna czy tadna. Drugie skalowania

natezenia), lecz o skalowania jakiego$ obiektu stanowigcego przedmiot emo-
cji. Widoczne staje sie to wtedy, kiedy w sytuacji emocjonalnej (ztos¢, gniew)
rezygnujemy z reguty z dyferencjonowania zjawiska wywotujgcego w nas te
emocje. Trudno ztoscic sie na kogos i méwic — no tak, z jednej strony jest to
wstretny cztowiek, ale przeciez z drugiej, z trzeciej... itd.

o Czyli takimi, ktére stuza do kognitywnej asymilacji jakiegos zjawiska, obiektu
czy wydarzenia, a nie — nazwijmy je — zwyktymi poréwnaniami, czyli takimi,
ktore stosujemy w funkcji metafory, chcgc przypisa¢ komus, czemus cechy
innego obiektu. Poréwnania komunikacyjne to wypowiedzi typu - ,to jest
takie jak...", ,to jest tyle, ile...” itp.; zwykte poréwnania za$ to wypowiedzi
typu — ,pani/pan jest przystojna/-y jak...". W pierwszym wypadku tworzymy
relacje dwoch obiektéw o wspdlnej cesze/wtasciwosci, w drugim przenosimy
jakas ceche/wtasciwos¢ z jednego obiektu na drugi (czyli stosujemy strukture
metafory). To dos¢ drobna, ale istotna réznica.

10 Kiedy jednak kto$ nie wie, co to Wroctaw (dajmy na to obcokrajowiec), lub nie
wie, jaki on jest duzy, nadal wszystko jest niejasne.

' W tym rozumieniu mozna by powiedzie¢, ze skalowania semantyczne pracuja
wiasnie znaczeniami, a asemantyczne sensem. Na temat sensu — zob. Fleischer
2019a.
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natomiast pozwalajg na odkrycie relacji juz istniejgcych i szerokosci
pasma owych relacji w odniesieniu do danego obiektu. Kiedy wiec
moéwimy, ze do przyprawienia zupy potrzeba szczypty soli, a kto$ inny
twierdzi, ze jednak dwie szczypty, a jeszcze kto$ inny, Ze potrzeba
dwach tyzek soli, lub powie ,a syp pan, panie”, wtedy z szerokosci
manifestujgcych sie skal wysnu¢ mozna wnioski na temat drobno-
lub gruboziarnistodci fragmentaryzacji obrazu $wiata wérdéd tych
0s6b (w odniesieniu do soli oczywiscie). Skala liczbowa zawsze poka-
zuje juz istniejgce dyferencjacje, mozliwe na tle konceptu liczb oraz
wybranego systemu liczbowego (w naszym wypadku systemu dzie-
sietnego), a skala semantyczna stanowi raczej oferte dla negocjacji
znaczen, czyli jest jednym z elementéw komunikacji, podczas kiedy
skale liczbowe sg elementami drugiej, postrzeganiowej, rzeczywi-
stosci i w tym sensie sytuujg sie w obrebie estetyki. Takim elemen-
tem jednak, ktéry manifestowany jest komunikacyjnie, czyli w wypo-
wiedziach. To doé¢ drobna réznica miedzy tymi dwiema skalami,
jednak istotna w procesie komunikowania. W jego kontekscie liczby
bowiem nabra¢ moga - i sita rzeczy nabierajg — znaczenia w sposéb
posredni; zostajg one wyposazone w semantyke przez to, ze stanowia
czes¢ bardziej kompleksowych wypowiedzi, ktérych catos¢ produku-
je znaczenie komunikacyjne — game mozliwych przypisan sensu, to
znaczy nawigzywalnos¢. Proces funkcjonowania (semantyzacji) liczb
w komunikacjach jest w zwigzku z tym ztozony; a empirycznie obser-
wowac (zrekonstruowac za pomocg badah) mozemy generowang
dana wypowiedzig oferte komunikacyjng (game nawigzywalnosci),
ktérej charakter nie zalezy jedynie od samej liczby, lecz uwarun-
kowany jest réwniez innymi elementami wypowiedzi, na przyktad
poréwnaniami, skalowaniami itp. na poziomie jezyka, to znaczy bez
bezposredniego zastosowania konceptu liczb. W ramach badania
prébowalismy zredukowac te kompleksowos¢ poprzez skupienie
sie na warstwie samych wartosci liczbowych, wychodzac na pod-
stawie wczedniejszych analiz zagadnienia od tego, ze nawet takie
liczby podlegaja procedurom zwigzanym z procesem komunikacji
(na przyktad przez zaokraglanie, wyolbrzymianie, dodatkowe ozna-
czenia werbalne itp.), to znaczy wyrézniajg sie wieksza nawigzywal-
noscig niz liczby pojawiajace sie w rachunku matematycznym. Liczby
komunikacyjne stosowane sg (zwtaszcza w sytuacji braku wiedzy)
do wyrazania innych kwestii niz sama informacja dotyczaca kon-
kretnej wartosci liczbowej, na przyktad (wielkie, okragte liczby) aby
zaznaczy( istotnos¢ tematu, podkreslajac jednoczesnie niepewnosé



(nieostros¢) wypowiedzi i tym samym zabezpieczajac sie komuni-
kacyjnie przed mozliwymi zarzutami.

Aby dowiedzie¢ sie czego$ o stosowaniu takich — podwdjnie uwa-
runkowanych (przez komunikacje oraz przez koncept liczb) — skal
i sposobach ich uzywania, zaprojektowali$my badanie oparte na
materiale wiedzy z obszaru ekologii i dyskursu ekologicznego, co do
ktérego przyja¢ mozemy, ze osoby poddane takiemu badaniu moga
c0$ o ekologii wiedzie¢ (wtedy rozwigzywac bedg stosowne zadanie,
positkujac sie tg wiedzg i ukierunkowujgc swe rozwigzania na skalach
wyniktych z owej wiedzy) lub o (danym) aspekcie ekologii niczego
nie wiedza albo wiedzg niewiele; wtedy, chcagc rozwigzaé zadanie,
stosowal muszg inne skalowania, wynikte z ogélnej (a nie tylko
ekologicznej) wiedzy o Swiecie; natomiast konkretnie zastosowane
wtedy skalowania $wiadczy¢ beda: raz, co$ o owej ogblnej wiedzy,
a dwa, o rozmiarze oraz charakterze zastosowanej skali w sytuacji
braku wiedzy. | tak majac okreslong wiedze ekologiczng, wiemy,
ze nasze Srodowisko naturalne jest zagrozone, Ze zanieczyszczamy
je cywilizacyjnie, Ze sytuacja w tej dziedzinie jest dramatyczna itd.
A zatem zaktada¢ mozna stosowanie duzych rozpietosci skal (gdyz
diagnozujemy katastrofe ekologiczng, klimatyczng itp.), ale nie
wiemy, jak duze skalowania w ramach tych skal zastosowac. Tym
samym dla badania ciekawe bedzie to, jaki jest rozziew w skalach
w ogoéle i w jak duzym stopniu sie on pojawia. Z jednej strony mamy
rozpietos¢ (rozmiar, szerokos¢) skali, czyli, by tak rzec, odlegtos¢ oby-
dwu punktéw skrajnych skali, a z drugie]j - liczbe wykorzystanych
punktéw na danej skali. Nie zawsze bowiem wykorzystuje sie cata
skale; nierzadko akceptujac catg rozpietosc skali, aktualizujemy tylko
kilka jej punktéw, z reguty trzy (obydwa skrajne i srodkowy), co tez
jest ciekawe - dlaczego z reguty trzy? Ale to inny temat, zwigzany
z problematykga elastycznej normalnosci, ktora operuje na zasadzie
podziatu odzwierciedlajgcego trzy obszary typowego rozktadu nor-
malnego w statystyce. Tutaj chodzi o to, czy pracujemy skalg, np. ,od
1 do 10" jako punktami granicznymi, czy tez skalg ,od 1 do 10 000",
oraz czy na skali ,od 1 do 10" wykorzystujemy wszystkie liczcbowo
mozliwe punkty (czyli dziesiec), czy tylko kilka (typu 1, 51 10), czy

zatem mamy dziesie¢ aktualizowanych punktéw (szeroka dyferen-
cjacja), czy tylko trzy (waska). Wyr6zniamy wiec wielko$¢ (rozpie-

tos€) skali oraz liczbe relewantnych (czyli aktualizowanych) na niej
punktéw. To samo ma oczywiscie miejsce w przypadku materiatu
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semantycznego, to jest, czy pracujemy dwoma tylko punktami (tad-
ny/brzydki), czy tez ponadto wieloma posrednimi. Jesli tylko dwoma
(tadny/brzydki), wtedy mamy niskowymiarowa skale, jesli wieloma,
wtedy mamy szeroka skale. Rownie istotny jest poczatek i koniec
takich skal, czyli czy pracujemy od O do, dajmy na to, 10, czy tez
od 10 000 do miliona czy nieskonczonosci (otwarte skale). Skale
te i ich ksztatt zalezne sg oczywiscie od materiatu poddanego ska-
lowaniom, réwniez on wyznacza rodzaj stosowanej i stosowalnej
skali. W szerszym kontekscie procesu negocjowania znaczen cieka-
we bedzie w zwigzku z tym ogblniejsze pytanie o rodzaj i charak-
ter zastosowanych liczb oraz o to, jaki zakres nawigzywalnosci jest
w ten sposéb generowany.

Pomijamy tutaj oczywiscie rozumienie skal zdefiniowane w ramach
techniki czy nauk $cistych'?, gdyz przedmiotem naszej analizy sa ska-
le i skalowania komunikacyjne i ich komunikacyjne funkcje.

Nim przejdziemy do oméwienia designu badania, warto jeszcze
wyjasni¢ nieco blizej pewng istotng réznice, ktérg w odniesieniu
do liczb koniecznie nalezy uwzgledni¢. Mamy bowiem do czynie-
nia z (co najmniej) dwoma ich rodzajami: z jednej strony z liczbami,
nazwijmy je dla uproszczenia, matematycznymi, a z drugiej z licz-
bami komunikacyjnymi. Te pierwsze (abstrahujemy tutaj od kon-
cepcji liczb w samej matematyce) sg asemantyczne i stuzg nam do
liczenia czego$ w sytuacji wystepowania wspdlnej podstawy poréw-
nania (,dwa jabtka plus dwa jabtka”, ale juz nie — ,dwa jabtka plus
dwie gruszki”), tym typem liczb dokonywaé mozna okreslonych
operacji, wyrazajacych ilos¢ danego x lub inne jego wtasciwosci. Te
drugie z kolei przejmuja funkcje wspomagajace i ukierunkowujgce
semantyke i w tym sensie funkcjonalnie nie sg juz liczbami (mimo
iz rejestruje sie je za pomocg znakéw liczbowych, cyfr), lecz jed-
nym z elementéw budowania znaczen, przy czym, co ciekawe, one
same nie tracg w tym kontekscie charakteru liczb; staja sie liczbami
komunikacyjnymi. | kiedy méwimy, Ze na demonstracji byto 60 000
(badz ,tysigce”) ludzi, wtedy nie jest dla nas wazne to, ile doktadnie,
lecz ze byto tych ludzi ,duzo”. A to juz nie matematyka, mimo ze
chodzi o liczby. Kiedy méwimy, ze kupilismy cztery jabtka, wtedy

12 Czyli systemy: reprezentacyjne, empiryczne, numeryczne; skale: nominalne,
porzadkowe, interwatowe, ilorazowe, absolutne.



stosujemy liczby w ich wersji »matematycznej« i (tu) w funkgji infor-
macyjnej; kupiliSmy po prostu cztery jabtka i liczymy je'3. Co praw-
da, w podanym tu przyktadzie owo ,cztery” moze przyjac okreslone
znaczenie (na przyktad ze kupilismy za mato lub za duzo jabtek),
ale tego typu sformutowanie mimo to nie wchodzi w komunikacje,
gdyz nie podlega negocjacji znaczen, a dopiero wtedy mielibysmy
do czynienia z komunikacja. Innymi stowy — ,cztery” nie przebarwia
na ,jabtka”, chyba ze doda sie okreslenia typu ,tylko”, ,nawet” itp.,
ktére sygnalizowatyby, Ze podana liczba jest mniejsza, wieksza, inna
niz oczekiwana. Natomiast kiedy méwimy, ze ,na naszych zajeciach
byto ostatnio czworo studentéw”, sytuacja sie zmienia, bo teraz
nagle roli wiodace] nie odgrywaja liczby, lecz przejmuja ja ,zajecia”,
a liczba ,cztery” otrzymuje lub wspiera jedynie znaczenie, ze byto na
zajeciach mato studentéw albo Ze zajecia s3 lub pogoda byta marna.
W odréznieniu do pierwszego przyktadu dodawanie kwalifikatoréw
(typu ,tylko") nie jest tu konieczne do produkcji tych znaczen, do
oferowania takiej potencjalnej nawigzywalnosci. ,Cztery”, ktére
samo w sobie nic nie znaczy, bierze teraz udziat w procesie nego-
cjacji znaczen, czyli staje sie elementem wspierajacym komunikacji;
w poprzednim przyktadzie tej funkcji nie przejeto.

Tytutem dygresji wspomnie¢ mozna jeszcze o trzecim rodzaju liczb,
ktéry — z braku lepszego okreslenia — nazwac by mozna liczcbami
kognitywnymi, a ktéry w tym kontekscie jest najciekawszy, gdyz licz-
by te jak gdyby przecza matematyce lub przynajmniej stojg w dziw-
nej do niej relacji. Ich wtasciwosci co prawda rzadko pojawiajg sie
na powierzchni, gdyz dotycza one poziomu indywiduum, jednost-
ki, ktéra nimi operuje, kiedy jednak na powierzchni sie pojawiaja,
wzbudzajg z reguty niejaka nieche¢ do operujgcego nimi indywi-
duum lub powatpiewanie w jego wydolnoé¢ kognitywna wtasnie
(stad rzadko sie na powierzchni pojawiaja). Sama kwestia za$ jest
dwuwymiarowa: z jednej strony — jako tak, a nie inaczej ustruktu-
ryzowane jednostki biologiczne — postrzegamy otaczajgce nas lub
konstruowane przez nas obiekty i liczymy je w tym lub w innym celu,
z drugiej — mamy do czynienia z kwestig operacji dokonywanych
na liczbach w jakims celu. Zas operacji tych dokonujemy, poniewaz
sg one mozliwe, gdyz liczby je umozliwiajg (w tym sensie mamy tu

13 Znaki » « stosujemy w wypadku metaforycznego uzycia danego stowa w sytua-
cjach, w ktorych nie jest to oczywiste.
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kantowska zasade ,warunku mozliwosci”)", oraz poniewaz wyniki
tych operacji sg relewantne w realnosci; nie same liczby, lecz wta-
$nie wyniki dokonywanych za ich pomoca operacji. A zatem nie
same liczby sg dla nas w tym wypadku interesujgce, lecz dokony-
wane za ich pomocg operacje, a doktadniej — dziwnosé (abstrak-
cyjnosé) rezultatow tych operacji, wskazujgca na specyficzny i inny
charakter tego typu liczb. Innymi stowy, chodzi o réznice miedzy
liczeniem (dyskretnych obiektéw) a wykonywaniem podstawowych
operacji matematycznych na podstawie abstrakcyjnego konceptu
umozliwiajgcego operacje na liczbach, czyli o réznice miedzy licze-
niem a obliczaniem.

WeZmy bowiem taki przyktad: ,5 jabtek razy 5 jabtek to (w Swie-
cie liczb kognitywnych) 10 jabtek, a nie 25". To znaczy, kiedy ma
sie przed sobg na stole 5 realnych jabtek, a obok jeszcze 5 réwnie
realnych jabtek i je sie ,pomnozy”, wtedy bedzie sie miato wtasnie
10 jabtek (bo tyle realnie lezy na stole), czyli 2 razy 5, a nie 25,
mimo iz z mnozenia obydwu wielkosci (bedacych abstrakcyjnym
konstruktem) wynika jednoznacznie, Zze ma sie lub powinno by¢
25 jabtek; fizycznie zatem jest 10 jabtek na stole, a wedtug zasad
operacji matematycznej (mnozenia) — 25. Kluczowym elemen-
tem jest tu abstrakcyjna wielko$¢ ,razy”, to znaczy przeobrazenie
,5 jabtek” w zdarzenie, ich konceptualizacja jako (fikcyjne, abs-
trakcyjne) wydarzenie na osi czasowej, ktére to wydarzenie teraz
mozemy pieciokrotnie ,powtarzac”, uzyskujgc w rezultacie 5 razy
5 jabtek, to znaczy liczbe (oraz realnie nieistniejaca ilos¢) — 25.
Tym samym natychmiast powstaje problem — gdzie sie podziato
15 jabtek, ktére, jak wynika z mnozenia (czyli z operacji), sie ma,
ale ktorych, jak wynika z postrzegania, nie ma? Doktadnie na tym
polega nie tylko konstruktywny charakter rzeczywistosci, ale row-
niez dziwny status liczb kognitywnych; na tym, Ze nie poddaja sie
one (bezwarunkowo) operacjom, mimo iz mozna operacji na nich
dokonywac. Z jednej strony zatem (na poziomie postrzegania, czyli
indywiduum) operacje na tych liczbach nie posiadaja realnosci, ale

4 ,Die namliche sinnliche Bedingung, unter der allein die Anschauung des
Gegenstandes mdglich ist, ist die Bedingung der Mdglichkeit des Gegenstan-
des selbst”. (Kant 1787, Kap. 3, §13, cyt. za: http://gutenberg.spiegel.de/
buch/kritik-der-reinen-vernunft-2-auflage-3502/34; zob. tez Eisler 1970 oraz
https://www.textlog.de/rudolf-eisler.html (7.12.2018).



zdrugiej (na poziomie komunikacyjnym) - tworzg rzeczywisto3¢®.
Trick za$ polega tylko na tym, ze wspomniane jabtka to kwestia
postrzegania (i liczenia), a rezultat, w tym wypadku, mnozenia to
kwestia komunikacji (stosowania abstrakcyjnego konceptu oraz
umozliwianych przezen operacji). Mato kto z nas mnozy lub dzieli
sobie (o catkach, procentach czy pierwiastkach nie wspominajgc)
cos dla siebie, czyli dla wtasnej przyjemnosci'® (co innego - liczy),
operacji tych dokonujemy jedynie, aby ich rezultat méc zastosowac
w komunikacjach w systemach spotecznych, z reguty na tematy
zupetnie niezwigzane z liczbami, lecz tylko z tym, co z operowania
nimi wynika. Podany wyzej przyktad mozna oczywiscie kontynu-
owac”. Na przyktad tak: kiedy od lezgcych na stole dwéch grup
po 5 jabtek odejmiemy sobie 3, wtedy nadal bedzie 10 jabtek
(a nie 7), tyle ze te 3 beda lezaty obok'®; kiedy zas podzielimy
5 jabtek przez te drugie 5 jabtek, bedziemy mieli jedno, mimo iz
nadal widzimy 10. Kiedy mamy 2 jabtka i 2 jabtka, z ich pomno-
zenia wynika, ze mamy 4 jabtka, i rzeczywiscie mamy 4. Ale kie-
dy mamy 3 i 3 i je pomnozymy, wtedy juz mamy 9, cho¢ nadal
jest tylko 6 jabtek.

Widzimy zatem, Ze to nie jabtka (= realnos¢) sg dziwne, lecz operacje
na liczbach. | to nie tylko dlatego, ze ,mie¢” to konstrukt komuni-
kacyjny (a mnozenie to kognitywna operacja), na to bowiem tatwo
przystaé, lecz dlatego, ze ,jest” — réwniez. Na to drugie juz niechet-
nie przystajemy, bo potrzebujemy oparcia, potrzebujemy czegos, do
czego mozemy sie odnies¢, co daje nam wsparcie i pewnos¢, ze trze-
ba moc sie trzymac czego$, czego nie mozna juz podac w watpliwosc.
Otéz mozna, a nawet trzeba. | tego wtedy mozemy sie trzymac. Cate
to zamieszanie wynika po prostu z tego, ze abstrahujemy tutaj od
sensu tych operacji. Kt6z z nas siedzi sobie z jabtkami przy stole i je
mnozy lub dzieli i po co miatby to robi¢? Kognitywnie (ale réwniez

15 Jesli nawet, jak tu, tylko te, ze podajecie Panstwo teraz w watpliwos¢ stan
naszych, zajmujacych sie takimi sprawami, umystow.

6 Chyba ze méwimy o przyjemnosci powodowane]j operacja dzielenia sie ciast-
kiem lub innymi pysznosciami z kims, kogo lubimy, ale nie o tym tu mowa, bo
wtedy liczby nie s3 nam potrzebne, a ponadto juz znajdujemy sie w kontekscie
spotecznym.

7 Nie moglismy sie temu oprzec.

8 Natomiast kiedy te trzy odjete jabtka zjemy, wtedy bedzie rzeczywiscie siedem.
Jak widzimy — decydujaca jest kwestia postrzegania.
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emocjonalnie) tylko liczby i liczenie sg nam potrzebne'®, a nie abs-
trakcyjne umozliwiane przez system liczb operacje i ich rezultaty.
Te jednak wykorzysta¢ mozna w komunikacjach w najzupetniej od
liczb odmiennych celach.

Wréémy w zwigzku z tym raz jeszcze do réznicy miedzy liczbami
w tej postaci, w ktorej przewiduje je system liczenia i matematy-
ka, a liczbami komunikacyjnymi. Aby wyjasni¢ odmienny charak-
ter obydwu wielkosci, wskaza¢ mozna na to, ze (oraz jak) liczby
w komunikacji podlegaja »rozmiekczaniu« z uwagi na ich (wtasciwie
niepozostawiajace watpliwosci) granice oraz jak s3 asymilowane
przez komunikacje. Za pomocg wspomnianych wyzej dookreslen —
typu ,tylko, jedynie, nawet, przeszto, okoto” itd. — liczby sg bowiem
wigzane z oczekiwaniami i prognozami usytuowanymi w tle danej
wypowiedzi; sg one wieksze lub mniejsze nie jako takie, lecz - inne
niz sie spodziewato, czyli: za mate, za duze, nieostre, niedoktadne,
niepewne; a zatem pojawiajg sie jako »nie-liczby«. W ten sposéb
uzyskujg podwojne zabezpieczenie komunikacyjne, gdyz co prawda
nadal wigzg sie z kontekstem doktadnosci, trafnosci, rzeczowosci itd.
»importowanyms z obszaru matematyki i w zwigzku z tym maja moc
przekonujaca, ale cechujg sie jednoczesnie aktualizowaniem odpo-
wiedniej dozy nieostroici, co rozszerza game mozliwych nawigzan,
a zatem wspomaga proces negocjacji znaczen.

Oczywiscie, matematyka i jej narzedzia tez sg elementem komuni-
kacji, tyle ze w szerszym polu odniesiefi. W naturze bowiem liczby
nie wystepujg (!)?°, pojawiajg sie one dopiero wtedy, kiedy kto$
zaczyna w jakims celu i z jakiego$ powodu liczy¢, czyli przechodzi
z (bezliczbowej) realnosci w trzecig, komunikacyjng, rzeczywistos¢,
tylko w ktérej cos takiego jak matematyka, liczby itd. funkcjonuja.
Ten aspekt tutaj pomijamy, gdyz chodzi nam wytacznie o sam proces

19 Nawet to jednak mozna poda¢ w watpliwos¢, gdyz istniaty i istniejg wspolnoty
ludzkie, ktére nie stosuja (rozbudowanego) konceptu i systemu liczb, a jezyko-
wo wyrdzniaja jedynie wielkosci do czterech obiektoéw (na przyktad: pare, dwie
pary oraz — duzo) (zob. Siemes 2009: 64).

20 Nature” rozumiemy tutaj nondualistycznie, czyli nie jako jedng strone bipo-
larnej opozycji (typu natura/cywilizacja), lecz relacjonalnie i funkcjonalnie.
Natura to to, co robi sie samo, co samo sie wydarza, tworzy. A wydarza sie
tylko to, co jest mozliwe, a nie to, co jest do pomyslenia [parafrazujemy tu
wypowiedz Haralda Lescha — https://www.youtube.com/watch?v=tV8PE76Y-
UwA (10.07.2018)].



stosowania liczb w odniesieniu do skalowan w perspektywie komu-
nikacyjnej na obszarze aktualizowanego obrazu Swiata. Pamietac
jednak powinnismy o tych dwoch rodzajach liczb i o konsekwen-
cjach wynikajgcych z ich roznicy.

Wyposazeni w te (przyznajemy — dos¢ abstrakcyjne lub gorzej)
punkty odniesienia przejdzmy do opisu, a nastepnie do analizy
wynikéw badania.

1. Design i modalnosci badania

By zbadac¢ zjawisko skalowania, potrzebny jest oczywiscie jakis
obszar (realnodciowy, postrzeganiowy czy komunikacyjny), ktory
mozna poddac (i ktéry poddaje sie) skalowaniom, oraz grupa oséb,
ktéra tych skalowan dokonuje, lub zestaw ofert komunikacyjnych,
z ktérych sg one odczytywalne. Jako respondentéw wybralismy dla
naszego badania studentéw jednego kierunku studiéw?' z uwagi
na (wiekowa, kognitywng i komunikacyjng) koherentnos¢ takiej
grupy, przez co niwelujemy stosowne zmienne. Jako obszar pod-
dany skalowaniom wybraliSmy jedno zagadnienie z obszaru dys-
kursu ekologicznego (wirtualna woda), zaktadajgc (paradoksalnie),
ze (dzisiejsza) mtodziez albo go nie zna, albo nim sie nie intere-
suje??, wiec odpytywane zaleznosci nie bedg jej znane (lub beda
mato znane), co spowoduje wiréd nich (oczekiwang przez nas)
konieczno$¢ odwotania sie do ogélnej, a nie tylko ekologicznej
wiedzy o Swiecie, przez co dokonywane skalowania beda zawie-
raty réwniez elementy przypadkowe, a wsréd stosowanych wtedy
procedur bedzie takze zabieg zgadywania, gdyz respondentom
brak wiedzy w tak zwanym temacie, czyli nie bedg sie oni mogli
odnosi¢ do posiadanych przez siebie doktadniejszych informacji
na odpytywany temat. Powstaje wtedy bowiem (wymuszony przez
nas) problem wyboru adekwatnej strategii rozwigzania problemu:
zgadywanie + wiedza o Swiecie (ale nie o wodzie, bo tego wtasnie
respondenci nie wiedzg), wespét z (jakkolwiek zaposredniczong)
wiedzg o ekologii.

21 Studenci komunikacji wizerunkowej na Uniwersytecie Wroctawskim.
22 Co jest oczywiscie nieuprzejmym zatozeniem, niemniej jednak w badaniu jed-
noznacznie sie potwierdzito.
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Materiatem naszej analizy jest zjawisko tak zwanej wirtualnej wody,
czyli ilosci wody potrzebnej do wytworzenia okreslonych produktéw.
Oferowane na rynku przedmioty wymagaja w procesie produkcyjnym
stosowania (w tym lub w innym celu) wody, ktérej ilosci jako kon-
sumenci nie jesteSmy z reguty Swiadomi, gdyz proces produkcji nie
pojawia sie jako Swiadomie reflektowane zjawisko na powierzchni,
kiedy owe produkty — na koncu tego tafncucha produkcyjnego -
nabywamy. Nie zadajemy sobie z reguty pytan o to, jak, weZzmy, mar-
chewka czy spodnie zostaty wyprodukowane, jakie etapy produkcji
przechodzity i ile wody w tym procesie zuzyto. W wiejskich czy rol-
niczych systemach spotecznych taka wiedza sie oczywiscie pojawia,
gdyz z reguty jest sie obecnym przy produkcji tych przedmiotéw lub
zna sposéb ich produkcji. W naszych wysoko zdyferencjonowanych
spoteczefistwach natomiast proces produkgji jest dla nas — w ter-
minologii Niklasa Luhmanna — martwym punktem w perspektywie
gotowego produktu. Dlatego skalowania, o jakie pytano w badaniu,
podlegaja wtedy innym procedurom niz odwotywanie sie do posia-
danej wiedzy. Pytani o ilod¢ wody potrzebnej do produkcji marche-
wek, ograniczamy sie z reguty do wiedzy, ze duzo lub mato, albo
whnioskujemy, ze marchewka, nie tylko rosnac, potrzebowata wody,
a poniewaz w sklepie jest czysta, zostata réwniez umyta, do czego
potrzeba tyle i tyle wody, lub tez nie mamy zdania w tej kwestii. Jed-
nak przymuszeni (jak w naszym badaniu) do udzielenia odpowiedzi
na takie pytanie oraz do podania konkretnej liczby w konkretnej
jednostce pomiarowej, odwotac sie musimy do jakich$ pomocniczych
kryteriéw, procedur czy strategii, by takich (precyzyjnych) skalowan
dokonac i podjac stosowng decyzje, innymi stowy — musimy pomy-
sle¢. Pomysle¢, nie odwotujgc sie do konkretnej przedmiotowej wie-
dzy, lecz do zaposredniczonych medialnie wiadomosci czy informacji
oraz zawartych w nich (w wiedzy i w wiadomosciach) skalowan. Dla
badania ta wtasnie sytuacja (bez wiedzy) jest bardziej interesujaca,
gdyz skalowania moga przybra¢ w tym wypadku szerszy wymiar,
wykazywac wiecej punktéw na zastosowanej skali, co pozwoli nam
na lepszy wglad w badane zagadnienie i stosowane w jego ramach
procedury rozwigzywania probleméw. Mozliwe (i prawdopodobne)
jest réwniez to, ze w takiej sytuacji respondenci bedg przejmowac
strategie obchodzenia sie z liczbami, ktorych nauczyli sie z mediéw
i medialnych ofert komunikacyjnych. Rola liczb w takich wypowie-
dziach oraz zabiegi stosowane w tym kontekscie uwarunkowane sg
nie tylko mechanizmami odpowiedniego subsystemu komunikacji



(to znaczy rozwijaja sie pod wptywem przymusdw i automatyzmow
powstajgcych w kontekscie medioéw i dziennikarstwa), lecz réwniez
procedurami normalizacyjnymi komunikacji.

Chodzi tu réwniez o problem kognitywnych wyobrazef na temat
samej jednostki pomiarowej i jej wielokrotnosci. Nasze wyobraze-
nia na temat tego, czym jest litr, s dos¢ konkretne, gdyz jest to
powszechnie stosowana przez nas jednostka pomiarowa (pojemnos¢
garnkéw, ilos¢ gotowanej zwykle wody itd.), z ktéra spotykamy sie
tez na co dzieh przy opakowaniach produktéw (mleko, soki); to
samo dotyczy kilograma czy sztuki. Co jednak, kiedy konfrontowa-
ni jesteSmy z wielokrotnosciag tych jednostek pomiarowych, czyli
kiedy mamy do czynienia z ilodcig 500 czy 1 000 litrow? Te wiel-
kosci stabo juz s3 reprezentowane w naszym kognitywnym $wiecie,
a nasze wyobrazenia na ich temat sg bardzo rozmyte; tych duzych
wielkosci nie spotykamy w naszych do$wiadczeniach, a zatem nie
mamy w naszej kognicji réwniez form ich ogladu. Dla utatwiania
sobie wyobrazen stosujemy wtedy — jak napotka¢ mozna to nagmin-
nie w ofertach medialnych - poréwnania; mowa wtedy o tym, ze
dane x to tyle, ile 100 wanien napetnionych woda, czy tyle i tyle
boisk pitkarskich itp. Wprowadzamy wtedy poréwnania z innymi,
znanymi jednostkami quasi-pomiarowymi, przektadajac z jednych
na drugie, stosujac te quasi-pomiarowe, obrazowe, jako procedury
normalizacyjne, utatwiajgce wyobrazenie sobie czegos, oraz jako
znaczenia danej wielkosci (w tym sensie znaczeniem wielkosci Zagte-
bia Ruhry jest wielko$¢ Wroctawia)?. Kognitywizujemy skalowania
poprzez poréwnania przenoszgce dane zagadnienie na obszar, ktéry
przystaje do mozliwosci wyobraZzni, miesci sie w nich. Przenosimy
tym jedynie problem w inny wymiar i nie rozwigzujemy go, lecz tylko

3 Ten temat mozna réwniez analizowa¢ w kontekscie problematyki procedur
normalizacyjnych oraz ich konsekwencji w obszarze semantyki. Jest to o tyle
ciekawe, ze stosowane wtedy poréwnania, gdy (na przyktad w medialnie
zaposredniczonych ofertach komunikacyjnych) uzywa sie ich dla opisu dowol-

nych wielkosci, nie orientuja sie juz przede wszystkim na to, czy s ,sensowne”

i odpowiednie, lecz na to, czy s3 mozliwe w kontekscie znormalizowanych
form komunikacji. Podczas kiedy miara (typu metr) jest indyferentna tresciowo,
sama niczego nie ,znaczy”, nie posiada semantyki, a zatem nie modyfikuje tez
w zaden sposéb tego, co mierzy, to jednostka quasi-pomiarowa (typu boisko
pitkarskie) posiada okreslone pole semantyczne, ktére stale jest w komunikacji
na nowo aktywizowane i wigzane z dowolnym (ale jakims) obszarem tematycz-
nym (zob. szerzej Siemes 2015: 151-154).
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asymilujemy wielokrotno$¢ wyjsciowej (matej/mniejszej) jednostki
pomiarowej. Trzy, cztery boiska pitkarskie bowiem jesteSmy sobie
w stanie jeszcze wyobrazi¢, ale juz wielko$¢ 100 takich boisk znowu
przekracza nasze mozliwosci. Ciekawe, ze nie wybieramy w takich
sytuacjach po prostu wyzszej potencji danej jednostki, to jest nie
przechodzimy z litréw na hektolitry lub z kilograméw na tony czy
z metréw kwadratowych na hektary. Nie czynimy tego (z reguty),
gdyz owe wyzsze potencje réwniez wymykaja sie wyobraZni, wiec
pozostajemy przy wizualizowalnych poréwnaniach.

Konkretne natomiast badanie skonstruowalismy w nastepujgcy spo-
sob. Respondentom przedstawiono jedno polecenie — prosze podac,
ile litrow wody zuzywa sie do produkcji podanych nizej produktéw.
W catym procesie produkcyjnym.

Drugie zdanie polecenia miato zwréci¢ uwage respondentéw na
to, ze chodzi tutaj o caty zakres procesu produkcyjnego - od fazy
wyjsciowej powstawania danego x do gotowego produktu w skle-
pie. Mimo tego wyjasnienia respondenci prawie zawsze doma-
gali sie szczeg6tow. Wtedy wyjasnialismy, ze, weZmy marchewke,
od fazy jej rodniecia do jej ustawienia w sklepowym regale, lub,
w wypadku miesa, od krowy jako takiej oraz potrzebnej dla niej
wody do jej kawatka w dziale miesnym sklepu?4. Dos¢ powiedziec,
ze w rezultacie respondenci mieli tak zwang jasnos¢, o co w tym
badaniu chodzi. Mimo to, co mozemy powiedzie¢ juz teraz, wyniki
byty zaskakujace.

Dalej formularz ankiety zawierat (w formie tabeli) nazwy kilku
produktéw (gtéwnie z obszaru spozywczego) w ich podstawowej

2 Obliczajac ilos¢ tak zdefiniowanej wirtualnej wody, dokonuje sie zwykle
jeszcze wewnetrznego rozréznienia, miedzy innymi na wode pochodzaca
z naturalnych opadéw oraz taka, ktdra (na przyktad w celu nawadniania pol
uprawnych) pobierana jest z naturalnych zbiornikéw wodnych i/lub z wéd
gruntowych [zob. http://www.virtuelles-wasser.de/ (18.11.2018)]. Dla naszej
ankiety jednak te szczegbty sg nieistotne, gdyz ilos¢ wirtualnej wody poda-
wana jest jako taczna wartos¢ (Srednia ilos¢ wody zuzytej dla wytworzenia
koficowego produktu); udziat réznych typdw zuzytej wody czy wahania zalez-
ne od innych czynnikéw stanowia dodatkowa informacje szczegétowa, ktéra
staje sie istotna w kontekscie dyskusji na ten temat, natomiast tu stanowi
tylko punkt odniesienia do badania innej kwestii — roli i charakteru skalowan
w komunikacji.



jednostce pomiarowej (kilogram, litr, sztuka), dla ktérych to pro-
duktéw respondenci mieli poda¢ w litrach ilos¢ potrzebnej do
produkcji wody. W tym uktadzie badania jednostka pomiarowa
(litry) sugerowata juz oczywiscie, ze moze to by¢ wiele litrow;
niemniej jednak czes¢ respondentéw, by tak rzec, schodzita tez
ponizej jednego litra, podajac (nawet w mililitrach) jakas jego
czesc tylko. Sugestia ta zatem nie przez wszystkich traktowana
byta jako scisty wyznacznik dla odpowiedzi. Co do sformutowania
samego polecenia — poprawniejsza bytaby moze forma ,w pro-
dukcji” zamiast zastosowanego ,do produkgji”; chodzito nam jed-
nak o zwrdcenie uwagi respondentéw na caty proces produkcyjny
i na jego procesualnos¢ wtasnie, stad rezygnacja z poprawnej czy
poprawniejszej frazeologii.

Zawarte w tabeli (w tym ksztatcie i formie na formularzu) produkty

produkt litrow wody produkt litrow wody
Marchewki (1 kilogram) Ser (1 kilogram)

Piwo (1 litr) Papier (1 kilogram)

Jabtka (1 kilogram) Ryz (1 kilogram)

Wieprzowina (1 kilogram) Wotowina (1 kilogram)

Mleko (1 litr) Jeansy (jedna para)

Pszenica (1 kilogram)

pochodza, jak wida¢ (z wyjatkiem papieru i jeanséw), z obszaru
typowych (czyli powszechnie znanych) produktéw spozywczych, co
miato utatwi¢ respondentom zadanie i umozliwi¢ im sytuowanie
odpowiedzi w jednym wymiarze umozliwiajgcym wtedy poréwna-
nia. Ale podane produkty mimo to wymagajg w produkcji bardzo
roznej ilosci wody, a zatem spodziewac sie mozna byto dwéch stra-
tegii rozwigzania problemu: albo réznych, albo podobnych skalo-
wan, w zaleznoici od tego, czy jako podstawe weZmie sie charak-
ter procesu produkcyjnego i wiedze o nim, czy tez homogennos¢
(odpytywanego) obszaru przedmiotowego (produkty spozywcze).
Taki wybér pozbawi¢ miat, oczywiscie, respondentéw punktu opar-
cia i zniepewnic ich przy rozwigzywaniu problemu. Panuje zatem
petna dowolnos¢ wyboru strategii, a pytanie brzmi - ktéra zosta-
nie wybrana i w jakim stopniu jest ona z odpowiedzi rekonstru-
owalna? Jesli respondenci wybiorg jako kryterium homogennos¢,
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spodziewac sie mozna podobnych odpowiedzi w odniesieniu do
podanych produktéw; jesli zas oprg sie na wiedzy — szerszych
dyferencjacji. My natomiast wybralismy do badania co prawda
podobne produkty, ale wtasnie takie, do ktorych produkgji ilos¢
wymaganej wody jest bardzo r6zna; umozliwiliSmy przez to zasto-
sowanie obydwu strategii, gdyby réwniez wiedza przedmiotowa
byta respondentom dostepna.

W badaniu nie chodzi, ma sie rozumie¢, o to, czy respondenci zgad-
ng wtasciwg odpowiedz? lub czy jg znajg i jej w rezultacie udzielg,
lecz o to, jak odpowiedza oraz co z tego wynika w zwigzku z zasto-
sowanymi skalowaniami. Rzecz zatem nie w odpytywaniu wiedzy
i diagnozowaniu respondentom jej posiadania lub braku, lecz we
wprowadzeniu ich w sytuacje, w ktérej zmuszeni sg, by tak rzec,
do fantazjowania, wiedzac jednak — lub mniemajgc o tym tylko —
ze istnieje wtasciwa i prawidtowa odpowied?, a oni starajg sie ja
tylko w ten czy w inny sposéb odgadna¢. To oczywiscie manipu-
lacyjne podejscie (stad badanie jest raczej eksperymentem), ale
dokfadnie o ten aspekt tutaj chodzi: co - jako uzytkownicy (tak!)
komunikacji — robimy, kiedy mamy skalowa¢, nie wiedzgc jakiej
skali uzy¢, oraz jakie procedury wtedy uruchamiamy? W rezulta-
cie dowiemy sie, jakie skale i jakie skalowania w (analizowanym tu
typie) komunikacji wystepuija.

Wrtasciwe wielkosci (ilosci wody) przytaczane tu przy analizie wyni-
kéw ankiety jako punkt odniesienia stuzg zatem jedynie do oceny,
czy rozwigzujgc zadanie respondenci prébujg dostosowac swoje
odpowiedzi do realnych réznic miedzy produktami i realnych warun-
kéw ich produkgji, czy tez posiadajg wyobrazenia w odpytywanej
tu kwestii przekraczajace realne relacje lub sytuujgce sie ponizej
nich. W obydwu ostatnich wypadkach interesuje réwniez pytanie —
w jakim stopniu (przekraczajace lub sytuujace sie ponizej)? Mozliwe
tez bedzie, ze respondenci niezaleznie od ocenianych konkretnych
produktéw stosuja strategie zorientowang wedtug schematu liczb
(a nie wedtug odmiennych rodzajéw produktéw). Skoro i tak zmu-
szeni sg asymilowac wszystkie podane produkty za pomoca jednej
systematyki — wartosci liczbowych, niewykluczone jest to, ze zasto-
sujg tez jeden schemat asymilacyjny, podajac z uwagi na wszystkie
produkty podobne wielkosci, liczby okragte itd.



Dla wybranych w badaniu produktéw wykorzystane przez nas na
te okolicznod¢ zrodto? podaje nastepujace ilosci wody potrzebnej
do ich produkgji:

produkt litrbw wody | produkt litrow wody
Marchewki (1 kilogram) 131 Ser (1 kilogram) 5000
Piwo (1 litr) 300 Papier (1 kilogram) 2000
Jabtka (1 kilogram) 700 Ryz (1 kilogram) 3400
Wieprzowina (1 kilogram) 4800 Wotowina (1 kilogram) 15455
Mleko (1 litr) 1000 Jeansy (jedna para) 11000
Pszenica (1 kilogram) 1300

Jesli natomiast chodzi o modalnosci badania: ankiete przeprowa-
dzono w maju 2018 roku za pomocg papierowego formularza (na
ktérym znajdowata sie pokazana wyzej tabela) z prosbg o wypet-
nienie pustej kolumny przez podanie ilosci wody potrzebnej do pro-
dukcji kazdego z wymienionych produktéw, a udziat w niej wzieto
120 studentéw tego samego kierunku studiéw, w tym 92 kobiety
i 28 mezczyzn. Z uwagi na duzg przewage kobiet w badanej grupie
odpowiedzi w uktadzie ptci respondentéw podamy tylko w odnie-
sieniu do Sredniej odpowiedzi; w pozostatych wypadkach poda-
wac bedziemy tylko dane tacznie. Ten nieréwny podziat z uwagi
na ptec jest oczywiscie mankamentem, dla nas jednak wazniejsza
byta homogennos¢ ankietowanej grupy z uwagi na wiedze dotycza-
cg badanego zagadnienia (w sensie wspélnego kierunku studiéw,
ktéry nie odnosi sie do oferowania odpytywanej tu wiedzy), a taki
rozktad ptci na naszym kierunku studiéw wystepuje. Rozktad wieku
jest nastepujacy (Srednia wieku respondentéw to 21,8 lat):

5 7rodto: BEDW, Vereinigung Deutscher Gewasserschutz e.V., Waterfootprint.org,
cyt. za: https://www.zdf.de/wissen/virtuelles-wasser-104.html (20.04.2018).
Inne zrédta podajg nieco odmienne wartosci, jednak z t3 samg tendencja
0g6lng; réznice wynikajg miedzy innymi z realiéw dotyczacych réznych regio-
néw Swiata, ktére w niejednakowym stopniu uwzglednione sg w podanej
Sredniej: http://www.sueddeutsche.de/leben/nachhaltigkeit-muss-ich-jetzt-
-veganerin-werden-1.3159643 lub http://waterfootprint.org/en/resources/
interactive-tools/product-gallery/ (20.06.2018). Poniewaz jednak nie chodzi
tu o przystawanie do realnosci, lecz o to, by w badaniu moéc korzystac z war-
tosci orientacyjnych powstatych na podstawie jednego, spéjnego modelu,
pozostanmy przy podanych tu oficjalnych danych.
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wiek resp. wiek resp. wiek resp.
16 1 22 14 27 2
18 1 23 18 28 3
19 10 24 9 30 1
20 31 25 4 33 1
21 23 26 2

Kilkoro respondentéw wytamato sie ze schematu, nie podajac ilosci
wody w formie liczb, lecz stow (typu: duzo, tyle, ile trzeba, wystar-
czajaco itp.), czasem dla wszystkich produktéw, a czasem tylko
dla jednego lub paru z nich. Tymi odpowiedziami zajmiemy sie
osobno, ale relacje procentowe podawac bedziemy dla wszystkich
120 respondentow?.

2. Analiza danych

Prezentacje wynikéw przeprowadzimy w kilku etapach. Najpierw
ustalimy Srednig (arytmetyczng) odpowiedzi dla kazdego produktu,
nastepnie przejdziemy do analizy rozktadu czestosci podawanych
liczb i wypracujemy pojawiajgce sie w materiale grupy czy typy
zastosowanych skal (krétkie/dtugie, szerokie/waskie, gtebokie/ptyt-
kie, realistyczne/nierealistyczne). Nastepnie przyjrzymy sie wyste-
pujacym minimom i maksimom odpowiedzi oraz zastosowanym
przez respondentéw przedziatom odpowiedzi, czyli wielkosci skal.
Potem spojrzymy na to, ile punktéw na skali ocen jest przez respon-
dentéw aktualizowanych, czyli ustalimy rozpietosci skal w korelacji
z liczbg aktualizowanych na niej punktéw.

2.1. Srednie odpowiedzi

Tabela (1) podaje $rednig odpowiedzi dla wszystkich produktow:
raz ogétem, a raz w podziale na pte¢ respondentdéw. Dane te nie sg
oczywiscie zbyt wymowne, gdyz nie interesuja nas tutaj Srednie, lecz
skalowania, czyli cata zastosowana skala. Niemniej jednak zacznie-
my od tych danych, pozwalajg one bowiem odnie$¢ odpowiedzi do

% Lub w uzasadnionych wypadkach dla tych respondentéw, ktérzy podali tylko liczby.



ilosci faktycznie (wedtug danych Zrédtowych) potrzebnej wody oraz
pokazujg, w jakim stopniu respondenci $rednio zblizajg sie do stanu
faktycznego. Poza tym Srednie maja tez to do siebie, Ze s3 (paradok-
salnie) czysto matematycznymi konstruktami pozbawionymi rzeczy-
wistosci. Jesli bowiem, weZzmy taki przyktad, dziesiecioro os6b podato
0 litréw, a dziesiecioro 10 litréw, wtedy $rednia wynosi 5, mimo iz
nikt takiej wartosci nie podat, ale jesli rzeczywiscie chodzito o 5 litrow,
wtedy uzyskalismy prawidtowg odpowiedz z dwudziestu fatszywych
odpowiedzi. Na tym zresztg polega generowanie rzeczywistosci przez
liczby czy przez (prostg) matematyke?’. Dane tej tabeli pozwalajag
jednak ocenic stopien $redniej znajomosci stanu faktycznego, czyli
odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim stopniu respondenci jako grupa
(stanowigca konstrukt komunikacyjny) zblizajag sie do wtasciwych
odpowiedzi lub sg od nich oddaleni. Prawa kolumna pokazuje procen-
towe relacje miedzy Srednig i faktyczng iloscia, wskazujac na stosun-
kowo duze odchylenie Sredniej odpowiedzi od stanu faktycznego.
Ponadto z tabeli odczytaé mozna tez $redni stan wiedzy na ten temat.

Tabela 1. Srednia liczba litréw wody podana przez respondentéw (ogétem i w podzia-
le na pte¢, N = 120)?®

srednia ilos¢  kobiety mezczyzni faktyczna ilos¢ % faktycznej

ogétem ilosci
marchewka 76,4 79,9 64,8 131 58,3
piwo 87,1 94,8 61,7 300 29,0
jabtka 80,4 83,0 72,0 700 11,5
wieprzowina 346,5 404,8 155,2 4800 7,2
mleko 200,4 2329 93,5 1000 20,0
pszenica 95,6 101,8 75,4 1300 7,4
ser 296,7 324,8 204,3 5000 59
papier 718,22 642,8 966,1 2000 359
ryz 432,7 402,2 533,1 3400 12,7
wotowina 515,0 561,3 3629 15455 33
jeansy 1021,8 1184,2 488,1 11000 9.3

27 Por. Fleischer 2019b.
2 7rédto wszystkich tabel: opracowanie whasne; podstawa: ankieta wirad 120 resp.,
maj 2018.
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Jak nietrudno zauwazy¢, nasze zatozenie, ze konstruujemy bada-
nie w odniesieniu do sytuacji braku wiedzy na odpytywany temat,
generalnie sie potwierdzito. W relacji do faktycznie zuzywanej ilosci
wody odpowiedzi respondentéw sytuujag sie w kazdym wypadku
jednoznacznie ponizej stanu faktycznego. W odniesieniu do wszyst-
kich produktéw (to pierwszy stwierdzony tu trend) respondenci
podajg duzo nizsze liczby oraz, co ciekawe, jednak dyferencjuja
miedzy poszczegdlnymi produktami, to znaczy manifestujg poglad,
ze niektére produkty wymagajg wiecej, a inne mniej wody do ich
produkgji. Skala tych r6znic jest jednak oceniana jako duzo wezsza
niz faktyczna. Znana jest im zatem struktura zagadnienia, ale nie
jego konkretny wymiar, co wynika z ogélnej wiedzy o Swiecie, nawet
kiedy i jesli nie znamy faktycznych relacji.

Ciekawe sg réwniez odpowiedzi z uwagi na pte¢ respondentéw.
Jak widzimy, kobiety (poza dwoma wyjatkami: papier i ryz) wyzej
(czyli realistyczniej, ale nadal daleko od stanu faktycznego) oceniaja
zuzycie wody niz mezczyZni; wnioskowanie, ze kobiety posiadaja
(w tym kontekscie) wiekszg wiedze o Swiecie niz mezczyZni, co
prawda sie narzuca, ale niekoniecznie jest tu wskazane.

Ostatnia, prawa kolumna tabeli pokazuje, jaki procent faktycznej
ilosci jest Srednio przez respondentéw podawany. Widzimy, ze
o ile w wypadku marchewki respondenci podajg prawie 60% tej
ilosci wody, jaka rzeczywiscie zuzywana jest do produkcji mar-
chewki, o tyle wszystkie pozostate odpowiedzi sytuujg sie dale-
ko ponizej realnej sytuacji. Wiedze dotyczacg produkcji tego, co
potem w sklepie kupujemy, trudno w tej sytuacji tym wtasnie
stowem okreslic.

Jak juz wspomnielismy, sama Srednia niewiele nam méwi, spdjrzmy
zatem na minima i maksima odpowiedzi, z czego dowiemy sie, jak
szeroka skalg respondenci pracowali.



Tabela 2. Minimalne i maksymalne ilosci wody (w litrach) podane przez responden-
téw (w nawiasie liczba respondentéw podajgcych dang wartosc)

produkt min. maks. fakt. | produkt min. maks. fakt.
marchewka 0(3) 1000 (2) 131 | ser 0(1) 7000 (2) 5000
piwo 0(2) 1000 (4) 300 | papier 0 (6) 20000 (1) 2000
jabtka 0(7) 1000 (2) 700 | ryz 0(9) 10000 (2) 3400
wieprzowina 0(4) 10000 (1) 4800 | wotowina 0 (2) 15000 (2) 15455
mleko 0(7) 6000 (1) 1000 | jeansy 0(9) 40000 (1) 11000
pszenica 0(10) 1500 (1) 1300

Z tabeli (2) mozemy odczytaé, ze w odniesieniu do wszystkich pro-
duktéw jako minimalna wielko$¢ zawsze pojawia sie zero. Jest to
o tyle frapujace, gdyz oznacza, iz s3 osoby uwazajace, ze do produk-
¢ji nie zuzywa sie w ogdle wody. Maksima natomiast ksztattuja
sie r6znie: od 1000 do nawet 40 000 litréw wody. Dolna granica
(minima) wyznaczona jest oczywiscie przez sam system liczb, nic to
nic, czyli zero. Przy gérnej granicy natomiast panuje petna wolnos¢,
czyli fantazja. Owe minimalne i maksymalne wartosci podawane sg,
ma sie rozumie¢, przez niewielu tylko respondentéw (zwtaszcza mak-
symalne, to klasyczni uciekinierzy). Dziwi jednak to, ze w wypadku
kilku produktéw, co do ktérych mozna by sadzi¢, ze nikt nie poda
wielkosci zero, od 7 do 10 respondentéw jest zdania, ze woda do
produkgji tychze produktéw w ogéle nie jest potrzebna (jabtka, mle-
ko, pszenica, ryz, jeansy). Takie odpowiedzi, ktére w tym wypadku
raczej nie biorg sie z niezrozumienia pytania, moga tez by¢ sygna-
tem maksymalnego stopnia obojetnosci i bezrefleksyjnosci wobec
tematu (konteksty i sposoby produkcji zywnosci i innych débr) albo
specyficznego nastawienia wobec sytuacji komunikacyjnej (udzia-
tu w ankiecie), ktéra u pojedynczych uczestnikéw powoduje reak-
Cje niezwigzane z tematem (reaktywno$¢ metody) — dowcipkowanie,
nierobienie tego, czego sie oczekuje, jako swego rodzaju protest.

2.2. Skale

Po tych wstepnych ustaleniach przyjrzyjmy sie teraz zastosowanym
przez respondentdw skalom i ich rozpietosci, czyli zobaczmy, jakie
skale zastosowano, by zasymilowaé zagadnienie w sytuacji — jak
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widoczne stato sie to juz wyzej — braku wiedzy na temat odpyty-
wanych zaleznodci. Manifestacje tych danych prezentuje kolejna
tabela (3), w ktérej zarejestrowalismy liczbe respondentéw stosu-
jacych we wszystkich swych odpowiedziach skale: ,0-5", ,6-10",
,11-50" itd. (w ostatniej kolumnie tabeli podajemy dla orientacji
maksimum dla danego produktu). Przyktad czytania tabeli: chcac
odpowiedzie¢ na pytanie, ile litrow wody potrzebnych jest do pro-
dukcji marchewki, 46 respondentéw wybierato ilos¢ wody od O do
5 litréw, 15 — od 6 do 10 litréw itd.

Tabela 3. Zastosowane w odpowiedziach skale i ich rozpietos¢ (liczba respondentéw
odnoszacych sie do danego odcinka skali)

skala 0-5 6-10 11-50 51-100 >100 suma  maksimum
marchewka 46 15 20 16 17 114 1000
piwo 56 14 20 6 18 114 1000
jabtka 49 13 22 13 17 114 1000
wieprzowina 32 14 29 11 28 114 10000
mleko 57 8 20 6 24 115 6000
pszenica 38 15 28 1 21 113 1500
ser 42 14 18 14 24 112 7000
papier 32 15 24 15 29 115 20000
ryz 38 9 27 16 24 114 10000
wotowina 24 16 30 11 29 110 15000
jeansy 32 14 33 14 21 114 40000

Jak nietrudno zauwazy¢, wiekszos¢ odpowiedzi miesci sie w skali
,0-5"; respondenci preferujg wiec konwencjonalng dla tego typu
probleméw skale, przypominajaca szkolng skale ocen lub typowe
dla nas (i gteboko stradycjonalizowane) odliczanie na palcach jednej
reki. Nizej skomprymujemy te dane jeszcze raz i pokazemy rozktad
wynikéw w obszerniejszych, szerszych skalach. Ale juz teraz widac,
ze niezaleznie od produktu respondenci w dominujgcej mierze korzy-
stajg z matej skali, ktéra zaréwno kognitywnie, jak i doswiadczenio-
wo miesci sie w ramach naszych regut konstrukcji obrazu Swiata,
w ramach, do ktérych przywykliémy w naszych codziennych doswiad-
czeniach i dziataniach spotecznych. Niewazna zatem jest analiza



tej konkretnej, prezentowanej tutaj sytuacji, niewazne jest zasta-
nowienie sie nad charakterem proceséw produkcyjnych typowych,
codziennie uzywanych produktéw, niewazna jest wiedza o Swiecie
(tu o ekologii) itd., na pierwszym planie stojg wyznaczniki normal-
nosciowe. W naszych prototypowych sytuacjach asymilacji ofert
komunikacyjnych i zjawisk realnosci positkujemy sie tym... czym sie
zawsze positkujemy, niezaleznie od charakteru problemu.

Pozostate skale sg juz stabo tylko reprezentowane, zwtaszcza ostat-
nia otwarta w gére skala (>100), mimo iz kilka oséb podaje mak-
symalnie dos¢ duze liczby.

Ponadto zauwazy¢ mozna jeszcze, ze w ramach szerszych skal (0-10
i 11-100) respondenci we wszystkich wypadkach koncentrujg sie
raczej na dolnej czesci tych skal, to jest wiekszo$¢ z nich podaje
wiecej wielkosci w przedziale 0-5 i 11-50 niz w gérnym przedziale
takiej skali (6-10 i 51-100). Panuje zatem swego rodzaju ostroz-
nos¢, chet, by »nie przedobrzyc, lecz pozostac raczej na nizszym
poziomie przywyktych wartosci.

Ciekawy jest réwniez daleko idacy brak uwzgledniania odmiennosci
ocenianych produktéw. Wydawatoby sie, Ze juz podstawowa wiedza
0 Swiecie podpowiada nam, iz do produkcji marchewek bez watpie-
nia potrzeba mniej wody niz do produkgji jeanséw, ktére jak wiemy,
wymagaja w procesie produkcyjnym czestego mycia, wycierania itp.,
i to zaréwno przy produkcji samej bawetny, jak i nastepnie materiatu
(tkaniny) do szycia tych spodni oraz w koricu samych jeanséw. Mimo
to jednak podawane sg podobne ilosci wody. A zatem nie wiedza
o Swiecie stosowana jest do asymilacji, lecz typowos¢, przywyktosc,
normalnos¢ skal, jakimi sie zwykle postugujemy.

Podziat wartosci w tabeli (3) oraz minima i maksima w tabeli (2)
pokazujg réwniez, ze wyzej prezentowane Srednie (tabela 1) sg
w duzej mierze skrzywione »w gére« przez nieduzg liczbe wska-
zan bardzo wysokich. Po wykluczeniu tych ekstremalnych wartosci
podawanych przez pojedynczych respondentéw $rednie odbiega-
tyby jeszcze bardziej i zdecydowanie wyrazniej od faktycznych ilo-
sci; dysproporcja miedzy szacowaniem a stanem faktycznym jest
zatem wsérdd wiekszosci respondentéw duzo wieksza niz ta, ktéra
konstatuje tabela (1).
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Wracajac do kwestii skal, dla poréwnania i relacjonalizacji danych
podajemy te same manifestacje odpowiedzi co wyzej w procentach,
przy czym przy podstawie tylko tej liczby respondentéw, ktérzy udzie-
lili odpowiedzi liczbowych (odpowiedzi stownych tu nie uwzgled-
niamy). Omoéwione wyzej trendy sa tutaj jeszcze bardziej widoczne.
Dominuje wykorzystanie matych skal o niewielu tylko punktach.

Tabela 4. Zastosowane w odpowiedziach skale i ich rozpietos¢ (% respondentéw
odnoszacych sie do danego odcinka skali)

skala 0-5 6-10 11-50 51-100 >100 N maksimum
marchewka 40,4 13,2 17,5 14,0 14,9 114 1000
piwo 49,1 12,3 17,5 5.3 15,8 114 1000
jabtka 43,0 11,4 19,3 11,4 14,9 114 1000
wieprzowina 28,1 12,3 25,4 9,6 24,6 114 10000
mleko 49,6 7,0 17,4 5,2 20,9 115 6000
pszenica 33,6 13.3 24,3 9,6 18,3 113 1500
ser 37,5 12,5 16,1 12,5 21,4 112 7000
papier 27,8 13,0 20,9 13,0 25,2 115 20000
ryz 333 79 23,7 14,0 21,1 114 10000
wotowina 21,8 14,5 27,3 10,0 26,4 110 15000
jeansy 28,1 12,3 289 12,3 18,4 114 40000

Komprymujac zastosowane skale do trzech typowych, jakie
w codziennosci najczesciej stosujemy i z jakimi zwykle spotyka-
my sie w komunikacji, w mediach itd., to znaczy do skal ,0-10",
,11-100" oraz do otwartej w gére skali >100 (bez uwzgledniania
odpowiedzi stownych), uzyskaé mozemy jeszcze wyrazistsze wyniki,
jak pokazuje to ponizsza tabela (5).

Tabela 5. Skomprymowane skale odpowiedzi (% respondentéw)

skala 0-10 11-100 >100 N maksimum

marchewka 53,5 31,6 14,9 114 1000

piwo 61,4 22,8 15,8 114 1000




jabtka 54,4 30,7 14,9 114 1000
wieprzowina 40,4 35,1 24,6 114 10000
mleko 56,5 22,6 20,9 115 6000
pszenica 46,9 33,9 18,3 113 1500
ser 50,0 28,6 21,4 112 7000
papier 40,9 339 25,2 115 20000
ryz 41,2 37,7 21,1 114 10000
wotowina 36,4 37,3 26,4 110 15000
jeansy 40,4 41,2 18,4 114 40000

W odniesieniu do prawie wszystkich produktéw zdecydowana wiek-
sz08¢ respondentéw ogranicza sie do skali ,0-10" (drobne odchy-
lenie na korzysc skali ,11-100" pojawia sie tylko przy jeansach
i wotowinie), mimo iz skala ,11-100" jest szersza, a zatem mozna
by przypuszcza¢, ze zawiera wiecej odpowiedzi. W drugiej dopiero
kolejnosci respondenci operujg skalg ,11-100", czesto nawet trzy
razy rzadziej niz skalg ,0-10". Natomiast duza otwarta skala poja-
wia sie bardzo rzadko, mimo iz stan faktyczny stosowanie takiej
skali by uzasadniat.

2.3. Rozpietos¢ i wymiar skal

Przyjrzyjmy sie teraz liczbie zastosowanych przez respondentdw
punktéw na tych skalach. W tym celu z jednej strony policzyli-
smy, ile punktéw na skali stosowali respondenci w odniesieniu do
poszczegblnych produktéw, czyli jaka rozpietoscig skali pracowali
i w jakim stopniu wykorzystywali cata skale, a w jakim tylko niektére
jej punkty; a z drugiej, jak czesto pojawia sie w odpowiedziach dany
punkt przy kazdym produkcie. Poniewaz uzyskane w ten sposob
zestawienie jest dos¢ skomplikowane, przedstawimy poszczegélne
aspekty w kilku krokach.

Na poczatek spdjrzmy na sama liczbe wyréznianych punktéw (bez
uwzgledniania czestosci ich stosowania) w ramach wyréznionych
wyzej typéw skal. Dla uszczegbtowienia wynikéw otwarta skale
>100 rozbijamy tutaj na dwie: ,101-1000" oraz >1000. Przy-
ktad czytania tabeli: w odniesieniu do marchewki respondenci
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zastosowali tacznie 30 punktéw, natomiast na skali ,0-5" wyréznili
7 punktéw?, a na skali ,6-10" 3 punkty itd.

Tabela 6. Liczba zastosowanych punktéw tacznie oraz w stypologizowanych skalach

skala facznie 0-5 6-10 11-50 51-100 101-1000  >1000
marchewka 30 7 3 8 3 9 0
piwo 23 7 2 6 2 6 0
jabtka 31 9 4 7 4 7 0
wieprzowina 41 8 4 12 4 9 4
mleko 26 7 1 4 5 6 3
pszenica 28 7 4 7 3 6 1
ser 31 7 4 6 4 6 4
papier 37 8 2 9 5 8 5
ryz 39 8 3 8 5 8 7
wotowina 35 6 4 10 3 8 4
jeansy 32 8 3 7 3 6 5

Zauwazy¢ mozna tu trzy ciekawe cechy. Po pierwsze, respondenci
ograniczaja sie w odniesieniu do wszystkich poddanych ocenie
produktéw do wyrézniania Srednio 32 stopni (minimalnie 23,
maksymalnie 41) na aktualizowane]j przez nich skali; wszystkie
odpowiedzi stypologizowane tu w szeciu klasach (skalach) obej-
muja zakres tylko tylu stopni, mimo iz od zera do kilku tysiecy
litrow podawa¢ mozna by dowolng liczbe punktéw, gdyz oferta
skali, jaka respondenci mogli zastosowa¢, byta otwarta. To oczy-
wiscie typowy zabieg redukcji skomplikowania w celu produkcji
kompleksowosci, tyle ze tutaj na tle naszych konwencjonalnych
i stradycjonalizowanych metod redukcji (szerokiego lub nieogra-
niczonego) szeregu liczb do kognitywnie ogarnialnych wymia-
réw, granic, punktéw i tak zwanych okragtych liczb, a wszystko
to, 0 czym powinnismy pamieta¢, w sytuacji braku wiedzy na
dany temat.

29 Przekroczenie maksymalnej liczby szesciu punktéw na tej skali bierze sie stad,
ze respondenci operowali takze wielkoscig dziesietnych litra (na przyktad 0,6,
0,4 litra).



Po drugie, rzuca sie w oczy to, ze w przypadku wszystkich trzech
typowych skal (0-10, 10-100 i >100) oraz wszystkich produktéw
respondenci akcentujg bardziej poczatek tych skal, to jest czesciej
wykorzystujg wartosci pierwszej potowy takiej skali (czesciej od O do
5niz od 6 do 10 itd.), a rzadziej jej druga czes¢. Wynik jest o tyle
frapujacy, ze nie mamy (dotychczas) wyjasnienia dla tej, stwierdzo-
nej tu, zaleznosci*°. Nic, jak sie wydaje, nie statoby na przeszkodzie,
by, zwtaszcza przy tak rozmytym temacie, aktualizowac caty rozrzut
skali rownomiernie. Przy skali ,,0-10" mozna to zjawisko interpreto-
wac jeszcze jako przychylenie sie do reguty liczenia na palcach lub
wykorzystanie skali ocen szkolnych; jednak przy skalach szerszych
(od 10 do 100 i wyzej) ta interpretacja juz nie przystaje do danych.
Chyba ze dochodzi tu do (kognitywnej) redukcji tych szerszych skal
do liczb dziesietnych, czyli do zaokraglenia, co pasowatoby do (tu
rowniez obserwowanej) tendencji preferowania liczb okragtych
w komunikacji og6lnie3'.

Po trzecie, wreszcie stwierdzi¢ mozemy stosunkowo réwnomierny
rozktad liczby wyr6znianych w odpowiedziach punktéw w relacji do
danej skali. O ile zatem w wypadku $rednich manifestowata sie domi-
nacja stradycjonalizowanej skali ,0-10", o tyle tutaj — w relacji do
liczby wyréznianych punktéw - widzimy, ze akcentowana jest co
prawda z reguty pierwsza potowa skali, ale respondenci korzystaja
w réwnym stopniu (przy niewielkich tylko odchyleniach) ze wszyst-
kich rodzajow skal, co jeszcze lepiej widoczne bedzie w kolejnej
tabeli. Przy czym jednak gtéwny akcent ktadziony jest na pierwsze
dwie skale (0-10 i 10-100), a mniej punktéw pojawia sie juz przy
bardzo duzych skalach (w okolicach tysigca). Spowodowane to moze
by¢ z jednej strony sytuowaniem sie w granicach »rozsagdnych« dla

30 Przy czym pamietac trzeba, ze wyr6znione tu skale sg wtasnie wyréznione przez
nas z analizy uzyskanych danych; sami respondenci pracowali, rozwigzujac zada-
nie, kontinuum liczb, z ktérego, by tak rzec, wybierali jaka$ odpowiednia, ich
zdaniem, warto$¢. Podawane tu przez nas skale sg jedynie typowymi skalami,
z jakimi spotykamy sie w komunikacjach, i w tym sensie sg na mocy hipotezy
narzucone.

31 Zaletg okragtych liczb w wymiarze komunikacyjnym jest to, ze wymdg doktad-
nosci konceptu liczb jest z jednej strony rozluzniany i tworzona jest szersza prze-

strzen tolerancji dla podawania danej liczby (liczba moze uchodzic za ,trafng”

takze przy odchyleniach), a z drugiej strony nadal dane jest nawigzanie do
konceptu liczb — i tym samym obecna jest implicytna obietnica doktadnosci
i obowigzywania/trafnosci (zob. Siemes 2009: 218).
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respondentéw ilosci wody do produkgji, a z drugiej — brakiem kon-
kretnych wyobrazeh na temat tysigca litrow wody; wiemy, ze tysigc
to tysiac, ale jak go sobie wyobrazi¢ i usytuowaé w wymiarze naszej
codziennosci. Widac to juz po tym, ze gdybysmy zostali zapytani o to,
ile wody miesci sie wannie, mielibySmy niejakie trudnosci z odpo-
wiedzig*2. Z tej niepewnosci pewnie cofamy sie w takich sytuacjach
do kognitywnie wyobrazalnych wielkosci i stad koncentracja na
mniejszych skalach.

Dygresja. Tutaj w gre wchodzi, nieporuszane przez nas dotychczas,
zagadnienie semantyki (asemantycznych) liczb w relacji do konteks-
tu, wiedzy o Swiecie i sity dyferencjacji. W charakterze ilustracji przy-
toczy¢ mozna nastepujacy przyktad. Policyjna statystyka przestep-
czosci w Niemczech podaje, ze w roku 2016 dokonanych zostato
na terenie Niemiec 9967 przestepstw z uzyciem broni palnej. To
oczywiscie duza liczba i pow6d do niepokoju oraz doniesien i uty-
skiwan medialnych o strzelajgcych na prawo i lewo przestepcach.
Kiedy jednak uwzgledni¢ szczegoéty, czyli kontekst, oraz skorzystac
z zabiegu dyferencjonowania, okazuje sie, ze tylko w potowie tych
przestepstw broh palna zostata w ogoéle uzyta, czyli wystrzelita,
w 4425 wypadkach bronig bowiem tylko grozono; a kiedy uwzgled-
ni¢ do czego strzelano, okazuje sie, ze w 1803 wypadkach zareje-
strowanego przez policje uzycia broni palnej strzelano do koszy na
Smieci, znakéw drogowych, drzew itp. (czyli »dla zabawyx), a tylko
w 154 wypadkach chodzi o morderstwa lub zabéjstwa. A kiedy
jeszcze uwzgledni¢, ze broA uzyta byta tylko w 0,2% wszystkich
dokonanych w tym roku przestepstw, liczby te sie relatywizujg. Wnio-
ski zatem zalezg od tego, na co sie w jaki sposéb spojrzy i co sie
w danej kwestii wie. Kiedy pozostaniemy przy 4425 przestepstwach,
wtedy kognitywnie i medialnie aktualizuje sie narratyw zagrozenia,
kiedy uwzglednimy, ze chodzi 0 0,2% wszystkich przestepstw lub
0 154 dokonane zabdjstwa, sytuacja wyglada znowu inaczej (co
nie znaczy, ze dobrze). Podobnie w naszym tutaj wypadku — 1000
lub 5000 litréw wody to duzo. Oczywiscie. Ale zalezy, w jakim kon-
tekscie. W ten sposéb semantyka koreluje z liczbami; ona je, by tak
rzec, do- lub odsemantyzowuje?3.

32 W znormalizowanej wannie miesci sie okoto 150 litréw wody.
3 Podane tu dane zaczerpnelimy z: Guido Mingels (2018). Friiher war alles
besser. Der Spiegel, 12: 56.



Wracajac do tematu, kumulacja wyréznionych wyzej szeSciu skal
do — w naszym obszarze komunikacyjnym34 — trzech typowych
i skonwencjonalizowanych (0-10, 10-100 i otwartej >100) jeszcze
wyrazniej pokazuje wspomniang juz wyzej zaleznos¢, a mianowicie
stosunkowo réwnomierny rozktad odpowiedzi na wszystkie te trzy
skale (tabela 7). Co nie dziwi, poniewaz i zagadnienie (wirtualna
woda) jest stosunkowo rozmyte. Niemniej jednak dziwi stosowa-
nie w ogble i w rébwnorzednej roli matej skali ,0-10" z tak duza
liczbg wyréznianych na niej punktéw. WyobraZnia podpowiada
nam, ze aby umy¢ przemystowo produkowane marchewki czy
mieso, potrzebna jest spora ilos¢ wody. Ale respondenci mimo
to pozostajg w Swiecie naszej codziennosci i stosowanych w niej
skal i wyobrazen (tu o ilosci wody), czyli realno$¢ nie ma wptywu
na rzeczywistosc.

Tabela 7. Liczby wyrdznianych punktéw w skomprymowanych skalach

skala 0-10 11-100 >100 | skala 0-10 11-100 >100
marchewka 10 1 9 ser 1 10 10
piwo 9 8 6 papier 10 14 13
jabtka 13 11 7 ryz 11 13 15
wieprzowina 12 16 13 wotowina 10 13 12
mleko 8 9 9 jeansy 11 10 11
pszenica 11 10 7

WyZej omawialiémy sama liczbe punktéw na skalach, teraz sp6jrzmy
na czestos¢ podawania przez respondentéw tych punktéw w odnie-
sieniu do kazdej z klas w korelacji z liczbg wyréznianych punktéw.
Dane te pokazuje kolejna tabela (8), gdzie w kolumnie ,a" podana
jest wykorzystana przez respondentéw liczba punktéw na danej skali,
a w kolumnie ,b” czestos¢ podawania punktow tej skali. Przyktad:
w odniesieniu do marchewki..., marchewka juz byta, wiec weZzmy
piwo. W odniesieniu do piwa i skali ,0-5" respondenci 56 razy

3 W naszych srédziemnomorskich regionach okreslamy wielkie ilosci, z reguty
stosujac jako jednostke 1000 (tysigce ludzi jest tego zdania itp.); w Chinach
natomiast duze ilosci okreslane sa za pomocg podstawowej jednostki 10 000.
Por. na ten temat Gerstner-Link 1990.
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wykorzystali 7 punktéw na tej skali, a na skali ,6—10" wyréznili
2 punkty, podajac je 14 razy itd.

Tabela 8. Korelacja liczby wyréznianych punktéw na skali (a) i czestosci ich poda-
wania (b) w relacji do 6 odcinkow skali

skala 0-5 6-10 11-50 51-100 101-1000 >1000
produkt a b a b a b a b a b a b
marchewka 7 46 3 15 8 20 3 16 9 15 0o 0
piwo 7 56 2 14 6 20 2 6 6 16 0 O
jabtka 9 49 4 13 7 22 4 14 7 15 0 O

wieprzowina 8 32 4 15 12 28 4 1 9 24 4 4

mleko 7 57 1 8 4 20 5 6 6 20 3 4
pszenica 7 38 4 15 7 28 3 1 6 20 1 1
ser 7 42 4 15 6 17 4 14 6 15 4 9
papier 8 32 2 15 9 24 5 15 8 20 5 9
ryz 8 38 3 9 8 27 5 16 8 16 7 8
wotowina 6 24 4 17 10 25 3 1 8 24 4 5
jeansy 8 32 3 15 7 32 3 14 6 13 5 8

Réwniez w tym wypadku wida¢, ze respondenci jednoznacznie
i w charakterze trendu preferujg matg skale (0-5), nawet w tym
stopniu, ze przypisuja jej wiecej punktéw, niz zawiera ich objetos¢
tej skali (wykorzystujac dziesietne czedci danej jednostki). Pozostate
odcinki skali pojawiajg sie duzo rzadziej i z dwukrotnie mniejszym
natezeniem (czestoscig). Brak wiedzy na temat sktania nas zatem do
korzystania ze skali, do ktérej kognitywnie przywyklismy, i zmusza
nas niejako do operowania na tym niskim poziomie. Z tego mozna
wyciggna¢ wniosek, Ze raczej nie positkujemy sie mysleniem, ana-
liz (tu) procesu produkcyjnego, prawdopodobienstwem procedur
w tym procesie itp., lecz przechodzimy na poziom, ktéry adekwatny
jest do naszych codziennych przyzwyczajen i dodwiadczen, doswiad-
czeh z naszego zycia i naszego Swiata, czyli elementéw bezposred-
nio nam dostepnych.

Punkty pozostatych skal natomiast wykorzystywane sg rzadziej,
ale (w ramach danej skali) podobnie czesto w odniesieniu do



poszczegdlnych produktéw (z wyjatkiem ostatniej otwartej skali
>1000), zadna z nich nie dominuje nad pozostatymi, a wszyst-
kie ich punkty podawane sg rzadziej niz w wypadku najnizszej
skali. Rowniez tutaj jednak wida¢, ze pierwsze potowy (tradycyj-
nych) skal podawane sg jednoznacznie czedciej. Poniewaz cecha ta
wystepuje w catym materiale, przemawia to na korzy$¢ hipotezy
0 (czymkolwiek spowodowanej) wieksze] istotnodci poczatku skal,
a mniejszym znaczeniu wyzszych wartosci na nich, czyli o stosowa-
niu swego rodzaju kognitywnej ostroznosci. Odkry¢ mozna swego
rodzaju obawe wobec wielkich liczb i che¢ sytuowania sie na tle
tego, do czego przywyklismy.

Wyraznie widoczne jest skupienie wiekszosci odpowiedzi na pozio-
mie stosunkowo matych liczb, to znaczy tendencja wyboru liczb
bedacych kognitywnie »do ogarniecia« wskazuje réwniez na to, ze
catej kwestii zuzycia wody ogoélnie przypisuje sie mate znaczenie.
Gdyby bowiem temat traktowany byt jako (po)wazny, a skala pro-
blemu oceniana jako istotna, pojawitoby sie pewnie wiecej duzych
czy nawet olbrzymich liczb, wiecej liczb okragtych, gdyz to one, jak
wynika z badan, wykorzystywane sg dla podkreslania wagi zagad-
nienia. Réwniez Swiadomos¢ problematyki ekologicznej, stanowiacej
tto badanego tu problemu, jest zatem nizsza, niz mozna by sie spo-
dziewac na podstawie obecnosci tego zagadnienia w interdyskursie.
Ciekawa bytaby w celach poréwnawczych (jako pomyst na przyszte
badania) analiza $wiadomosci deklaratywnej w tym zakresie, to zna-
czy dopytanie o stopien tej swiadomosci wprost (po wypetnieniu
naszej ankiety przez respondenta). Z duzym prawdopodobienstwem
bowiem taka deklarowana przez respondentéw Swiadomos¢ pro-
blemu sytuowataby sie pewnie na wyzszym poziomie, niz Swiadcza
o tym uzyskane tu odpowiedzi, dotyczace jedynie czastkowego
problemu z obszaru ekologii. W sytuacjach, w ktérych proszeni
jesteSmy wprost o zamanifestowanie stopnia zainteresowania lub
obojetnosci wobec spofecznie istotnych probleméw, funkcjonuje
zwykle tendencja méwienia tego, co uwazamy za spotecznie poza-
dane. Tradycyjne badanie opinii mogtoby tu wyprodukowac inne,
skrzywione ta tendencjg, wyniki.

Opisana relacja odnosnie do rozpietosci skal oraz czestodci poda-
wania punktéw w ramach skalowan jeszcze wyrazniej sie pojawia,
kiedy skumulujemy skale, jak w ponizszej tabeli (9).

N
(€3]
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Tabela 9. Skumulowane liczby wyréznianych punktow (a) i czestosci ich podawania (b)

skala 0-10 11-100 >100

produkt a b a b a b
marchewka 10 61 11 36 9 15
piwo 9 70 8 26 6 16
jabtka 13 62 1 36 7 15
wieprzowina 12 47 16 39 13 28
mleko 8 65 9 26 9 24
pszenica 11 53 10 39 7 21
ser 1 57 10 31 10 24
papier 10 47 14 39 13 29
ryz 1 47 13 43 15 24
wotowina 10 41 13 36 12 29
jeansy 1 47 10 46 1 21

Dominacja matej skali (0-10) jest tutaj jeszcze wyrazniejsza, ale
pojawia sie takze r6znica w liczbie wyréznianych punktéw i czesto-
4ci ich podawania w wypadku ostatnie] (otwartej) skali. Pracujemy
zasadniczo za pomoca kognitywnie ogarnialnej skali ,0-10"; prawie
dwa razy rzadziej natomiast za pomocg skali ,11-100", a wyzsze
wartosci (>100) podajemy jeszcze rzadziej. Co jest rownie ciekawe
(jak widoczne byto to juz wyzej), to dos¢ réwnorzedne traktowa-
nie poszczegblnych produktéw z uwagi na liczbe punktéw na skali.
Wydawatoby sie, ze powinna by¢ wprowadzana przez respondentow
dyferencjacja miedzy tymi produktami, uwzgledniajgca r6zng ilos¢
wody potrzebnej do ich produkgcji; tu jednak widzimy, Zze respon-
denci (w sytuacji braku wiedzy) niezaleznie od produktu traktujg
zagadnienie wedtug jednego i tego samego schematu. Niejakie (acz
nieznaczne) odchylenia pojawiaja sie tylko w czestosci podawania
okreslonych punktéw, czyli jesli chodzi o punkty na skali, zgodni
jestesmy co do tego, ile ich wyr6zniamy (co oczywiscie w pewnym
stopniu delimitowane jest sama objetoscia skali, ale w przypadku
otwartej skali >100 liczba punktéw jest nieporéwnywalnie wieksza,
co jednak nie jest wykorzystywane), ale poszczegélne jej punkty
podajemy bez dalej idgcej dyferencjacji. W ramach skalowan >100
mozna jedynie zaobserwowac lekka tendencje podziatu odpyty-
wanych produktéw na dwie grupy, z ktérych jedna jest oceniana



nieco czesciej jako wymagajaca duzo wody [z marchewka, piwem,
mlekiem, pszenicg w jednej oraz (miedzy innymi) papierem, wie-
przowing, ryzem w drugiej]; niemniej jednak réznica miedzy tymi
grupami (odstep jesli chodzi o liczbe dyferencjonowanych punktéw,
jak i czestos¢ ich podawania) jest nieduza — zarébwno w obliczu
mozliwosci oferowanych przez skale, jak i z uwagi na rzeczywiste
réznice. Z danych jawi sie wiec mimo tych drobnych réznic Swiat
podobnych elementéw, ktére wszystkie traktujemy tak samo. Jesli
zatem chodzi o wode, to pewnie do wszystkiego potrzeba jej tyle
samo. Odkry¢ da sie tu swego rodzaju homogennos¢ kognitywne-
go Swiata respondentéw, w ktérym (w danej klasie) wszystko jest
podobne, a réznice czy wahania lub innosci wcale sie nie pojawiaja.

Jest to, ma sie rozumie¢, dos¢ daleko idacy wniosek lub zgota speku-

lacja. Dos¢ jednak, ze dane wskazujg na wystepowanie takiej cechy
i hipoteze takg umozliwiaja. Spekulujac dalej, powiedzie¢ mozna, ze
nic w tym dziwnego. Obracamy sie dzisiaj w Swiecie takich samych

i tych samych produktéw, oferowanych do konsumpcji (sprzedawa-

nych) w ramach jednolitych struktur, stosujemy te same urzadzenia,
a (wyrazajac to przez ogblnie przyjety pryzmat normalnosciowy)
wszyscy sg na Facebooku, ktéry wszedzie jest taki sam. A zatem

widzenie réznic, dyferencjonowanie, wyrdznianie pozioméw, per-

spektywizacja nie sg uznawane za potrzebne. Bo czymze rézni sie
smartfon Apple od smartfona Samsunga? Co najwyzej co jakis czas
ktorys z nich jest ciefiszy. Podobnie wiec rzecz ma sie pewnie z woda
i procesami produkcyjnymi. Co o tyle wygodnie mozemy zaktadac,
ze nie mamy juz do tych proceséw produkcyjnych dostepu, a wiec
i wiedzy na ich temat.

Wréémy jednak do empirii i policzmy jeszcze swego rodzaju wspét-
czynnik zgodnosci odpowiedzi, czyli ustalmy relacje liczby podawa-

nych punktéw w danej kategorii skali do czestosci wymieniania tych

punktéw. Podzielmy zatem rubryke ,a” (liczba wyréznianych punk-

téw) przez rubryke ,b" (czestos¢ ich podawania), jak pokazane jest

to w tabeli (9), co oznacza¢ bedzie, ze im nizszy jest ten wspétczyn-

nik, tym zgodniejsi sg respondenci w swej ocenie, czyli tym wiecej

respondentéw koncentruje sie na kilku tylko sposréd aktualizowa-

nych punktéw, i odwrotnie — im wyzszy wspétczynnik (im blizej do
wartosci , 1), tym mniej zgodni sg respondenci i tym wiecej r6znych

punktéw w réwniejszym rozktadzie wymieniaja. W rezultacie uzy-

skujemy nastepujgce dane.
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Tabela 10. Wspdtczynnik zgodnosci odpowiedzi

skala 0-10 11-100 >100 skala 0-10 11-100 >100
marchewka 0,16 0,31 0,60 ser 0,19 0,32 0,42
piwo 0,13 0,31 0,38 papier 0,21 0,36 0,45
jabtka 0,21 0,31 0,47 ryz 0,23 0,30 0,63
wieprzowina 0,26 0,41 0,46 wotowina 0,24 0,36 0,41
mleko 0,12 0,35 0,38 jeansy 0,23 0,22 0,52
pszenica 0,21 0,26 0,33

TakZe tutaj, w odniesieniu do zgodnosci odpowiedzi, widzimy, ze
mata skala (0-10) produkuje najwiecej zgodnoici, i to o dos¢ podob-
nym natezeniu (szczegdlnie spéjnie sg tu odpowiedzi dotyczace piwa
i mleka). Im wyZzsze natomiast skale, tym wiekszy rozrzut odpowie-
dzi, a tym samym mniejsza zgodnos¢ wsréd respondentéw. Bardzo
duze ilosci wody nie dos¢, ze podawane sg rzadko, to odpowiedzi
te sg mocno rozstrzelone, co spowodowane moze by¢ oczywiscie
wieksza rozpietoscia skali, ale w réwnym stopniu takze brakiem
orientacji respondentéw w tym, co mozliwe, sensowne czy przysta-
jgce do realnosci.

2.4. Materiat jezykowy

Na zakonczenie podamy jeszcze manifestacje materiatu jezykowe-
go. Niewielu respondentéw (bo tylko 8: 6 kobiet i 2 mezczyzn)
wytamato sie w ankiecie ze stosowania liczbowej jednostki pomia-
rowej (litry) i zdecydowato sie na podanie ilosci wody za pomo-
cg okreslen jezykowych, co prawda nielicznych tylko (bo tacznie
59 stéw), ale réwniez one moga by¢ ciekawe. Przy czym 4 osoby
podaty w formularzu tylko stowne odpowiedzi (rezygnujac w ogé-
le z liczb), a pozostate tylko niektére rubryki wypetnity okresle-
niem jezykowym. Manifestacje tych odpowiedzi pokazuje kolejna
tabela (11).



Tabela 11. Manifestacja odpowiedzi stownych (podawanych przez N = 8 resp.)

kategoria odpowiedzi N

duzo 10, bardzo duzo 2, $rednio duzo 3, za duzo 2, sporo 3,

pewnie duzo, cate pole 22

duzo

ile deszczu jest 5, ile trzeba 2, ile krowa wypije 2, ile miesci

e, |Ie'/ . kadz deszczowa, ile Swinka wypije, ile wypije, odpowiednio, 16
odpowiednio X R

w sam raz, wystarczajgco, zeby rosto
inne zalezy 5, wode 2, deszcz, deszczowa woda, rodnie w wodzie 10
mato mato 3, raczej mato 4
nie wiem nie wiem 7

Przy odpowiedziach tych respondenci zastosowali generalnie tylko
dwie skale semantyczne w dod¢ bogatej werbalizacji (jak na tak
niewielki materiat).

Po pierwsze, operujg oni binarng (i dwustronnie otwartg) ska-
I3 semantyczng ,duzo/mato”, czyli oceniajg zagadnienie na tle
wyznacznikéw normalnosciowych, to jest wedtug algorytmu - ,jest
jakis (nieznany, postulowany, mniemany) stan normalny i w odnie-
sieniu do niego sytuujemy wymagang ilos¢ wody w wymiarze prze-
kraczajgcym ten stan lub sytuujgcym sie ponizej tego stanu”. Jakies
,duzo” jest bowiem owym ,duzo” dopiero na tle jakiej$s podstawy
uznanej za kryterium wyréznienia ,duzo”; to samo w odniesieniu
do ,mato” - o tym, Ze czego$ jest ,mato”, wiemy dopiero wtedy,
kiedy mamy mozliwo$¢ odniesienia tego do jakiegos ,tyle, ile trze-
ba". Czyli owym kryterium jest normalnos¢, to jest to, co w danym
areale komunikacyjnym za takie uwazamy?>. Przy czym zgrabnosé
tego zabiegu wzmagana jest tym, Zze tego rodzaju skale mozna
w komunikacji stosowac strategicznie, na przyktad w sytuacji bra-
ku wiedzy wyrazajac jedynie swéj ogélny poglad na zagadnienie
i ukrywajac brak wiedzy, ale mimo to zabierajac gtos. | teraz deba-
towac mozna, czy aby na pewno duzo (lub mato), czy moze jednak
wiecej itd., przez co kwestia braku wiedzy schodzi na plan dalszy

3 Zatozenia odnosnie do tej normalnosci wspierane sg (na poziomie spoteczei-
stwa) ciggta obserwacja Swiata oraz komunikowaniem odpowiednich wartosci
i danych, uzyskanych na przyktad za pomoca statystyki, ale s3 one (wtasnie
przez to) elastyczne, to znaczy nie reprezentujg sztywnie ustalonej normy, lecz
sg wielkosciami podlegajacymi ciggtemu negocjowaniu i ksztattowaniu (zob.
szerzej Siemes 2015).
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lub w ogole znika z pola widzenia. Doktadnie do tego ten zabieg
stuzy i pewnie w tym celu zostat tu zastosowany. Niemniej jednak
ciekawe jest to, Ze zostat zastosowany. Cze$¢ respondentéw powie-
dziata tez po prostu — nie wiem. Inna cze$¢ jednak (spowodowany
ankietg) przymus wykazania sie wiedza zaakceptowata, omijajac jej
brak stosownym zabiegiem, ktéry komunikacja w tym celu oferuje.

Po drugie, respondenci stosuja jeszcze skale relacjonalng (réw-
niez umozliwiajacg wybrniecie z niekorzystnej dla nich sytuacji
braku wiedzy). W dwéch wersjach: albo w odniesieniu do wymo-
goéw sytuacyjnych, wtedy odwotujg sie oni do samego produktu —
tyle, ile dana rzecz/zwierze wymaga/potrzebuje”, albo (ponownie)
w relacji do normalnosci za pomoca jej aktualizowania i odwoty-
wania sie do niej przez sformutowania: w sam raz, odpowiednio
itp., czyli normalnodci w funkcji wyznacznika opisywanego stanu.

Po trzecie, pozostate, nieliczne okreslenia sg albo tautologiczne (na
pytanie, ile wody..., odpowiedZ brzmi — wode), albo, by tak rzec,
wymijajgce (charakteryzujgce rodzaj potrzebnej wody). Siedem razy
natomiast (u dwoch respondentéw) pojawia sie zwerbalizowana
odpowiedzZ ,nie wiem” (a 10 razy respondenci pozostawili pusta
rubryke).

Z odpowiedzi werbalnych widac tez, Zze cze$¢ respondentéw podkres-
la kompleksowos¢ zagadnienia, uwzgledniajac eksplicytnie caty cykl
powstawania produktow, tacznie z zyciem zwierzat czy rosnieciem
produktéw rolnych. Z tego wniosek, ze ta grupa respondentéw ma
z jednej strony Swiadomos¢ ekologicznego problemu zwigzane-
go z wirtualng woda, natomiast nie posiadajgc doktadnej wiedzy
w tym zakresie, operuje na poziomie werbalnego opisu problemu.
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Konstrukt normalnosci.
Badanie empiryczne

Streszczenie: Normalnos¢ towarzyszy codziennosci, jed-
nak nie zawsze sie nad nig zastanawiamy - czym ona
w ogdle jest, co oznacza, kogo dotyczy. O normalno-
sci mysli sie zazwyczaj w kontekscie wygladu, ubioru,
jedzenia, zachowan. W $wiecie naukowym termin nor-
malnosc¢ takze sie pojawia, cho¢ znacznie czesciej mamy
do czynienia z pojeciem normy — norma prawna czy tez
norma w pedagogice, psychologii, medycynie i psychia-
trii. Wszystkie definicje normy, niezaleznie od dziedziny
naukowej, dotyczg dziatan, zachowan oraz postepowan
mieszczgcych sie w wyznaczonych odgérnie granicach.

Normalnos¢ to koncepcja poznawcza, ktdéra niesie ze
sobg wiele znacze. Normalnos¢ mozna definiowac przez
pryzmat zdrowia psychicznego, przecietnosci czy odbie-
gania od powszechnie uznawanych zasad i regut. Niniej-
szy artykut stanowi analize wynikdéw badania ankietowe-
go przeprowadzonego w 2018 roku. Intencjg badania
byto poznanie, co wedtug respondentéw kryje sie pod
pojeciem normalnosci, jak jg rozumiejg, definiujg i opi-
suja. W skrocie: celem byto poznanie konstruktu normal-
nosci. Inng wazng kwestie stanowito zrekonstruowanie
wizerunku osoby normalnej (kogo sie okresla takim mia-
nem i czym sie cechuje taka osoba).
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Stowa kluczowe: konstrukt, normalnos¢, normalny, badanie
ankietowe, ankieta, kwestionariusz ankietowy, badania
jakosciowe

Construct of normality. Empirical study

Summary: Normality accompanies everyday life, but we
do not always think about it — what it is at all, what it
means or who it concerns. Normality is usually thought
in the context of appearance, fashion, food, behavior. In
the scientific world the term normality also appears,
although much more often we are dealing with the
concept of a norm — a legal norm or a norm in ped-
agogy, psychology, medicine and psychiatry. All defini-
tions of a norm, regardless of the field of science, relate
to actions, behaviors and proceedings falling within pre-
scribed limits.

Normality is a cognitive concept that brings many mean-
ings. Normality can be defined through mental health,
mediocrity or deviation from commonly accepted prin-
ciples and rules. This article is an analysis of the results
of a survey conducted in 2018. The intention of con-
ducting the study was to learn what, according to the
respondents, is normality, how it is understood, defined
and described. In short, the goal was to get to know
the construct of normality. Another important issue
was the reconstruction of the image of a normal person
(who is called such a person and what features normal
person represents).

Keywords: construct, normality, normal, questionnaire survey,

survey, questionnaire, qualitative research

1. Wstep

Normalnos¢ jako pojecie uwidacznia sie w zyciu codziennym. Ludzie
regularnie korzystajg z takich wyrazen, jak: ,zachowuj sie normalnie”,
,dzisiaj na obiad bedzie normalny kotlet”, ,normalnie o tej porze
ogladam telewizje” czy ,normalnie bym tego nie robit, ale dla cie-
bie zrobie wyjatek”. Normalnos¢ towarzyszy codziennosci, jednak
nie zawsze sie nad nig zastanawiamy — czym ona w ogéle jest, co
oznacza, kogo dotyczy.



Podazajac za Annette Siemes, kt6ra pochyla sie nad procesami nor-
malizacji, mozna stwierdzi¢, ze normalne jest to, co odbywato sie
w sposob zwyczajny, mato ciekawy:

Jako ogélny i potocznie rozumiany temat, normalno3¢ stanowi, moze,
niewiele wiecej niz to, do czego odnosimy sie, kiedy konstatujemy,
ze 0§ jest w zasadzie mato ciekawe, gdyz odbywa(to) sie w sposéb
zwyczajny lub jest banalne, znane, oczekiwane — czyli niewarte spe-
cjalnej uwagi i doktadniejszego ogladu. Normalnos¢ za$ poznajemy
tam, gdzie pojawia sie wyjatek i co$ ,nagle” wymaga wyjasnienia
(Siemes 2017: 7).

Z kolei internetowy Sfownik jezyka polskiego PWN wyjasnia termin
normalnos¢ jako:

1) bycie normalnym, zgodnym z normg,

2) zdrowie psychiczne i fizyczne,

3) Zycie toczace sie wedtug ustalonych, znanych praw i zwyczajow.

W $wiecie naukowym termin normalnos¢ takze sie pojawia, cho
znacznie czedciej mamy do czynienia z pojeciem normy — norma
prawna czy tez norma w pedagogice, psychologii, medycynie i psy-
chiatrii. Wszystkie definicje normy, niezaleznie od dziedziny nauko-
wej, dotyczg dziatan, zachowan oraz postepowan mieszczgcych sie
w wyznaczonych odgérnie granicach.

Dla badaf komunikacji normalnos¢ oraz zwigzane z nig procesy
normalizacyjne maja ogromne znaczenie. Powotujac sie ponow-
nie na Siemes, mozna stwierdzi¢, ze sg to znaczgce koncepcje
poznawcze:

Normalnos¢ i zwigzane z nig procedury normalizacyjne w komuni-
kacji to potezne koncepcje poznawcze, ktére umozliwiajg widzenie
zazwyczaj ukrytych elementéw procesu negocjowania znaczeh. Oba
pojecia pozwalajg obserwowaé, w jaki sposob operuje sie w ramach
komunikacji r6znymi zatozeniami (Siemes 2017: 8).
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2. Badanie
2.1. Geneza i problem badawczy

Normalnos¢ to koncepcja poznawcza, ktéra niesie ze sobag wiele
znaczen. Normalno$¢ mozna definiowaé przez pryzmat zdrowia
psychicznego, przecietnosci czy odbiegania od powszechnie uzna-
wanych zasad i regut.

Intencjg przeprowadzenia badania byto poznanie, co zdaniem
respondentéw kryje sie pod pojeciem normalnosci, jak jg rozumie-
ja, definiujg i opisujg. Jednym stowem, celem byto poznanie kon-
struktu normalnosci. Konstrukt kognitywny rozumiem tutaj wedtug
Fleischerowskiej definicji:

Konstrukty kognitywne wytwarzane sg przez systemy Swiadomosciowe
w komunikacjach i poprzez komunikacje, a nastepnie sg zapamietywa-
ne w systemach $wiadomosciowych jako jednostki kognitywno-emo-
cjonalne. [...] W trakcie komunikacji nie mamy jednak do czynienia
tylko z jednostkami jezykowymi, lecz réwniez z jednostkami komuni-
kacyjnymi funkcjonujgcymi z uwagi na utrzymanie i generowanie sys-
temu spotecznego. Wszystkie obiekty komunikacyjne uznajemy wiec
za konstrukty pochodzace co prawda z jezyka, lecz juz bez reszty do
jezyka niesprowadzalne (Fleischer 2007: 14).

Istotnym krokiem byto réwniez sprawdzenie, czym cechuje sie ,czto-
wiek normalny” oraz kogo okresla sie tym mianem.

2.2. Metodologia badania

Badanie przeprowadzono przy uzyciu standaryzowanego kwestio-
nariusza ankietowego zawierajacego cztery pytania otwarte oraz
metryczke. Wybrano takg metode badawczg, poniewaz umozliwia
ona zebranie szczerych, spontanicznych odpowiedzi, z ktérych moz-
na wyciggna¢ interesujgce wnioski. Michael Fleischer twierdzi, ze
wypowiedzi stanowig fundament dla badan komunikacji:

Tylko wypowiedzi, czyli fenomenalnie przebiegajgce komunikacje
miedzy operacjonalnie zamknietymi systemami swiadomosci jako



interpretatorami, sg tym ,miejscem”, w ktérym mozemy co$ stwier-
dzi¢ (Fleischer 2008: 70).

Respondentom przedstawiono arkusz, na ktérym zawarto ponizsze
pytania:
1. Czym wg Pani/Pana jest normalno$¢? Prosze podaé
3 skojarzenia.
2. Jaki wg Pani/Pana jest cztowiek normalny? Prosze podaé
3 skojarzenia.
3. Kto jest normalny? Prosze podaé 3 przyktady.
4. Prosze podac¢ jedno stowo, ktére najlepiej opisuje
normalnosc.

Taka konstrukcja pytan miata za zadanie sktoni¢ ankietowanych
do wskazania cech, skojarzen lub definicji podanego zagadnienia.
Celem ostatniego pytania byto uwypuklenie jednego (najlepszego)
stowa, ktdre najtrafniej trumaczy normalnosc.

Préba badawcza zostata dobrana przypadkowo.

3. Wyniki badania oraz ich analiza

W badaniu wzieto udziat 68 oséb — 41 kobiet (stanowigcych 60,3%
wszystkich respondentéw) oraz 27 mezczyzn (39,7% badanych).
Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych (44 osoby, 64,7%) mie-
icita sie w przedziale wiekowym 18-26 lat, czyli byty to osoby
w wieku studenckim. Do przedziatu 27-40 lat zakwalifikowano
21 0séb, co stanowi 30,9% wszystkich uczestnikéw badania. W kaz-
dym z pozostatych trzech przedziatéw, czyli ponizej 18., 41.-55.
oraz powyzej 55. roku zycia, znalazta sie jedna osoba. Oméwione
dane znajdujg sie w tabelach ponizej — tabela 1 przedstawia pte¢
respondentdw, a tabela 2 ich wiek.
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Tabela 1. Podziat respondentéw ze wzgledu na pte¢

PLEC LICZBA RESPONDENTOW % RESPONDENTOW
kobiety 41 60,3%
mezczyZzni 27 39,7%
suma 68

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Podziat respondentéw ze wzgledu na wiek

PRZEDZIAt WIEKOWY LICZBA RESPONDENTOW % RESPONDENTOW
ponizej 18 1 1,5%
18-26 44 64,7%
27-40 21 30,9%
41-55 1 1,5%
powyzej 50 1 1,5%
suma 68

Zrédto: opracowanie whasne.

Pytanie 1.

W pierwszym pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie trzech
skojarzeh zwigzanych z zagadnieniem normalnosci. Zebrano tgcznie
192 okreslenia, ktére nastepnie podzielono na 11 kategorii (tabela 3).

Tabela 3. Odpowiedzi na pytanie 1

CZYM WG PANI/PANA JEST NORMALNOSC?

KATEGORIA LICZBA ODP. % ODPOWIEDZI

respektowanie norm (18), standard (6),
normy i reguty 31 16,1%  brak odstepstw od zasad (4), mieszczenie
sie w normach (3)

przecietnos¢ (12), niewyrdznianie sie (12),

L o
przecigtnosc 31 16,1% zwyczajnosc (5), pospolitosc (2)
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brak zaburzeh (6), zdrowie psychiczne (3),
normalne zachowanie (3), relacje (3),
psychika/ typowe zachowanie (2), empatia (2),
. 23 11,9% . o
zachowania brak bzika, trzezwos¢, rownowaga psy-
chiczna, przyzwoite zachowanie, nie
by¢ namolnym

schemat (7), rutyna (5), powtarzalnos¢ (4),

0y
rutyna/schemat 19 9,9% systematycznosé (3)

konstrukt pojeciowy (4), strefa komfor-

tu (2), stereotyp (2), pojecie wzgledne,
oczekiwanie spoteczne, system, abstrakcja,
operatywna fikcja, rzeczywistos¢, to, co

w mojej gtowie, iluzja, wyobrazenie, co$
niezaburzonego, subiektywnos¢

pojcae 19 9,9%

konformizm 14 7,3%  robienie tego, co inni (8), konformizm (6)

praca (4), rodzenie dzieci (2), alkohol
€zynnosci 13 6,8%  w weekend (2), trzepanie dywanu, wyrzu-
canie Smieci, gotowanie, kredyt, seks

nuda 12 6,2%  nuda (8), monotonia (6)

spokoj

o L S
i bezpieczeristwo 9 4,7%  spokoj (8), bezpieczenstwo (2)

powszechnos¢ 7 7,0%  powszechnos¢ (4), codziennos¢ (2)

masa, zabawa, nic, strach, opinia, oni,
inne 14 7.3%  aktywnos¢, ludzie, tradycja, autentycz-
nos¢, luz, wydmuszka, brak ironii, wiara

suma 192

Zrédto: opracowanie whasne.

Z najwieksza liczbg wskazan (po 31) w tabeli znalazty sie kategorie
,normy i requty” oraz ,przecietnos¢”. Pierwsza rozumiana byta jako:
respektowanie norm, standard, brak odstepstw od zasad i mieszcze-
nie sie w normach. Do drugiej kategorii zaliczono takie odpowiedzi,
jak: przecietnos¢, niewyréznianie sie, zwyczajnos¢, pospolitosé. Na
zdrowie psychiczne oraz zachowania zwrécito uwage 23 respon-
dentéw (16,1%), wskazujac takie odpowiedzi, jak: brak zaburzen,
zdrowie psychiczne czy normalne zachowanie. Ten ostatni przyktad
jest bardzo ciekawy — trzy osoby uznaty, ze normalnos¢ to normal-
ne zachowanie. Mamy tu zatem do czynienia z idem per idem, czyli
btednym kotem w definiowaniu.

Na kolejnej pozycji w tabeli znalazta sie kategoria ,rutyna/schemat”,
liczaca 19 wskazan, co stanowi 9,9% wszystkich danych. Z takim
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samym wynikiem widnieje kategoria ,pojecie”. Jest to niezwykle
interesujacy zbidr odpowiedzi, tgczy w sobie bowiem abstrakcyjne,
niematerialne przyktady, takie jak: konstrukt pojeciowy, strefa kom-
fortu, stereotyp, pojecie wzgledne, oczekiwanie spoteczne, system,
abstrakcja, operatywna fikcja, rzeczywistos¢, to, co w mojej gtowie,
iluzja, wyobrazenie, co$ niezaburzonego czy subiektywnos¢. Takie
odpowiedzi moga wskazywac na to, ze niektérym respondentom
trudno byto jednoznacznie i konkretnie zdefiniowaé normalnosé.

W dalszej kolejnosci znajduje sie kategoria ,konformizm” (14 wska-
zan, 7,3%), do ktérej zaliczono dwa typy odpowiedzi: robienie tego,
co inni, oraz konformizm. Kolejno ankietowani podali przyktady
z zycia codziennego, bedace wedtug nich normalnoscia. S to np.:
praca, rodzenie dzieci czy trzepanie dywanu. Wszystkie takie odpo-
wiedzi zebrano w kategorie ,czynnosci”, liczaca 13 wskazan (6,8%).

Na dolnych pozycjach w tabeli 3 znalazty sie kategorie: ,nuda”
(12 wskazan, 6,2%), ,spokdj i bezpieczenstwo” (9 wskazan, 4,7%)
oraz ,powszechnos¢” (7 wskazan, 7,0%). Wszystkie odpowiedzi,
ktérych nie dato sie zakwalifikowa¢ do zadnej z zaproponowanych
kategorii, zebrano w kategorie ,inne”, ktéra w przypadku tego
pytania liczy 14 odpowiedzi (7,3%), przyktadowe z nich to: masa,
zabawa, nic, strach, opinia, oni, aktywnosc.

W przypadku takich wynikéw mozna p6js¢ o krok dalej i dokonac
szerszej analizy odpowiedzi. Wsréd zebranych kategorii znajduja sie
takie, ktére majg negatywny, neutralny badz pozytywny wydzwiek.
Jedyna z nich, ktéra przywodzi na mysl dobre skojarzenia, jest kate-
goria ,spokéj i bezpieczefistwo”. Do negatywnych kategorii takze
mozna zaliczy¢ tylko jedna — jest nig ,konformizm”. Natomiast
neutralnych kategorii mozna doliczy¢ sie najwiecej. Beda to: ,nor-
my i requty”, ,przecietnos¢”, ,psychika/zachowania”, ,rutyna/sche-
mat”, ,pojecie”, ,czynnosci”, ,nuda”, ,powszechnos¢”. Warto jednak
zaznaczy¢, ze niektére z nich mogtyby zosta¢ zinterpretowane jako
odpowiedzi negatywne (np. ,przecietnos¢” czy ,nuda”). Wniosek
ptynacy z analizy wynikéw jest prosty — normalnosc¢ jest postrzega-
na przez respondentéw jako co$ neutralnego graniczacego z czyms
negatywnym.



Pytanie 2.

Drugie pytanie brzmiato: ,Jaki wg Pani/Pana jest cztowiek normal-
ny? Prosze podac trzy skojarzenia”. Ankietowani wskazali 189 odpo-
wiedzi, ktére przeanalizowano i podzielono na kategorie. Dane
ilustruje tabela 4.

Tabela 4. Odpowiedzi na pytanie 2

JAKI WG PANI/PANA JEST CZLEOWIEK NORMALNY?

KATEGORIA LICZBA ODP. % ODPOWIEDZI
. I o przecigtny (16), nie wyréznia
przecigtnos¢ 40 21,1% sie (15), zwykly (5), pospolity (2)
spokojny (10), empatyczny (5), kul-
wyglad i charakter 33 17,5% turalny (5), utozony (3), cichy (3),

dziwny (2), ostrozny, schludny,
aktywny, dobry, tradycyjny

respektujacy normy (19), nie-
normy i reguty 26 13,8% odbiegajacy od norm (5), zyjacy
zgodnie z regutami (2)

podporzadkowany (8), robi to,

i 0,
konformizm 19 10,0% co inni (7), konformistyczny (4)

zdrowy psychicznie (11), bez
psychika/zachowania 13 6,9% dewiacji (3), bez probleméw,
bez natogow

nudny (9), szary (3),

0,
nuda 13 6,9% bezbarwny (1)

pracujacy (6), wykonuje
praca/rodzina 11 5,8% powszechny zawéd (3),
ma rodzing (2)

inteligentny (4), rozsadny (3),

i i i 0,

inteligencja 9 4,8% madry, trzezwo myglacy

rutyna/schemat 7 3,7% popadajacy w rutyng (5), schema:-
tyczny (2)

nie istnieje 4 2,1% nie istnieje (4)

orientacja seksualna 3 1,6% heteroseksualny (3)
ciekawy, udajacy, nieswiado-

B s Menysuo) biayalotol
potrafi ptywac, zyje w zwigzku,
lubi psy, wysportowany, ma pasje

suma 189

Zrédto: opracowanie whasne.

auzoAudwa a1uepeg PSOURWIOU PNIISUOY ‘ o



(o
N

Klaudia Bracisiewicz

Podobnie jak w pierwszym pytaniu kategoria ,przecietnos¢” zyskata
najwiecej wskazan (tutaj 40, co stanowi 21,2% wszystkich wynikéw).
Co ciekawe, 33 razy (17,5%) wskazano na cechy ,wygladu i charak-
teru” osoby normalnej. Wéréd cech tych znajduja sie takie okreslenia,
jak: spokojny, empatyczny, kulturalny czy schludny. Na trzecim miej-
scu w tabeli 4 uplasowata sie kategoria ,normy i reguty” (26 wska-
zan, 13,8%), do ktérej zaliczono takie odpowiedzi, jak: respektujacy
normy, nieodbiegajacy od norm i zyjacy zgodnie z regutami. Warto
przypomnie¢, ze ,normy i reguty” to byta jedna z dwéch najczesciej
wskazywanych kategorii w poprzednim pytaniu. Inne kategorie,
ktére pojawity sie w pierwszym pytaniu, to kolejno: ,konformizm”
(19 wskazan, 10,0%), ,psychika/zachowania” (13 wskazan, 6,9%),
,nuda” (13 wskazan, 6,9%), ,rutyna/schemat” (7 wskazan, 3,7%).

Pozostate kategorie zostaty wskazane przez respondentéw po raz
pierwszy w badaniu. Na szczegblng uwage zastuguje kategoria
,praca/rodzina”, liczaca 11 przyktadéw (5,8%). Ankietowani uznali,
ze cztowiek normalny: jest pracujacy, wykonuje powszechny zawéd
oraz ma rodzine. Dziewie¢ 0s6b przyznato, ze cztowieka normalnego
cechuje inteligencja (4,6% odpowiedzi), natomiast czterech bada-
nych stwierdzito, ze nie istnieje na Swiecie zadna normalna osoba
(2,1% odpowiedzi). Trzy razy wskazano, ze osoba normalna jest
heteroseksualna (1,6% odpowiedzi).

Pojedyncze odpowiedzi niepasujgce do zadnej z wydzielonych kate-
gorii zebrano w kategorie ,inne”, ktéra w przypadku tego pytania
liczy 11 réznych odpowiedzi (5,8%). W zbiorze tym mozna odno-
towac nastepujgce przyktady: ciekawy, udajgcy, nieSwiadomy, $le-
py, swoj, lubiacy alkohol, potrafi ptywa¢, zyje w zwiazku, lubi psy,
wysportowany, ma pasje.

Patrzac szerzej na zebrane i oméwione powyzej wyniki, mozna
wysungé wniosek, ze podobnie jak normalnos¢, cztowiek normalny
zostat opisany przez respondentéw jako przecietny, nudny, zyjacy
zgodnie z przyjetymi odgérnie zasadami. Obraz osoby normalnej,
jaki uksztattowat sie na podstawie zebranych wynikéw, jest neutral-
ny, sktaniajacy sie w strone negatywnego (0 czym moga $wiadczyc¢
takie odpowiedszi, jak: konformizm czy nuda).



Pytanie 3.

W trzecim pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie kon-
kretnych oséb, ktére wedtug nich sg normalne. Uzyskano tacznie
168 odpowiedzi, nastepnie podzielonych na 12 kategorii. Dane
przedstawia tabela 5.

Tabela 5. Odpowiedzi na pytanie 3

KTO WG PANI/PANA JEST NORMALNY?

KATEGORIA LICZBA ODP. % ODPOWIEDZI

znajomi (7), mama (5), tato (4),
moi bliscy 28 16,7% bliscy (4), rodzice (3), sasiad (2),
wspdtlokator, zona, narzeczona

kasjer (3), kolega z pracy (2), profesor
ekonomii, policjant, pasazerowie MPK,
student, urzednik, maturzysta planujacy
przysztod¢, milioner, emeryt, Jan Kowal-

i 0,
osoby z otoczenia 23 13.7% ski, Jan Nowak, pani z warzywniaka,
niemowle, singiel, matka z dzieckiem,
matzenstwo z kredytem, nauczyciel,
klienci Biedronki, lekarz
nikt/nie znam 22 13,0% nikt (19), nie znam (3)
kazdy 16 9,5% kazdy (16)

Adam Matysz, Ewa Drzyzga, Martyna
Wojciechowska, Jan Pawet I, Andrzej
Duda, Urszula, PInk, Zbigniew Lew-Sta-

znane osoby 16 9,5% rowicz, Jacek Kietb, Robert Lewandow-
ski, Ed Sheeran, Jan Muszynski, Maja
Wioszczowska, Kasia Cichopek, Mate-
usz Zielonka, prezenter wiadomosci

normy 15 8,9% ten, kto wpisuje sie w normy (15)

ja 14 8,3% ja(14)

zwierzeta 9 5,3% kot (3), pies (3), zwierzeta (2), chomik
ja nie 5 2,9% ja nie (5)

ty 4 2,4% ty (4)

jak w pytaniu 2 4 2,4% jw. (4)

inne/brak odp. 12 71% ciezko powiedzie¢, oni, dziwne pytanie,

?, normalni, niektérzy, dla biatego biaty

suma 168

Zrodto: opracowanie whasne.
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Respondenci najczesciej wskazywali swoich bliskich jako przykta-
dy oséb normalnych. Kategoria ,moi bliscy” liczy 28 odpowiedzi
(16,7%) i zawiera nastepujace odpowiedzi: znajomi, mama, tato, bli-
scy, rodzice, sgsiad, wspétlokator, zona, narzeczona. Wielu badanych
wytypowato réwniez osoby pojawiajgce sie w ich zyciu codziennym
jako osoby normalne. Kategoria ,0soby z otoczenia” (23 wskazania,
13,7%) taczy w sobie takie odpowiedzi, jak: kasjer, kolega z pracy,
pani z warzywniaka, profesor ekonomii czy lekarz.

Dosy¢ czesto pojawiata sie odpowiedZ ,nikt nie jest normalny” lub

,nie znam nikogo normalnego”. Wszystkie takie odpowiedzi zebra-
no w kategorie ,nikt/nie znam”, liczagcg 22 wskazania, co stanowi
13,0% wszystkich wynikow. W opozycji do tej kategorii stoi ,kaz-
dy” — 16 razy (9,5%) wskazano, ze kazdy jest normalny.

Niektorzy sposrdd ankietowanych wskazali znane postacie jako przy-
ktady os6b normalnych. ,Znane osoby” (16 wskazan, 9,5%), ktore
wymieniono, to: Adam Matysz, Ewa Drzyzga, Martyna Wojciechow-
ska, Jan Pawet Il, Andrzej Duda, Urszula, PInk, Zbigniew Lew-Staro-
wicz, Jacek Kietb, Robert Lewandowski, Ed Sheeran, Jan Muszynski,
Maja Wtoszczowska, Kasia Cichopek, Mateusz Zielonka, prezenter
wiadomosci — tacznie podano 15 nazwisk oraz ogélng funkgje, jaka
petni prezenter wiadomosci. Co ciekawe, kazde z wymienionych
nazwisk pojawito sie tylko raz.

Czternastu respondentéw (8,3%) przyznato, ze uwaza samych sie-
bie za normalnych. Kilku ankietowanych doszto do zupetnie innego
wniosku — 5 0s6b (2,9%) stwierdzito, ze nie nalezy do grupy ludzi
normalnych.

Niektorzy sposréd badanych wyszli poza schemat i na pytanie, kto
jest normalny, w odpowiedzi wskazali ,zwierzeta” - kategoria ta
liczy 9 odpowiedzi (m.in.: kot, pies i zwierzeta ogdlnie), a to stano-
wi 5,3% wszystkich wynikéw.

Pytanie trzecie sprawito ankietowanym wiekszg trudnos¢ niz
poprzednie, na co wskazujg takie odpowiedzi, jak: ciezko powie-
dzie¢, oni, dziwne pytanie, 7, normalni, niektérzy. tacznie tego
typu odpowiedzi padto 12 (7,1%) i zebrano je w kategorie ,inne/
brak odpowiedzi”.



21

Niezwykle ciekawe jest to, ze respondenci okredlili ,normalnos¢” oraz
,cztowieka normalnego” jako co$ neutralno-negatywnego (,nuda”,
Jprzecietnod¢”, ,konformizm”), ale kiedy zostali poproszeni o wska-
zanie konkretnych oséb, ktére wedtug nich sg normalne, wéw-
czas podali przyktady oséb bliskich (rodzina, przyjaciele, znajomi,
partnerzy) oraz autorytetéw (,znane osoby”). Co wiecej, niektérzy

ankietowani wskazali siebie jako przyktad normalnego cztowieka.

Pytanie 4.

W ostatnim pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie jednego
stowa, ktére wedtug nich najlepiej opisuje ,normalnos¢”. Badani
podali 66 stéw. Wyniki przedstawia tabela 6.

Tabela 6. Odpowiedzi na pytanie 4

PROSZE PODAC JEDNO SEOWO, KTORE NAJLEPIEJ OPISUJE NORMALNOSC

KATEGORIA LICZBA ODP. % ODPOWIEDZI

przecietnos¢ 16 24,3%  przecietnosc (8), zwyczajnosc (6), zwyktosc (2)
powszechnos¢ 5 7,6%  powszechnos¢ (5)

stabilnos¢ 5 7,6%  stabilnos¢ (5)

konformizm 5 7,6%  konformizm (4), wiekszos¢ (1)
schemat 3 4,5%  schemat (2), regularnosc (1)
balans 3 4,5%  balans, wyposrodkowanie, Srednia
dopasowanie 3 4,5%  dopasowanie (2), dostosowanie (1)
normalnosé 3 4,5%  normalnosc (3)

standard 3 4,5%  standard (3)

konstrukt 2 3,0%  konstrukt (2)

nijakos¢ 2 3,0% nijakosc (2)

natura 2 3,0% natura (2)

luz, rzeczywistos¢, psychika, spokéj, wygoda,
rozum i godno3¢ cztowieka, cztowiek, ograni-
czenie, wszystko, casual, dobre zycie, wzgled-
nos¢, my, tak powinno by¢

inne 14 21,2%

suma 66

Zrédto: opracowanie whasne.
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Celem tego pytania byto sprawdzenie, jakie stowo wybiorg respon-
denci do opisania normalnosci. Zdecydowana wiekszos¢ ankieto-
wanych wskazata ,przecietnod¢” (oraz wyrazy bliskoznaczne) jako
najwtasciwsze stowo. Przecietno$¢, zwyczajnos¢ i zwyktos¢ pojawity
sie tgcznie 16 razy (24,5%).

Kolejno respondenci wskazali na stowa: ,powszechnos¢”, ,stabil-
nos¢”, ,konformizm”. Kazda z tych kategorii pojawita sie w wyni-
kach 5 razy (7,6%). Kolejnych pie¢ kategorii liczyto po 3 wskazania
(4,5%). Tymi kategoriami sg: ,schemat”, ,balans”, ,dopasowanie”,
,normalnos¢”, ,standard”. Nastepnie w tabeli znalazty sie odpo-
wiedzi: ,konstrukt”, ,nijakos¢”, ,natura”. Kazda z nich pojawita sie
w badaniu po 2 razy, co stanowi 3,0% wszystkich wynikéw.

Zbiér ,inne” zawiera wszystkie stowa, ktére pojawity sie w odpowie-
dziach tylko raz. Sa to: luz, rzeczywistos¢, psychika, spokéj, wygoda,
rozum i godno$¢ cztowieka, cztowiek, ograniczenie, wszystko, casual,
dobre Zycie, wzglednos¢, my, tak powinno by¢.

4. Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki pozwolity nakresli¢ obraz normalnosci oraz
normalnego cztowieka. Z zebranych danych wynika, ze normalnos¢
jest postrzegana przez respondentéw jako co$ o charakterze neu-
tralno-negatywnym. Badani zdefiniowali normalno$¢ poprzez takie
kategorie, jak: ,przecietnos¢”, ,psychika i zachowania”, ,rutyna”, ,kon-
formizm”, ,nuda”, ,powszechnos¢”. Jedyna pozytywna kategoria, jaka
pojawita sie w odpowiedziach na pierwsze pytanie, to ,spokdj i bez-
pieczefstwo”. Niektorzy respondenci nie potrafili jednoznacznie wska-
zac, z czym kojarzy im sie normalno3¢. W odpowiedziach padto wiele
pojec lub wyrazen abstrakcyjnych, takich jak: konstrukt pojeciowy,
strefa komfortu, stereotyp, pojecie wzgledne czy operatywna fikcja.
Wszystkie tego typu odpowiedzi zostaty zebrane w kategorie ,pojecie”.

Kiedy respondenci zostali poproszeni o opisanie osoby normalne;j,
ponownie odpowiedzi, jakie sie pojawity, nie byly pozytywne, lecz
neutralne, sktaniajgce sie w strone negatywnych. W wynikach mozna
doszukac sie takich odpowiedzi, jak: ,przecietnos¢”, ,konformizm”,
,nuda”, ,rutyna”. Jedynie kilku respondentéw stwierdzito, ze cztowiek



normalny jest inteligentny, i to byta jedyna pozytywna odpowiedz.
Natomiast gdy ankietowani musieli wskaza¢ konkretne osoby, kté-
re wedtug nich sg normalne, podawali przyktady swoich bliskich -
przyjaciét, partneréw oraz rodzine, znane osoby czy samych siebie.
Mozna tutaj dostrzec ciekawg réznice w postrzeganiu normalnosci
w ogble oraz w bliskim otoczeniu. Normalnos¢ i cztowiek normalny
jako pojecia ogélne zostaty zdefiniowane neutralnie lub negatyw-
nie. Jednak kiedy badanych zachecono do refleksji nad tym, kto
konkretnie jest normalny, woéwczas odpowiedzi przybraty zupetnie
inny, pozytywny charakter.

W ostatnim pytaniu respondenci zostali poproszeni o podanie jed-
nego stowa, ktére wedtug nich najlepiej opisuje normalnos¢. Zde-
cydowana wiekszos¢ badanych uznata, Ze najlepszym stowem jest
Jprzecietnod¢”. Kategoria ta pojawiata sie jako najczesciej wskazy-
wana odpowiedZ zaréwno w pytaniu pierwszym, jak i drugim. Moz-
na zatem wysung¢ wniosek, ze normalnos¢ jest kojarzona gtéwnie
z przecietnoscia. Inna konkluzja, jaka ptynie z badania, to réznica
w pojmowaniu normalnosci i oséb normalnych — normalnos¢ jako
zagadnienie badawcze nie spotkata sie z entuzjazmem i pozytywna
opinig badanych, ale przyktady oséb normalnych, ktére pojawity sie
w badaniu, sg juz zdecydowanie bardziej pozytywne.

Patrzac na catos¢ wynikéw, mozna stwierdzi¢, ze respondenci byli
catkiem zgodni i wspélnie uksztattowali podobny, sp6jny obraz nor-
malnosci i osoby normalnej. Trzecie pytanie okazato sie najbardziej
personalne i sktonito uczestnikéw badania do refleksji nad tym, kto
wedtug nich jest normalny. W rezultacie pojawity sie nieco bardziej
zréznicowane, aczkolwiek wcigz spéjne odpowiedzi.
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Normalnos¢ w ubiorze

Streszczenie: Artykut ma na celu ukazanie, jak konstru-
owana jest normalnos¢ ubioru w Polsce. Do opisu zagad-
nienia postuzyty dwa narzedzia: badanie ankietowe prze-
prowadzone na przetomie lutego i marca 2018 roku na
wzglednie zréznicowanej grupie 374 respondentéw oraz
badanie z udziatem 31 respondentéw, gtéwnie studen-
téw, z kwietnia 2018 roku w formie standaryzowanego
wywiadu z zastosowaniem techniki projekcyjnej w posta-
ci rysunku. Ankiete ztozong z 10 otwartych pytan podda-
no kategoryzacji, natomiast wywiady opisano jakosciowo.
Wyniki zostaty opisane w oméwieniu kazdego pytania
z kwestionariusza, czesto z zaznaczeniem wspotwyste-
powania kategorii miedzy pytaniami. Wsréd kluczowych
wnioskdw mozna wymienic:
1) normalnos¢ ubioru jest silnie powigzana z konteks-
tami, ktére wyznaczajg swoje warunki normalnosci;

2) znaczace kategorie czesto da sie przypisa¢ do wspdl-
nej grupy dotyczacej funkcjonalnosci;
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3) mimo Ze czasem ludzie neguja istnienie normalnego
ubioru, w sytuacji wyboru miedzy byciem normalnym
a oryginalnym nie protestuja, lecz wybierajg jedno
z dwojga. Rzadziej przeciwstawiajg sie normalnosci,
dodajac do bycia normalnym ,ale”;

4) za ubiér normalny uznawany jest ten, ktéry pocho-
dzi z naszego otoczenia i mediéw — normalne jest
to, co znane;

5) przy rozwazaniu o tym, kto ubiera sie normalnie,
wystepuje silna kategoria wszyscy, mimo ze jako
tacy ,wszyscy” nie istniejg, czy tez na poziomie jed-
nostki weryfikacja tego jest niemozliwa;

6) wyrdznianie sie nie oznacza normalnosci albo nie-
normalnosci. Normalno3¢ jest konstruowana nawet
w ramach wyrézniania sie.

Warto zaznaczy¢, ze normalnos¢ w ubiorze jest na tyle
szerokim zagadnieniem, ze niniejsza publikacja nie
mogta dostarczy¢ jej petnego opisu. Badania pozwolity
wrecz wywies¢ kolejne obszary warte opisania. Znalazty
sie wérdd nich: adekwatnos¢ do wieku, sylwetki oraz
ptci, pojecie nienormalnosci ubioru czy praktycznie nie-
wymieniana bielizna. Za to sama kontekstualnos¢ ubioru
pozwala przygladac sie normalnosci w indywidualnych
przypadkach.

Stowa kluczowe: normalnos¢ ubioru, normy spoteczne,
normalizacja, pola normalnosci, postrzeganie normalnosci,
postrzeganie ubioru, badania komunikacji

Normality of clothing

Summary: The aim of this paper was to define normal-
ity of clothing in Poland. Two tools were employed to
conduct research. One being a questionnaire based on
10 open-ended questions administered at the break of
February and March 2018 to a relatively diverse group
of 374 respondents. The other being an interview with
projection technique in the form of drawing conducted
in April 2018 on the group of 31 almost entirely com-
posed of students.

The results of the former are described in detail ques-
tion by question so that each question has a dedicated
section. Relevant references to other questions appear



within the sections. The key observations may be for-
mulated as follows:

1. Normality of clothing is strongly tied to contexts,
which have individual sets of normality parameters.

2. The most prominent categories may be ascribed to
a broader functional group.

3. Despite the fact that some people tend to reject
the existence of clothing normality, in a situation
of choice between originality and normality, they
choose between these. To an extent, a degree of
resistance appear in the form of “being normal but”.

4. A normal outfit is perceived as that, which comes
from our observable environment and media. Famil-
jar is normal.

5. Asking who dresses normally, produces a strong cat-
egory of “everyone” despite the fact that “everyone”
does not exist or becomes unverifiable at the level
of an individual.

6. Being dressed distinctively does not ultimately mean
being normal or abnormal. Normality is constructed
within the frames of distinctiveness.

It is worth noting that normality of clothing is a broad
issue. The research itself has uncovered areas worthy of
investigating from the perspective of clothing normality.
Among them were such ones as: appropriateness with
accordance to age, gender or body shape, the concept
of clothing abnormality, or almost unmentioned under-
wear. On the other hand, the contextuality of clothing
could be investigated individually for different contexts.
Keywords: normality of clothes, social norms, normalization,
fields of normality, perception of clothes, communication
study, communication research

Wstep

Spogladajac na zdjecia wielkich miast z poczagtku XX wieku trudno
odrézni¢ od siebie poszczegélne osoby. W Nowym Jorku wszyscy
w podobnych garniturach i ptaszczach, w niemal takich samych kape-
luszach, jednolity ttum przechodniéw i nawet podobne samochody.
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Cate wraZenie poteguja jeszcze czarno-biate fotografie i filmy. Jesli
spojrze¢ na wielkomiejska ulice wiek p6zniej, tatwiej dostrzec réz-
norodno3¢ strojéw i samych ludzi.

Czy uniformizm ubioru ludzi z tamtych czaséw mozna byto nazywac
przejawem normalnosci w ubiorze? Czy ttum, ktéry widujemy dzis
na ulicach miast Polski, réwniez wpisuje sie w kategorie normalne-
go ubioru? Wspoétczesne wszechobecne media wspominajg nieraz
o globalizacji i postepujagcym konsumpcjonizmie. Réwnolegle poja-
wiajg sie trendy minimalistycznego Zycia czy moda celebrujaca folk-
lor. Swiat zyje markami, ktére tworzg oferty komunikacyjne, dajace
nam szanse na spotkanie i wtgczenie sie do ich systeméw warto3ci.
Wybierajac sie do galerii handlowej, mamy okazje przejs¢ obok kil-
kunastu réznych sklepéw modowych, a dzieki internetowi — wielo-
kro¢ poszerzy¢ wybér ubran. Z drugiej strony, czy spodnie z jednego
sklepu tak znaczaco r6znig sie od tych z paru innych?

Media upodobaty sobie celebrowanie indywidualizmu i sukcesu.
W studiach telewizyjnych i radiowych, na stronach gazet oraz ser-
wiséw internetowych czesto pojawiajg sie ludzie stawni. Za ory-
ginalno$¢ przyznaje sie nagrody od literatury po muzyke. Znowu
nierzadko w dyskusjach zabiera gtos ktos, kto zarzuca idolom main-
streamowos¢ albo celebruje niszowos¢ jakiegos zespotu. Tu zwraca
uwage co$, co przyczynito sie do powstania tej pracy.

Nim stalismy sie zespotem badawczym, zauwazylismy ironiczny zgrzyt
w Swiecie komunikowanego indywidualizmu. Motorem napedowym
naszych dociekan stato sie zastyszane krétkie ,ubierz sie normalnie”.
Przeciez normalnosc kojarzy sie z czyms, co ma kolektywizowac, a wiec
stoi na biegunie indywidualizmu. Ponadto, jesli juz styszymy o normal-
nosci, to zazwyczaj w ramach przypomnienia o niej, jakby byta czyms
danym. Zjawisko to w pewien sposéb funkcjonuje, ale nie w centrum
dyskusji. O normalnosci w ubiorze sie nie méwi, wiec chocby z tego
powodu wydaje sie warta badawczej wnikliwosci.

Zesp6t trojga studentdw komunikacji wizerunkowej na Uniwersyte-
cie Wroctawskim — w sktadzie Beata Trawifiska, Monika Kwiecienh
i Szymon Zak - za gtéwny cel tego badania obrat ustalenie, jak
ludzie w Polsce postrzegajag normalnos¢ w odniesieniu do ubio-
ru. W badaniu opisanym w niniejszej pracy zjawisko normalnosci



w ubiorze zostato przywotane eksplicytnie jako przedmiot dyskusji
oraz wywotane implicytnie jako wynik dyskusji o otoczeniu, w kté-
rym moze potencjalnie zachodzi¢. Dla uscislenia, padajace tu poje-
cia: ,normalnos¢ w ubiorze”, ,normalnos¢ ubioru” itp. sg uzywane
zamiennie ze stowem ,normalnos¢”. Kazdorazowe uzycie ostatnie-
go nalezy traktowac jako skrét myslowy i jego znaczenie zawezac
w kontekscie ubioru, jesli w tekscie jednoznacznie nie zasygnalizo-
wano inaczej.

Podstawy teoretyczne

Zainteresowanie obszarem komunikacji, jakim jest normalnos¢, skto-
nito nas do podjecia badan na temat normalnosci w ubiorze. Opie-
raliSmy sie w nich na koncepcji opracowanej przez Annette Siemes,
ktéra w duzej czesci korzysta z teorii normalizmu Jiirgena Linka.

Normalno$¢ w tych pracach jest postrzegana jako warunek koniecz-
ny, aby utrzymac nawigzywalnos¢ komunikacji. Wypowiedzi muszg
by¢ zorientowane na niewidoczng w tym procesie normalnos¢. Jest
wiec ona (normalnos¢) traktowana jako fundamentalne tto, na pod-
stawie ktérego dokonujg sie interpretacje.

[...] nic nie moze zosta¢ powiedziane bez zatozenia, nim zostanie powie-
dziane, jakiego$ punktu odniesienia i przy jego pomocy konstruowane/
postulowane jest pole, w ktérym ten punkt odniesienia jest osadzony.
Owe odbywajace sie w ogromnej masie komunikacji negocjowanie
takich punktéw odniesienia i zwigzanych z nimi, towarzyszacych im
pél osadzenia tych odniesief, okreslam tutaj jako normalnos¢ w komu-
nikacjach (Siemes 2015: 13).

Link w swoich opracowaniach, biorgc pod uwage historyczny rozwéj
strategii normalizacyjnych, wyr6znia protonormalizm i elastyczny
normalizm. Strategie protonormalistyczne dotyczg poczatkéw nor-
malizmu i opierajg sie na sztywno wyznaczonych granicach tego, co
uwazane jest za normalne. Z kolei w elastycznym normalizmie granice
normalnosci podlegaja ciggtym dopasowaniom, a pole normalnosci
jest szerokie i dopuszcza akceptacje czynnikéw niemieszczacych sie
w jego ramach. Swoje rozwazania Link koncentruje wokét tej drugiej
strategii, gdyz dotyczy ona spoteczefistw nowoczesnych, ktére cechuje
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[...] powszechna sp6jnos¢ zjawisk typu masowego stosowania danych
i ich statystycznego ujmowania, funkcjonalng dyferencjacje spotecznych
subsystemow (polityka, prawo itp.) jak i, szczegélnie dla elastycznego
normalizmu, medialnie zaposredniczong komunikacje (Siemes 2015: 17).

W ramach tej publikacji z wyzej wymienionych powodéw skupiac
bedziemy sie jedynie na strategii elastycznego normalizmu. Jego
istotng cecha — z perspektywy badan nad normalnoscig w ubiorze -
sg szerokie strefy tolerancji granic normalnosci. Jak pisze Link (1998:
21-22, za: Siemes 2015: 15): ,[g]ranice same w sobie sg ptynne, tak
ze w istocie pojawiajg sie jako granice tolerancji, wzglednie granice
potrzeby dziatania”. Granice normalnosci, ktére moga podlegac zmia-
nom, daja mozliwos¢ zaakceptowania tego, co w innym przypadku
musiatoby zosta¢ uznane za odejscie od normy, jak réwniez wywoty-
watoby irytacje w systemie, przez co wymagatoby podjecia dziatania.

Wewnatrz granic tolerancji nadto zawsze konstruowany jest szeroki
zakres bezpiecznej, niedyskutowanej i niekwestionowanej normalnosci
(identyczny z szerokim, wolnym od watpliwosci zakresem niewymagaja-
cym pilnej potrzeby dziatan i interwencji) — i odwrotnie, na ,zewnatrz”,
zakres niedyskutowanej i niekwestionowanej anormalnosci, dewiacji
wolnej od watpliwosci i potrzeby interwencji (Link 1998: 21-22, cyt.
za: Siemes 2015: 15).

W ramach badah o normalnosci w ubiorze istotne wydawato sie
sprawdzenie, jak szeroka jest granica dla normalnosci ubioru. Obszar
Ow zazwyczaj uznaje sie za sfere dowolnosci i tak tez przez wspot-
czesne media jest w przewadze przedstawiany.

W tym momencie nalezy wprowadzi¢ odr6znienie granic normalno-
$ci od normatywnych granic. Te ostatnie opieraja sie na binarnosci
(tak/nie); dowolnoé¢ w ich ramach moze by¢ akceptowalna albo
powodowac naruszenie normy. Za przyktad moze postuzyé podej-
mowanie stosunku ptciowego przez osoby tej samej ptci w kon-
tekécie nauki Kosciota katolickiego, gdzie czyn ten jest zakazany
i popetnienie go jest ztamaniem normy, natomiast spotecznie moze
on by¢ rozpatrywany w ramach normalnosci.

Na tym etapie warto powréci¢ do definicji normy i zaprezento-
wac, jak na jej tle rozumie¢ nalezy pojecie wartosci. Normalnos¢



stanowi podstawe do wszelkich komunikacji, stanowi tto, na
ktorym te komunikacje sie odbywajg. Wartosci sg wytwarzane
w ramach normalnosci i dlatego mozemy rozprawia¢, czy dana
wartos¢ jest normalna, czy tez nie. Powiedzenie, Ze cenie czystosé
i schludnos¢ ubioru, raczej nikogo nie zdziwi, natomiast obwiesz-
czenie, ze wartoscig sa dla mnie ubrania w kolorze pistacjowym,
wywota zmieszanie.

W ramach badan nad normalnoscig w obszarze naszych zaintere-
sowan nie lezy wiec to, czy dany ubiér jest dobry, czy zty, fadny,
czy nietadny, tylko obszar normalnosci, na ktérego tle dokonuje
sie takiego rozroznienia.

Zajmujac sie przypisywaniem ,obiektom” (trzecie] rzeczywistosci) warto-
4ci (jak dobre/zte) i dyskutujac nastepnie o poprawnosci tych przypisan,
nie mamy czasu (ani mozliwosci), aby zajmowac sie kwestionowaniem
samych kategorii, uzywanych (a zatem ciggle na nowo zatwierdzanych)
przez nas lub refleksjg nad stosowaniem takich, a nie innych kategorii
(Siemes 2015: 35).

Podsumowujac rozréznienie miedzy normalnoscig a norma i war-
toscig, nalezy uznac, ze:

[...] pole normalnosci jest [...] fikcyjnym elementem trzeciej (komunika-
cyjnej) rzeczywistosci, wartosci i normy natomiast poprzez ukierunko-
wanie i hierarchizacje dziatan stuzg jako element sprzegajacy poziom
komunikacji z poziomem dziatan (Siemes 2015: 36).

Istotng funkcje w ramach normalizmu Link przypisuje zbiorowi
wykreséw, diagraméw, grafik itp., ktére nazywa normalistycznym
krajobrazem krzywych. Majg one za zadanie taczy¢ dyskurs specjali-
styczny z interdyskursem, przez co budujg wyobrazenie normalnosci
jako pewnego rodzaju stabilnos¢, rownowage, pewnos¢.

Nie byto przypadkiem, ze juz w dotychczasowych wywodach, wpro-
wadzajacych w temat normalizmu z réznych stron, wielokrotnie byta
mowa o normalnym rozktadzie i normalnym wzroscie. Te dwie krzywe
stojag w centrum ,normalistycznego krajobrazu”, ktéry ze swej strony
stanowi centrum normalizmu jako klawiatury kulturowej (Link 2003:
49, cyt. za: Siemes 2015: 23).

~
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Biorac pod uwage wyzej wspomniane matematyczne krzywe, tatwo
zauwazy¢, ze nie posiadajg one granic. W jaki wiec sposéb sa zasto-
sowane w ramach normalizmu, ktéry jest zabiegiem ograniczania
obszaréw normalnosci, a wiec ma granice? Link zauwaza jednak,
ze w ,mentalnosci normalistyczne]” ekstremalne wartosci krzywych
sg uznawane za te, ktére nie mieszczg sie w granicach normalnosci.
Takie ujmowanie danych, jak i w ogéle ich gromadzenie i porzad-
kowanie oraz zaposredniczenie z medidéw wartosci orientacyjnych
wptynety na powstanie formy normalnosci, jaka tutaj opisujemy.

Link ttumaczy réwniez, ze przed XVIII wiekiem normalnosci nie
wystepowaty, a i do dzisiaj nie we wszystkich krajach sg obecne.
Warunkiem ich powstawania jest gromadzenie danych, ktére sa
obserwowane i komunikacyjnie przeksztatcane na usrednione war-
todci kreujgce wyobraZenie normalnosci. Dane statystyczne czy
wartosci liczbowe poprzez dopuszczenie do gtosu réznych ofert
komunikacyjnych tworza cate historie, ktére maja na celu ttumaczyg,
co jest normalne, a co zaczyna poza granice normalnosci wychodzic.
Za przyktad moze postuzy¢ BMI, gdzie na podstawie danych licz-
bowych otrzymujemy komunikat dotyczacy tego, czy nasza waga
jest normalna, czy tez nie, ale réwniez tego, jak blisko lub daleko
granicy normalnosci sie znajduje. Wraz z tym werdyktem komu-
nikacyjnie wigze sie réwniez informacja dotyczaca tego, czy nasz
wyglad miesci sie w granicach normalnosci, czy od niego odbiega.
Ta sama sytuacja pojawia sie w przypadku ubioru, gdzie pod uwa-
ge mozna wzigé rozmiar wyrazony liczbowo lub za pomoca litery.

Za posrednictwem mediéw otrzymujemy liczne komunikaty dotycza-
ce konkretnych kwestii. Z catego wachlarza wypowiedzi normalnos¢
pozwala nam orientowac sie na ,nasze”, czy tez ,dla nas”, oraz na
sposoby, jak z tym sie obchodzi¢ i do czego to odnosi¢. Zauwazyé
nalezy rowniez, ze wieksza liczba tych komunikatéw nie zawsze
wigze sie z wiekszym wachlarzem wyboréw, czesto perpetuowane
sg te same rozwigzania.

[...] w sytuacji, w ktorej liczba potencjalnych punktéw wyjscia dla pro-
dukgji wypowiedzi rosnie, bardziej prawdopodobne jest, ze najpierw
lub jedynie dochodzi do dywersyfikacji, to znaczy do produkcji coraz
wiekszej liczby wariantéw, sytuujacych sie jednak w ramach jednego
pola normalnosci a zatem zarazem go stabilizujgcych (Siemes 2015: 31).



Pojedynczy uczestnik komunikacji orientuje sie na dostepne w tym
procesie wartosci, ktére pokazujg mu, co i jak robig inni uczestnicy
komunikacji. Taka obserwacja bytaby utrudniona bez posrednictwa
mediéw, ktére masowo podajg nam rozwigzania komunikacyjne.
,Bez medialnej strony normalizmu owa wiedza nie mogtaby by¢
zaposredniczana indywiduom i wytwarza¢ wiréd nich nowg men-
talnos¢ [...]" (Link 2013: 47, cyt. za: Siemes 2015: 32).

Rozwigzania komunikacyjne dotyczace ubioru przekazywane za
pomocag mediéw mogg mie¢ decydujacy wptyw na wyksztatcanie
granic normalnosci w tym obszarze, a przede wszystkim na zmia-
ne zakresu tych granic. Niejednokrotnie elementy niemieszczace sie
w granicach normalnosci zostaty odpowiednio przez media prze-
transformowane i zakomunikowane odbiorcom, tak Zze nieswiado-
mie zaczety istnie¢ jako oczywiste i mieszczace sie w tych granicach.

Zaktada¢ mozna, ze ubiér przynalezy do obszaru normalnosci, gdyz
jest on (ubidr) tgczony z normatywem, np. w stwierdzeniach: ,ubierz
sie normalnie”, ,normalne ubranie”.

Fakt, ze ten, a nie inny obiekt taczony jest z danym normatywem, lub
wystepuje jako wydarzenie, przemawia za tym, ze przynalezy on -
w sposéb postulowany lub rzeczywisty — do obszaru normalnosci
(Siemes 2015: 50).

Normatywy przez ich wspétwystepowanie z innymi nacechowanymi
wielkosciami prezentujg dane obiekty jako przynalezne do obszaru
normalnosci w ten sposéb, ze niemozliwa staje sie inna interpretacja
tych wielkosci, jesli nie chcemy manifestowac naszej innosci (Fleischer
2007: 286, cyt. za: Siemes 2015: 50).

W ramach badanh na temat ubioru jest to na tyle ciekawe, Ze zgod-
nie z panujaca moda narzucane jest nam manifestowanie innosci,
ktéra ma jednak pozostawac w pewnych granicach. Mamy wiec
komunikowa¢ inno$¢, pozostajac w granicach normalnosci, gdyz
wyjscie poza nie wigze sie z brakiem nawigzywalnosci komunikacji,
a wiec ze znalezieniem sie poza mozliwoscig spotecznego funkcjo-
nowania. Mozna by uzna¢, ze w tym przypadku che¢ uwolnienia sie
od normalnosci wytworzyta normalnos¢ w ramach niekonwencjo-
nalnosci stroju lub tez zmiane granic normalno3ci stroju. Pierwsze
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spostrzezenie wydaje sie trafniejsze, gdyz w ramach komunikacji
nie méwimy juz wtedy o normalnym stroju, lecz zauwazamy jego
odmiennos¢, ktéra mimo wszystko miesci sie w granicach uznania
tego, co uchodzi za normalne.

Niezaleznie od powyZzszego przyktadu istniejg sytuacje, kiedy nor-
ma stoi w sprzecznosci z codziennymi dziataniami. Normg jest
np. méwienie o szkodliwosci alkoholu, nawet w trakcie jego spozy-
wania, i nie stanowi to wytomu w obrebie normalnosci.

Normalno$¢ pojawia sie zarébwno na poziomie spoteczefstwa, jak
i na poziomie jednostki, jednakze jej empiryczne zbadanie mozli-
we jest tylko na komunikacyjnym, a wiec spotecznym poziomie.
Jest to spowodowane niemozliwoscig ocenienia trafnosci postrze-
gan na poziomie jednostki. Indywidualng normalno$¢ jestesmy
w stanie stwierdzi¢ tylko na podstawie odniesienia jej do zacho-
wanh pozostatych uczestnikéw komunikacji. Upewniamy sie, czy sg
one podobne, i na tej podstawie konstruujemy swoje wyobrazenia
o normalnosci. Te zalezno$¢ najlepiej ttumaczy przyktad zaprezen-
towany przez Siemes:

Skad wtasciwie wiemy, ze jesteSmy normalni, a nie szaleni? Mozna
dzieki powyzszej wskazéwce powiedzie¢, ze szaleniec na 0gét subiek-
tywnie cierpi na innos¢ swojego postrzegania lub przynajmniej zdaje
sobie z tego sprawe: gdyby $wiat byt peten psychopatéw w rozumieniu
psychologicznym, woéwczas kazdy z nich prawdopodobnie odczuwatby
i postrzegat inaczej (Siemes 2015: 51).

Normalno$¢ na poziomie jednostki mozna uja¢ jako stan pozadany,
do ktérego jednostka dazy. Jest ona potgczona z pojeciem zmiany,
gdyz organizm w krétkich odstepach czasu orientuje sie, czy w $ro-
dowisku nie pojawita sie zmiana. Jezeli obraz Srodowiska zgadza sie
ze stanem poprzedniego sprawdzenia, normalno$¢ zostaje zacho-
wana i nie ma koniecznosci dostosowywania.

W odréznieniu od stanéw normalnosci na poziomie indywidualnym,
na ktéry mozna wptywac poprzez dziatania, spoteczna normalno3¢ jest
generowana w i przez komunikacje, a tym samym jest fikcyjng wiel-
koscig, ktéra konstruowana moze by¢ i oddziatywac tylko w ramach
trzeciej (komunikacyjnej) rzeczywistodci (Siemes 2015: 53).



Normalne jest zatem to, co robig, czy tez méwig, wszyscy, i wedtug
tego inni uczestnicy komunikacji orientujg swoje zachowania. Oczy-
wiste jest to, ze jednostka nie zna zachowan wszystkich uczestni-
kéw komunikacji. Wszyscy sg wiec jej wyobrazeniem budowanym na
zasadzie poznanych przez nig zachowan. Zachowania tutaj odnosz3 sie
nie do dziatan, a do zachowan komunikacyjnych, z ktérych dopiero to
dziatanie moze wynikna¢. Nie jest to jednak relacja jeden do jednego.

Normalno$¢ w aspekcie spoteczno-komunikacyjnym jest mozliwa,
dlatego Ze kazdy uczestnik komunikacji zaktada, iz jego postrzegania
sg tozsame lub chociaz zblizone z postrzeganiami innych. Istnieje
i funkcjonuje wspélny zbiér zatozen, dzieki ktéremu mozliwe jest
wytwarzanie wspélnych pél normalnosci, a w konsekwencji nawia-
zywalnos¢ komunikacji.

Dziatanie i komunikowanie udajg sie jedynie na podstawie operatyw-
nej fikcji zaktadajacej, ze okreslona kolektywna wiedza, wzglednie
semantyka dokonanych zatozen i przestanek, bytaby w danej wspdl-
nocie/danym spofeczenstwie ogélnie obowigzujaca (Siemes 2015: 46).

Oddzielenie dziatania od méwienia o dziataniu jest dla systemu
sensowne, dlatego Ze pozwala mu to na funkcjonowanie, a zmiany
beda zachodzity na poziomie komunikacji. W trzeciej (komunika-
cyjnej) rzeczywistosci pojawia sie naktonienie do zmiany, podczas
gdy na poziomie dziatania pozostajemy w tym samym obszarze.
Odnoszac to do ubioru, mozna najprosciej stwierdzi¢, ze komuni-
kujemy odmiennos¢, wybierajgc jednoczesnie nakrycie ciata, ktore
nie bedzie powodowato wyjscia poza pole normalnosci.

Normalno3¢, o ktérg tu chodzi, nie powstaje wiec (jedynie) w ramach
moéwienia o tym ,jak powinno by¢”, lecz jest ona produktem niewerbali-
zowanych zatozen i modeli myslenia lub pojawiajacych sie w dowolnym
momencie procesu komunikacyjnego znakéw wskazujgcych na aspek-
ty, ktére sg ujmowane jako oczywiste oczywistosci (Siemes 2015: 44).

Wedtug badan prowadzonych przez socjologa Ervinga Goffma-
na ludzie w nowoczesnych spoteczenstwach nie majg problemu
z tym, aby w jednej z r6l podporzadkowywac sie i realizowac nor-
me, a w drugiej dystansowac sie od niej. Jako przyktad postuzyc
moze postac policjanta, ktéry korzysta z uzywek, widzac zalety w ich
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zazywaniu, a jednoczesnie, przyjmujgc zawodowg role, potepia
takie zachowanie. Komunikacyjna rzeczywisto$¢ moze dziatac nie-
zaleznie od tego, co ma miejsce na poziomie dziatania. ,Istnieje
jedynie sprzezenie strukturalne [...] obu obszaréw poprzez indywidu-
alne systemy psychiczne (ludzi), ktére uczestnicza w komunikacjach
i dziatajg” (Siemes 2015: 59).

Cele badania

Normalno$¢ eksplicytnie

Zwréciwszy uwage na potoczne powiedzenie ,ubierz sie normalnie”,
zesp6t badawczy wysunat hipoteze o istnieniu kategorii normalno-
$ci w odniesieniu do ubioru. Najbardziej ogélnym celem przedsie-
wziecia badawczego stato sie zatem dazenie do sprawdzenia tego
zatozZenia. Jako najprostszg Sciezke dowiedzenia istnienia normal-
nosci wybrano wywotanie jej w charakterze przedmiotu rozmowy.

Takie przywotanie miato pozwoli¢ sprawdzi¢ sposéb, w jaki normal-
nos¢ zamanifestuje sie w odpowiedziach respondentéw. Za kryteria
najpewniej potwierdzajgce komunikacyjne istnienie normalnosci
przyjeto wiec zdolnos¢ do:

a) mowienia o niej same;j,

b) uzywania jej jako kategorii porzagdkowania Swiata,

c) ustosunkowania sie wobec niej.

Gdy zatozymy, ze normalnos¢ w odniesieniu do ubioru istnieje i dzia-
ta, powinna by¢ ona definiowalna. Dlatego badanie przyjeto za
jeden z celéw zdefiniowanie normalnosci poprzez ustalenie kryteriéw,
ktére czynig ubiér normalnym. Jednakze wywotanie normalnosci
wprost nie pozwala na gtebsze zrozumienie tego zjawiska.

Normalnos¢ implicytnie

Préba uzyskania eksplicytnego opisu normalnosci ubioru naraza na
zamkniecie sie w perspektywie wewngatrzsystemowej. W koncu pyta-
nie o definicje ogranicza sie do tego, co na temat procesu wiedzg



sami jego uczestnicy. Wobec tego grupa badawcza za nadrzedny cel
przyjeta ustalenie, jak normalnos¢ konstruowana jest spotecznie. Ten
aspekt badania musiat unikna¢ pytania o normalnos¢ per se, a zamiast
tego skupi¢ sie na okolicznodciach, w ktérych ta funkcjonuje.

Badanie ostatecznie ukierunkowato sie na kilka obszaréw pytan,
ktére mogty pogtebi¢ rozumienie pojecia normalnosci w ubiorze,
w szczegblnosci na pytania o:

1. status poznawczy:

a) W jakim stopniu normalnos¢ jest uswiadomiona — czy
pojawia sie eksplicytnie nawet bez pytania o nig,
czy raczej pojawiajg sie jej sktadowe?

b) Jakie postawy wobec normalnosci reprezentuja ludzie?

2. mechanizmy normalnosci:
a) Kto lub co egzekwuje normalno3d¢?
Jak ludzie uzywajg jej wobec innych, a jak wobec siebie?
Jak wazne jest wkomponowanie sie w norme?
Ktére grupy lub osoby sa postrzegane za kompas nor-
malnego ubioru?
e) Co nie pojawia sie w kategoriach opisu, a czego moz-
na by oczekiwac?
3. kontekstualnos¢ normalnosci:
a) Kiedy ubiér jest normalny?
b) Czy pojawia sie i co stanowi najbardziej uniwersalny
normalny ubiér?
¢) Jak bardzo normalnos¢ taczy sie z czynnikami
pragmatycznymi?
d) Jak normalnos¢ usytuowana jest w odniesieniu do ory-
ginalnosci lub indywidualizmu?

O
-

Q. N
=

Struktura badania

Aby zbada¢ zagadnienia zawarte w wyzej przedstawionych celach
badawczych, przeprowadzono do tej pory dwa badania. Pierwsze
wykorzystywato kwestionariusz ankietowy sktadajacy sie z: wpro-
wadzenia (ktére miato nie sugerowa¢, ze tematem badania jest
,normalnosc¢”), siedmiu pytan otwartych, metryczki i podziekowa-
nia za udziat w badaniu. Zostat on rozdany i wypetniony w formie
papierowej na przetomie lutego i marca 2018 roku. W badaniu
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wzieto udziat 374 respondentéw, gtéwnie mieszkancéw Wroctawia,
Wtoctawka i Czestochowy, ale réwniez innych miast i wsi. Pytania
w kwestionariuszu dotyczyty zaréwno implicytnej, jak i eksplicytnej
natury normalnosci w ubiorze:
1. Jak Pan/Pani ubiera sie na co dzien?
2. Co bierze Pan/Pani pod uwage przy wyborze codzienne-
go stroju?
3. Co ogranicza Pana/Panig przy wybieraniu stroju na dany
dzien (prosze podac kilka okresler)?
4. Jak ubrang osobe spodziewa sie Pan/Pani zobaczy¢ (prosze
opisac krétko):
a) w galerii handlowej,
b) na spotkaniu ze znajomymi,
C) narozmowie O prace.
5. Coto jest wedtug Pana/Pani normalny ubiér (prosze podac
kilka odpowiedzi)?
6. Kto wedtug Pana/Pani ubiera sie normalnie (prosze podac
kilka odpowiedzi)?
7. Czy Pan/Pani ubiera sie normalnie (zwyczajnie), czy woli
oryginalne (wyrézniajace sie z thumu) stroje?

Ze wzgledu na to, ze odpowiedzi na pytania byty bardzo réznorodne,
pojawito sie zbyt duzo kategorii, by przedstawic je w czytelny sposéb.
Dlatego, na potrzeby raportu, kategorie ponizej 2,5% odpowiedzi,
oprocz tych ciekawych dla wynikow badania, wliczone zostaty do
kategorii ,inne”. Czasami w analizie wynikéw podany zostaje zbior-
czy procent z kilku kategorii i jesli nie jest on w tej samej formie
uwzgledniony w tabeli, to s3 do niego réwniez wliczone odpowiedzi
zakwalifikowane do kategorii ,inne”. Na przyktad piszac, ,Efekt tego
wida¢ juz po liczbie wypisanych konkretnych czesci ubioru - 35,2%
wszystkich odpowiedzi”, traktujemy owe ,35,2%" jako sume wszyst-
kich odpowiedzi z czesciami garderoby, nie tylko tych ujetych w tabeli.

Sposéb konstruowania normalnosci w ubiorze zmienia sie wraz
z przeobrazeniami spoteczefistwa, dlatego wazne byto, zeby zadbac
o r6znorodnos¢ wiekowa respondentéw. Najwiecej z nich to osoby
w wieku od 18. do 22. roku Zycia (27,8%), a w drugiej kolejnosci
osoby starsze powyzej 65 lat (19,0%). Zdecydowana wiekszos¢
badanych z tej kategorii to studenci Wroctawskiego Uniwersytetu
Trzeciego Wieku. Najtrudniej byto dotrze¢ do oséb niepetnoletnich.
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Nie udato sie zachowaé réwnomiernego rozktadu pod wzgledem
ptci, miejsca zamieszkania i wyksztatcenia — ale nie stanowi to pro-
blemu dla interpretacji wynikéw badania, poniewaz nie byt to jeden
z jego celow.

Drugie badanie zostato przeprowadzone w kwietniu 2018 roku
za pomocg standaryzowanego wywiadu z zastosowaniem techniki
projekcyjnej — rysunku. W badaniu wzieto udziat 31 respondentdw,
gtéwnie studentéw w wieku od 20 do 23 lat. Kazdy badany zostat
zaopatrzony w kredki r6znych koloréw, otéwki, gumke i tempe-
rowke. Miat za zadanie uzupetni¢ jedng z dwdch, przedstawionych
ponizej, wersji arkusza.

Rys. 1. Arkusz zadania w dwoch wersjach
Zrodto: opracowanie whasne.

W pierwszym przypadku badany zostat poproszony o narysowa-
nie ubrah na konturze cztowieka (15 respondentéw), a w drugim
o narysowanie normalnych (zwyktych) ubraf na konturze cztowieka
(16 respondentéw). Dwie wersje arkusza pozwolity na sprawdze-
nie, czy odpowiedzi respondentdéw bedg sie réznity w zaleznosci
od zmiennej w postaci uzytego stowa ,normalne”. Badani nie mieli



ograniczonego czasu na rysowanie, jednak wiekszos¢ z nich wykony-
wata zadanie w podobnym tempie. W dalszej kolejnosci badanemu
zadawano pytania dotyczace rysunku i jego postrzegania zjawiska,
m.in.: ,Co narysowates$/as?”, ,Jakiego to jest koloru?”, ,Dlaczego
to narysowates/as?”, ,Czy cos jeszcze mogtbys/mogtabys doryso-
wac?”. Oprécz standaryzowanych pytan ankieterzy pogtebiali temat
i zadawali pytania zgodnie z tokiem rozmowy.

Analiza wynikbw badania kwestionariuszem
ankietowym

Pierwsze pytanie miato na celu sprawdzenie, czy kategoria normal-
nosci moze, niewywotana dostownie, pojawic sie w odniesieniu
do codziennego stroju badanego. Zespét badawczy chciat réwniez
sprawdzi¢, jak respondenci opiszg swéj ubidr, i zestawi¢ to z odpo-
wiedzig na ostatnie pytanie — ,Czy Pan/Pani ubiera sie normalnie
(zwyczajnie), czy woli oryginalne (wyr6zniajace sie z thumu) stroje?”,
i w ten sposob sprobowac okresli¢, jak respondenci podswiadomie
wyobrazajg sobie ,normalny ubidr”.

Tabela 2. Jak Pan/Pani ubiera sie na co dzien?

Kategorie Czestosc Procent odpowiedzi  Procent respondentow
czesci garderoby 248 29,8 66,3
wygodnie 127 15,3 34,0
sportowo 64 7,7 17.1
luzno/swobodnie 43 5.2 11,5
elegancko 40 4,8 10,7
konkretny styl 34 4,1 9,1
normalnie/zwyczajnie 32 39 8,6
stosownie do pogody 28 3,4 7,5
w zaleznosci od sytuacji 24 29 6,4
modnie 17 2,0 4,5
jak chce/w swoim stylu 10 1,2 2,7

oryginalnie 8 1,0 2,1
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Kategorie Czestosc Procent odpowiedzi  Procent respondentéw
zaprzeczenie (tylko nie...) 7 0,8 19
inne 144 17,3 38,5
brak odpowiedzi 5 0,6 1,3
Ogotem 831 100,0 222,2

Zrédto: opracowanie whasne.

Wsréd kategorii widac, ze respondenci nie tylko odpowiadali, ,jak”
ubieraja sie na co dzief, ale rbwniez ,w co” sie ubierajg (66,6%
respondentéw), podajac i nazywajac konkretne czesci ubioru
(np. spodnie, sukienki, sweter). Tutaj, jak rowniez w kolejnych pyta-
niach wida¢, ze respondentom wzglednie tatwo przychodzi opisy-
wanie swojego ubioru za pomocg czesci garderoby. Oprécz tego
powstajg rowniez wspdlne kategorie dotyczgce cech - z ktérych naj-
czestsze to: ,wygodnie” (34% respondentéw), ,sportowo” (17,1%),
Juzno/swobodnie” (11,5%). Mozna powiedzie¢, Ze te trzy kategorie
sg ze sobg powigzane i razem z kategoriami: ,stosownie do pogo-
dy”, ,w zaleznosci od sytuacji” i ,stosownie do zawodu” tworza
grupe cech zwigzanych z porecznoscia i funkcjonalnoscia. Z odpo-
wiedzi na to pytanie wynika, ze ludzie najchetniej méwig o swoim
ubiorze w wymiarze praktycznym. Do drugiego zbioru mozna wta-
czy¢ wszystkie te odpowiedzi, ktére nie tyle dotyczg uzytecznosdi,
ile charakteru ubioru. Sg to miedzy innymi kategorie: ,elegancko”
(10,7% respondentéw); ,konkretny styl” (9,1%) — czyli odpowiedzi,
w ktorych badany nazywat styl, w ktérym sie ubiera, np. oversize,
smart casual; ,w swoim stylu/jak chce” (2,7%). Juz w pierwszym
pytaniu ujawnit sie dualizm normalnosci i oryginalnosci — cztery
razy czesciej respondenci odpowiadali, ze ubierajg sie zwyczajnie,
byta to réwniez szosta pod wzgledem czestodci kategoria. Juz to
pozwala stwierdzi¢, ze spoteczenstwo konstruuje pojecie normalno-
sci w ubiorze, jak réwniez ze moze nim spontanicznie definiowac
swoj ubiér. Dodatkowo pojawit sie aspekt normalnosci w katego-
rii ,modnie”. Respondenci do opisu ubioru nie stosowali kategorii
opartych na zaprzeczeniu, stad tez mozna wnioskowac, ze ubiér
ma dla respondentéw tozsamos¢, poniewaz nie jest konstruowany
w opozycji do czegos.



Celem drugiego i kolejnego pytania byto sprawdzenie, czy ludzie
Swiadomie biorg pod uwage obowigzujace ich normy, czy wybie-
rajac swoj stréj na dany dzieh, moga myslec: ,nie zatoze tego, bo
pomysla, ze jestem dziwny”, albo ,zatoze to, bo tak wypada”, i czy
potrafig sie do tego przyznac.

Tabela 3. Co bierze Pan/Pani pod uwage przy wyborze codziennego stroju?

Kategorie Czestosc Procent odpowiedzi  Procent respondentéw
wygoda 233 20,5 62,3
pogoda 217 19,1 58,0
okazja 137 12,0 36,6
kolor 90 79 24,1
nastroj 89 7.8 23,8
styl/estetyka 48 4,2 12,8
czystos¢ 41 3,6 11,0
zajecia z danego dnia 40 35 10,7
wiadciwosci ubrania 35 3,1 9,4
dopasowanie 35 3,1 9,4
inne 172 15,1 46,0
brak odpowiedzi 1 0,1 0.3
Ogotem 1138 100,0 304,3

Zrédto: opracowanie whasne.

Ponownie widoczne sg tutaj kategorie funkcjonalnosci, ktére zdecy-
dowanie dominujg w odpowiedziach. ,Wygoda”, ,pogoda”, ,okazja”
same w sobie stanowia 51,8% wskazan. Nie oznacza to jednak, ze
stajgc rano przed szafg, jedyne, o czym myslimy, to porecznosé czy
to by str6j nam odpowiadat. ,Okazja” to pojecie silnie zwigzane
z normami, jakie obowigzujg nas w danych sytuacjach, w ktérych
to ,wypada” badZ ,nie wypada” przyjs¢ w dany sposéb ubranym.
Skala tej kategorii pozwala zauwazy¢ kontekstualno$¢ stroju. Nie-
stety, niewygodne jest tutaj stwierdzenie ,myslimy” w kontekscie
norm spotecznych, poniewaz (i jest to problemem w catym bada-
niu normalnosci) nie da sie rozdzieli¢ tego, co nami kieruje, na nasze
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wtasne pragnienia i na to, co media, spoteczefistwo, zasady méwig
nam, ze jest wtasciwe. Powodem jest to, ze media konstruujg sposéb
postrzegania $wiata (Luhmann 2009; Ptuchowska 2017), dlatego
przyczyniaja sie do ksztattowania sie naszych pragnien i potrzeb.

Biorac pod uwage powyzsze zatozenia, mozemy rozpatrywac kate-
gorie pod katem samoregulacji. 11% respondentéw odpowiedziato,
Ze zwraca uwage na czystos¢ ubrania, zanim je wybierze. W konteks-
cie czystosci to nie brud czyni krzywde cztowiekowi, tak by ten nie
chciat nosi¢ brudnych ubran, tylko cztowiek jest spotecznie uwarun-
kowany, by czu¢ sie Zle w nieczystych ubraniach. Zatem jednostki
przejmujg od systemu przestrzeganie swojej normy i w ten sposéb
system sie perpetuuje.

Bardzo silnie konstruowany wymaég funkcjonalnosci naszego ubio-
ru jest interesujacy ze wzgledu na to, ze modne ubrania, prosto
z wybiegéw i katalogéw, niekoniecznie naleza do najwygodniej-
szych. Mozna wiec zatozy¢, ze nawet jesli ubranie w rzeczywistosci
(subiektywnie) nie jest poreczne i wybrane ze wzgledu na funkcje,
to wtasnie tak chcemy je opisywac, czy tez w ten sposdb ttumaczyg,
dlaczego wtasnie je wybralismy.

Tak jak w pytaniu pierwszym i tutaj wyksztatcity sie kategorie doty-
czace charakteru stroju. Respondenci duzg wage przyktadaja do
koloru swojego stroju (24,1% wskazan) oraz jego stylu/estety-
ki (12,8%). Warto zauwazy¢, ze nastréj jest jedynym czynnikiem
wewnetrznym, ktéry sie tu pojawia.

Pytanie trzecie w stosunku do pytania drugiego miato funkcje kon-

trolng, by sprawdzi¢, czy pojawia sie nowe czynniki, kiedy skorzy-
stamy ze swoistego odwrdcenia pytania.

Tabela 4. Co ogranicza Pana/Pania przy wybieraniu stroju na dany dzien?

Kategorie Czestosc Procent odpowiedzi  Procent respondentoéw
pogoda 215 25,2 57.5
okazja 93 10,9 249

praca 61 7.2 16,3




[0
O

czas 50 59 13,4
nastroj 49 58 13,1
pienigdze/zasoby 48 5,6 12,8
liczba ubran 48 5,6 12,8
sylwetka 45 53 12,0
czystos¢ 35 4,1 9.4
inni 31 3,6 8,3
nic 26 3,1 7,0
normy 13 1,5 3,5
wiek 11 1,3 2,9
inne 113 133 30,2
brak odpowiedzi 14 1,6 3,7
Ogotem 852 100,0 2278

Zrédto: opracowanie whasne.

Ponownie na pierwszych miejscach znajduja sie kategorie pogo-
dy i okazji (przy czym ,pogoda” jest ponad dwukrotnie czestsza
odpowiedzig), ale juz na trzecim i czwartym miejscu pojawiajg sie
nowe aspekty — ,praca” (16,3% respondentéw) i ,czas” (13,4%).
Ze wzgledu na to, Ze praca jest tutaj czynnikiem ograniczajgcym
wybdr, mozna stwierdzi¢, iz konstruujemy to, co ,naprawde chce-
my” zatozy¢, jako odmienne od stroju, jaki ,wypada” zatozy¢ do
pracy, czyli chcemy wyrazac sie poprzez ubrania nieodpowiednie do
noszenia w pracy. Warto zaznaczy¢, ze nie powinno respondentom
w tym miejscu chodzi¢ o aspekt wygody i funkcjonalnosci, ponie-
waz w pierwszym pytaniu podali to jako pozadang ceche swojego
ubioru (stad nie moze by¢ to aspekt, w ktérym czujemy sie ogra-
niczeni). Dlaczego dopasowany do sytuacji komunikacyjnej pracy
ubiér nie jest tym, jaki chcemy nosi¢? Hipoteza zespotu badaw-
czego zaktada, ze ludzie chcg oddzieli¢ prace od czasu wolnego
i szukaja sposobnosci, by je odseparowaé. Moze to sugerowac, ze
praca jest ,przymusem” (czyms, czego gdybysmy mieli mozliwosc,
nie robilibySmy), co moze znajdowac swoje ujscie w tym, Ze stara-
my sie prywatny czas chroni¢ przed negatywnymi skojarzeniami.
W pytaniu kontrolnym potwierdzita sie kontekstualnos¢ ubioru -
24,9% badanych odpowiedziato ,okazja".
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Zdecydowanie pojawia sie tutaj ocenianie przez drugiego czto-
wieka jako aspekt ograniczajacy. ,Sylwetka” (12%), ktérg mozna
odnies¢ do spotecznych standardéw piekna, oznacza, ze badani
dostrzegali to, Ze ze wzgledu na ich budowe ciata niektére ubrania
sg postrzegane jako nieodpowiednie. Podobnie funkcjonuje tutaj
kategoria ,wiek” (2,9%). Wystgpity nawet eksplicytne kategorie
,nni” (8,3%) i ,normy” (3,5%), ktére potwierdzajg zatozenie, ze
ludzie sg $wiadomi podporzadkowywania swoich wyboréw temu,
co spotecznie akceptowalne, i nie zawsze prébuja to ukry¢. Wraz
z pojawieniem sie odpowiedzi ,normalne/zwyczajne” na pytanie
.Jak Pan/Pani ubiera sie na co dzien?” moze to sugerowag, ze
wtasnie ,normalnos¢” jest przez ludzi pozadana i (w przeciwieh-
stwie do zatozen zespotu badawczego) nie wstydzg sie oni do
tego przyznac.

Odpowiedz? ,liczba ubran” (12,8% badanych) dodatkowo nawig-
zuje do konsumpcjonizmu w kontekscie tego, ze ludzie pozadaja
tego, czego nie maja, i wcigz chcg wiecej. Nie zabrakto jednak
respondentéw, ktérzy odpowiedzieli, ze ,nic” ich nie ogranicza -
7% ankietowanych. Ta kategoria nie pojawita sie w pytaniu o to,
co respondenci biorg pod uwage przy wyborze codziennego stro-
ju, mozna wiec zatozy¢, ze wspomniani wyzej nie uwazaja (lub
tylko tak odpowiadajg), ze jakiekolwiek czynniki zewnetrzne maja
decyzyjny (ostateczny) wptyw na ich ubior, ale zdajg sobie z nich
sprawe i z tego, jak powinni sie do nich dopasowac.

Pytanie czwarte zostato postawione, by sprawdzi¢, czy normal-
nos¢ w ubiorze jest kontekstualna, i zbadac to, jak odnosi sie do
norm spotecznych obowigzujgcych w danych sytuacjach. Zespot
badawczy zatozyt, Zze respondentom tatwiej bedzie zwerbalizowac
skojarzenia, kiedy bedg one dotyczy¢ jasno okreslonej sytuacji
komunikacyjnej. Na podstawie pojawiajgcych sie w poprzednich
pytaniach odpowiedzi, ze stréj zalezy od sytuacji i okazji, mozna
potwierdzi¢ stuszno$¢ zatozenia. Pytanie to pozwala réwniez na
zrekonstruowanie stroju, z jakim ludzie kojarza dang sytuacje, oraz,
by¢ moze, ich wtasnego.



Tabela 5. Jak ubrang osobe spodziewa sie Pan/Pani zobaczy¢ w galerii handlowej?

Kategorie Czestos¢ Procent odpowiedzi  Procent respondentéw
wygodnie 60 9,0 16,1
swobodnie 60 9,0 16,1
réznie/to, co lubi 49 73 13,1
zwyczajnie/normalnie 47 7,0 12,6
sportowo 40 6,0 10,7
elegancko 40 6,0 10,7
modnie 38 57 10,2
jeansy 29 4,3 7.8
czysto/schludnie 28 4,2 7,5
codziennie 26 3,9 7,0
T-shirt/bluzka 25 3,7 6,7
na pokaz 20 3,0 54
spodnie 16 2,4 4,3
ptaskie buty 12 1.8 3,2
oryginalnie 5 0,7 13
inne 158 23,7 42,4
brak odpowiedzi 14 2,1 3,8
Ogotem 667 100,0 178,8

Zrodto: opracowanie whasne.

Pierwszy wariant miat zbadac jedng z uniwersalnych sytuacji codzien-
nych, ktérej uczestnicy beda Swiadomi tego, Ze pokaza sie publicznie
(czyli niekoniecznie w stroju uzywanym jedynie w domu), ale raczej
nie beda sie na te okazje specjalnie ubierali. Badani przedstawiali
str6j osoby, ktérg spodziewaja sie zobaczy¢ w galerii handlowej,
jako bardzo zblizony do tego, ktéry opisali jako swoj stréj codzienny
w pytaniu pierwszym. W réwnym stopniu wystapity dwie najczedciej
padajace odpowiedzi - ,wygodnie” i ,swobodnie” (16,1% respon-
dentéw). Odpowiedzi zawierajgce konkretne elementy stroju nie
sg tutaj az tak czeste — ,jeansy” (7,8%), ,T-shirt/bluzka” (6,7%),
,spodnie” (4,3%) i rzadsze. tgcznie stanowig 20% odpowiedzi, co
daje 0 9,9% nizszy wynik niz w pytaniu pierwszym.
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Interesujgce jest to, ze cho¢ zarébwno w tym, jak i pierwszym pytaniu
odpowied? ,oryginalnie” wystgpita podobnie czesto, to juz ,normal-
nie” wskazato 4% wiecej respondentéw. Nie jest to duze wahanie,
ale ta dysproporcja miedzy dwoma wymienionymi pojeciami tutaj
sie zmniejszyta.

Tabela 6. Jak ubrang osobe spodziewa sie Pan/Pani zobaczy¢ na spotkaniu ze
znajomymi?

Kategorie Czestosc Procent odpowiedzi  Procent respondentow
swobodnie 103 15,7 27,5
elegancko 88 13,4 23,5
wygodnie 52 79 13,9
T-shirt/bluzka 30 4,6 8,0
tadnie 30 4,6 8,0
stosownie do okolicznosci 28 4,3 7,5
czysto/schludnie 27 4,1 7.2
jeansy 25 3,8 6,7
sportowo 21 3,2 5,6
zwyczajnie/normalnie 17 2,6 4,5
oryginalnie 15 2,3 4,0
na pokaz 11 1,7 2,9
inne 200 30,4 53,5
nie wiem 1 0,2 0,3
brak odpowiedzi 10 1,5 2,7
Ogotem 658 100,0 1759

Zrédto: opracowanie wiasne.

Drugi wariant opisywat sytuacje znacznie bardziej personalng i zalez-
ng od doswiadczen osobistych respondenta. Na spotkaniu ze zna-
jomymi badani najczesciej spodziewajg sie zobaczy¢ osobe ubrang
,swobodnie” (27,5% respondentéw), co byto dwukrotnie czest-
szg odpowiedzig niz ,wygodnie” (13,9%). Sa to dwie dos¢ bliskie
sobie semantycznie odpowiedzi, zastanawiajgce jest wiec to, dlacze-
go akurat ta kategoria jest silniejsza. Byé moze chodzi o budowanie



zwigzanych z tg sytuacja cieptych, przyjacielskich skojarzen, ktére
réwniez kojarza sie ze swoboda. 23,5% ankietowanych odpowie-
dziato ,elegancko”, jednak jest to kategoria, ktéra znajdowata swoje
odzwierciedlenie gtéwnie wérdéd badanych w wieku powyzej 60 lat.
W tym podpunkcie odpowiedzi z konkretnymi czesciami garderoby
rowniez nie sg zbyt czeste — 17,3%, jednak dos¢ zblizone do cze-
stosci z wariantu pierwszego (20%).

Warto przyjrze¢ sie innym réznicom: tutaj ,normalnos¢” pojawita
sie u 4,5% respondentéw, a w poprzedniej wersji u 12,6%. Réz-
nica moze wynikac z tego, ze w sytuacji, kiedy spotykamy bliskich
sobie ludzi, mniej przejmujemy sie normami spotecznymi — mniej
je zauwazamy.. Co wiecej, w pierwszym podpunkcie kategoria ,ory-
ginalnie” pojawita sie u 1,3% respondentéw, a w drugim u 4%, co
wskazuje na to, ze na spotkaniach ze znajomymi prébujemy sie bar-
dziej wyr6znic. Tutaj trzykrotnie czedciej w stosunku do poprzednie-
go pytania padta odpowied? ,tadnie”. To dowodzi, Ze respondenci
zauwazajg, iz to tutaj bardziej istotne sg kategorie postrzegania
estetyki; mozliwe, ze spowodowane jest to wieksza checig przypo-
dobania sie swojemu otoczeniu niz anonimowemu ttumowi. Jesli
chodzi o same czesci garderoby, réznice nie sg znaczace.

Tabela 7. Jak ubrang osobe spodziewa sie Pan/Pani zobaczy¢ na rozmowie o prace?

Kategorie Czestosc Procent odpowiedzi  Procent respondentéw
elegancko/klasycznie 224 28,3 59,9
marynarka/garnitur/zakiet 106 13,4 28,3
skromnie 62 7,8 16,6
koszula 61 7,7 16,3
oficjalnie/formalnie 53 6,7 14,2
schludnie/czysto 52 6,6 139
spodnica 31 39 8,3
spodnie 29 3,7 7,8
stosownie do stanowiska 18 2,3 4,8
szpilki 7 09 19

jeansy 5 0,6 1.3

O
w

9z10Ign M SOU[_ULION



~O
N~

Monika Kwiecief, Beata Trawinska, Szymon Zak

Kategorie Czestosc Procent odpowiedzi ~ Procent respondentéw
inne 129 16,3 34,5
brak odpowiedzi 14 1,8 3,7
Ogotem 791 100,0 211,5

Zrodto: opracowanie whasne.

Ostatnia przedstawiona sytuacja jest najbardziej skonkretyzowana
i zwigzana normami dotyczgcymi ubioru. Oprécz tych, do ktérych
ludzie stosuja sie nieSwiadomie, obowigzujg tutaj pewne zasady,
o ktérych méwi sie gtosno i powszechnie. Efekt tego widac juz po
liczbie wypisanych konkretnych czedci ubioru — 35,2% wszystkich
odpowiedzi. Jest to niemal dwukrotnie wiecej niz przy poprzednich
pytaniach, wiecej nawet niz w pytaniu pierwszym. Oznacza to, ze im
doktadniej dang sytuacje mozemy opisa¢ ubraniami, tym bardziej
jest ona dla nas jasna kontekstualnie. Wida¢ to réwniez po licz-
bie i zréznicowaniu kategorii, jakie tutaj wystepuja w stosunku do
dwoch pierwszych podpunktow. W kontekscie podanych okolicznosci
sg one do siebie semantycznie zblizone i oscylujg wokét elegandji,
ktéra jest rowniez najczestszg odpowiedzig (59,9% respondentow).
Niezaprzeczalnie atrybutem osoby idgcej na rozmowe o prace jest
marynarka/garnitur (28,3% ankietowanych) i koszula (16,3%), rza-
dziej pojawiaja sie ubrania zaktadane od pasa w dét. Dwie z kate-
gorii konkretnych czedci ubioru zdecydowanie nie pasuja do innych.
,Szpilki” (1,9% badanych) i ,jeansy” (1,3%) sa w tym kontekscie
bardzo szczegétowe. Pierwsze odnoszg sie do typowo kobiecego
stroju i mogg by¢ zwigzane z checig zrobienia dobrego wrazenia;
ta odpowiedz wskazuje, ze tego rodzaju obuwie (niepojawiajace sie
wczesniej) moze byé w tej sytuacji pozgdane. Szpilki sg zazwyczaj
uwazane za jeden z najelegantszych elementéw kobiecego stroju,
dodajgcy atrakcyjnosci (czesto kojarzonej réwniez z seksapilem), co
moze wydawac sie niektérym istotne w kontekscie rozmowy o prace.
Jeansy wydaja sie stosunkowo mato eleganckie, ale ich wybér moze
wynikac z tego, ze jeans jako materiat coraz bardziej przenika do
stroju formalnego, lub wigzac sie z kategorig ,stosownie do stano-
wiska” (4,8%). To ostatnie wskazuje réwniez na kolejng kontekstu-
alnos¢ tej kontekstualnosci — czy w ogbéle moze zaistniec sytuacja,
w ktérej nie bedziemy juz mogli wiecej powiedzie¢ ,to zalezy"?



Zesp6t badawczy zatozyt miedzy innymi, Zze respondenci moga
niechetnie przyznawac sie do tego, ze chca sie ubiera¢ normal-
nie, a nawet ze bedg zaprzeczac istnieniu konstruktu normalnosci
w odniesieniu do ubioru (i nie tylko). Miatoby to wynika¢ z dwéch
postawionych hipotez - Ze jednostki chcg dazy¢ do indywidualizmu
i odréznienia sie od innych ludzi oraz Zze uznawanie czego$ za nor-
malne (czyli — uznanie czego$ innego za nienormalne) jest katego-
ryzowane przez spoteczenstwo jako ,ocenianie”, a z racji tego, ze
lubimy sie pokazywac od najlepszej, w tym wypadku ,tolerancyjnej”,
strony — respondenci nie beda chcieli przyzna¢ sie do szufladko-
wania. Dlatego, oprécz pierwszej czesci badania, w ktérej badano
temat raczej implicytnie, druga cze$¢ bezposrednio i dostownie pyta
o ,normalny ubior”.

Tabela 8. Co to jest wedtug Pana/Pani normalny ubiér?

Kategorie Czestos¢  Procent odpowiedzi ~ Procent respondentow
bluzka/T-shirt 112 9,5 29,9
wygodny 110 9,3 29,4
schludny/czysty 95 8,1 25,4
spodnie 75 6,4 20,1
niewyrézniajacy sie 58 4,9 15,5
dopasowany kolorystycznie 40 3,4 10,7
niewyzywajacy 34 2,9 9,1
sweter 34 2,9 9,1
codzienny 29 2,5 7,8
koszula 27 2,3 7,2
normalny/zwyczajny 25 2,1 6,7
buty 24 2,0 6,4
adekwatny do pogody 21 1,8 5,6
normalny ubidr nie istnieje 12 1,0 3.2
ubrania z sieciowek 6 0,5 1,6
kazdy 3 0,3 0,8
atrakcyjnie w nim wygladam 3 0,3 0,8

bielizna 3 0,3 0,8
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Kategorie Czestos¢  Procent odpowiedzi  Procent respondentéw
inne 461 39,1 1233
brak odpowiedzi 7 0,6 19
Ogoétem 1179 100,0 315,2

Zrodto: opracowanie whasne.

Zaledwie 3,2% respondentéw odpowiedziato, ze normalny ubiér nie
istnieje, a 0,8% uwazato, ze normalny ubiér to ,kazdy” ubiér (co
moze by¢ forma buntowania sie przeciwko istnieniu konstruktu
normalnosci, ale w troche tagodniejszy sposéb). Co wiecej, respon-
denci chetnie rozpisywali sie w odpowiedziach — jest to pytanie,
w ktérym przypada najwiecej jednostek odpowiedzi na jednego
badanego (Srednio 3,14 kategorii na respondenta). By¢ moze byto
to wiec dla nich dos¢ ,proste” pytanie, a zatozenia zespotu badaw-
czego sie nie sprawdzity.

Ponownie najczesciej pojawiajg sie kategorie dotyczgce konkret-
nych elementéw ubioru. tacznie stanowig 41,3% odpowiedzi, czyli
0 6,1% wiecej niz w pytaniu: ,Jak ubrang osobe spodziewa sie Pan/
Pani zobaczy¢ na rozmowie o prace?”. Dos¢ zaskakujgce wydaje sie
to, ze kategorig o wysokiej czestotliwosci wystepowania jest koszu-
la. Ta niekoniecznie kojarzy sie z wygoda, lecz bardziej z elegancjg
czy wtasnie ubiorem, ktéry spodziewamy sie zobaczy¢ na rozmo-
wie o prace. Nie mozna jednak zatozy¢, ze ubiér ,normalny” to
ten, ktory sprzyja wygodzie, poniewaz jest to druga pod wzgledem
czestosci kategoria (29,4% respondentéw). Wiekszos¢ odpowiedzi
nie odbiega od tych z pytania pierwszego, jednak mozna zauwazy¢
pewne interesujgce nowosci — ,niewyzywajacy” (9,1% badanych)
i ,niewyrdzniajacy sie” (15,5%), ktére pozwalajg uznac, ze normal-
nos¢ jest rowniez konstruowana jako przeciwiefstwo ekstrawagan-
cji i oryginalnosci.

Pytanie to miato takze na celu umozliwienie zestawienia jego
odpowiedzi z odpowiedziami na pytanie pierwsze, czyli ,Jak Pan/
Pani ubiera sie na co dzien?”. Wida¢ podobienstwa, jednak domi-
nujace tam kategorie wygody, dostosowania do pogody i okazji
tutaj nie znajduja sie na pierwszym miejscu. Nawet gdy kategorie



poszczegblnych czesci garderoby zostaty policzone oddzielnie, i tak
,bluzka/T-shirt” (29,9%) przewyzszajg je ilosciowo.

Tabela 9. Kto wedtug Pana/Pani ubiera si¢ normalnie?

Kategorie Czestosc Procent odpowiedzi fg?;g;;eméw
osoby z otoczenia 73 9,4 19,5
WSszyscy 54 7,0 14,4
dziennikarze/celebryci/aktorzy 53 6,8 14,2
mtodziez/uczniowie 48 6,2 12,8
wiekszos¢ ludzi 43 5,5 11,5
pracownicy oswiaty 41 53 11,0
pracownicy biurowi/urzednicy 40 52 10,7
studenci 31 4,0 8,3
dopasowane do okolicznosci 31 4,0 83
ja 30 3,9 8,0
zalezy od gustu 29 37 7,8
ten, kto nie chce sie wyrdzniac 23 3,0 6,1
starsi ludzie 19 2,5 5,1
sprzedawcy 15 19 4,0
ludzie z polityki 13 1,7 3,5
nie ma normy 13 1,7 3,5
personel szpitali/lekarze 9 1,2 2,4
normalni ludzie 7 09 1,9
inne 180 23,2 48,1
nie wiem 6 0,8 1,6
brak odpowiedzi 17 2,2 4,5
Ogotem 775 100,0 207,2

Zrédto: opracowanie wihasne.

Kto ubiera sie normalnie? Po odpowiedziach w zasadzie moz-
na stwierdzi¢, ze s3 to ci, ktorzy w jakis$ sposéb towarzyszg nam
w codziennym zyciu. Jest to wniosek nieco problematyczny, poniewaz
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z jednej strony trudno postrzegac i oceniac to, z czym nie mamy
stycznosci, jednak z drugiej strony mozna uznag, ze tak wtasnie dzia-
tajg procesy normalizacyjne i wiekszo3¢ ludzi ubiera sie normalnie,
poniewaz kazdy kto nie wpasowuje sie w dang normalnos¢, jest
odsuwany od spoteczenstwa bad? uznany za wyjatek potwierdzaja-
cy regute. Druga kategoria ,wszyscy” (14,4% badanych) jest o tyle
zaskakujaca, ze znacznie przewyzsza czestos¢ wystapien odpowiedzi
,normalnos¢ nie istnieje”, co oznacza, ze respondenci musieli tutaj
odpowiedzie¢, ze kazdy ubiera sie normalnie, ale w innych czedciach
badania potrafili juz np. poda¢, jaki to jest normalny ubiér. Ciekawe,
czy ukazuje sie tutaj wtasnie to, ze ludzie nie chcg pokazywac tego,
ze oceniajg innych (i wobec tego dualizm normalnosci i nienor-
malnosci w pewien sposéb budzi wstyd), czy ze nie zauwazajg lub
zapamietuja ludzi odbiegajacych od ich ubraniowej normy. A moze
faktycznie takich nie ma.

Wyniki wyraZnie pokazujg dostowny wptyw mediéw na konstruowa-
nie postrzegania normalnosci. Badani odpowiadali: dziennikarze/
celebryci/aktorzy (14,2% respondentéw) to juz trzecia kategoria,
a takze: ludzie zwigzany z polityka (3,5%). Mozna wiec uzna¢, ze
ludzie s$wiadomie wybieraja takie postacie jako wzory normalnosci
w ubiorze. Maja tutaj réwniez odzwierciedlenie kategorie z poprzed-
nich pytan - ci dopasowani ubiorem do okazji; ci, ktérzy nie chcag
wyrézniac sie z ttumu.

Interesujace jest rowniez spojrzenie na wyniki kategoriami zawoddw.
Przyjrzyjmy sie najpierw temu, jakie sg to zawody. Dziennikarze/cele-
bryci/aktorzy — 14,2% respondentéw; pracownicy oswiaty — 11%;
pracownicy biurowi/urzednicy — 10,7%; sprzedawcy — 4%; ludzie
zwigzani z polityka — 3,5%; pracownicy szpitali/lekarze — 2,4%.
tacznie stanowig 22,3% odpowiedzi. Trudno stwierdzi¢, na jakiej
podstawie akurat te zawody sie tutaj znalazty. By¢ moze tych pra-
cownikéw darzy sie szacunkiem, tgczy ich pewna uniformizacja lub
na tle innych grup czesciej sa obecni w mediach. Uniformizacja
bedzie dotyczyta lekarzy, ale czesto réwniez urzednikéw. Postrzega-
nie ubioru lekarza jest tez silnie ksztattowane przez media, w rekla-
mach czy serialach. W przypadku grupy zawodowej najczesciej
wymieniane]j przez respondentéw — dziennikarze/celebryci/akto-
rzy — mozna zatozy¢, ze postrzeganie ich ubioru réwniez wyksztat-
city media.



Ostatnie pytanie bardzo bezposrednio dotyczyto tego, czy respon-
dent uwaza, Ze ubiera sie normalnie. W celu unikniecia sugerowania
odpowiedzi i jednoczesnie uzyskania wiarygodnych danych zdecydo-
wano o formie, ktéra przedstawi dwie mozliwosci odpowiedzi i nie
bedzie ich cechowata emocjonalnie. Normalny (zwyczajny) ubiér
zostat przeciwstawiony oryginalnemu ,wyr6zniajgcemu sie” (byty
to okreslenia, ktére zesp6t badawczy uznat za najbardziej trafne
antonimy, tak by catos¢ nie byta kojarzona pejoratywnie).

Tabela 10. Czy Pan/Pani ubiera sie normalnie (zwyczajnie), czy woli oryginalne
(wyrdzniajace sie) stroje?

Kategorie Czestost Procent odpowiedzi ~ Procent respondentow
normalnie 259 47,4 69,3
oryginalnie 59 10,8 15,8
zalezy od nastroju 40 7,3 10,7
niewyrézniajacy sie 25 4,6 6,7
zalezy od sytuacji/okazji 22 4,0 59
zalezy od nastroju 19 3,5 5,1
50/50 14 2,6 3,7
(C)i;yaliirilgoéé dostosowana 8 15 2
e clsnmaganda 7 12 19
normalny stréj nie istnieje 1 0,2 0,3
inne 88 16,1 23,5
brak odpowiedzi 4 0,7 1,1
Ogotem 546 100,0 146,0

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wida¢, ze nawet jesli jednostki daza do indywidualizmu, to nie
muszg tego robi¢ kosztem definiowania sie pod wzgledem normal-
nosci w ubiorze. Zdecydowana wiekszos¢, bo az 69,3% responden-
téw odpowiedziata, ze ubiera sie normalnie (zwyczajnie), a jedy-
nie 15,8% wskazato, ze ich stréj jest oryginalny. Co wiecej, w tym
pytaniu praktycznie w ogéle nie pojawit sie watek ,nieistnienia”
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normalnosci w ubiorze (jedna osoba tylko tak odpowiedziata), co
oznacza, ze kazdy badany, nawet jesli wczedniej zaprzeczat, by jaka-
kolwiek normalnos¢ zachodzita, to tutaj i tak wpasowat sie w ramy
i ustosunkowat. To dowodzi, ze pojecie normalnosci w ubiorze nie
jest state i nie zawsze jest tatwe do poruszenia w komunikacji.

W kategoriach i poza nimi pojawity sie strategie, ktérych uzywa-
li respondenci, by nie odpowiedzie¢ jednoznacznie na pytanie.
Standardowe kategorie (zwykte/normalne i oryginalne) stanowia
58,2% odpowiedzi. W pozostatych przypadkach mozna powiedzie¢
0 prébie ucieczki poza przedstawiong opozycje raczej w kierunku
wariacji normalnosci. Jedng ze strategii jest ,ale” — ,normalnie, ale
oryginalne dodatki”, ,normalnie, ale elegancko”. Podtozem takiej
strategii moze by¢ chec ucieczki od pospolitoici kojarzonej z nor-
malnoscig. Nastepnie pojawia sie — juz widoczne w kategoriach —
,zalezy”: ,zalezy od okazji” (5,9%), ,zalezy od nastroju” (5,1%) — tu,
szczegblnie w przypadku okazji, respondenci mogli utozsamic¢ nor-
malnos¢ z normami.

Analiza wynikéw wywiadu

Polecenia wskazujace na normalny ubior

Na przewazajacej czedci rysunkdw z poleceniem o wskazanie normal-
nego ubioru pojawity sie koszulka lub bluza i spodnie. Raz jedynie
byta to sukienka. Wzglednie czesto brakowato butéw, ale respon-
denci wymieniali je, pytani o to, co mogliby jeszcze dorysowa¢. Poza
paskami dodatki na rysunkach nie pojawiaty sie prawie w ogéle,
cho¢ badani czesto wyrazali mozliwo3¢ ich dorysowania. Najchetniej
dotgczanymi rzeczami miaty by¢ torby, a sporadycznie nakrycie gto-
wy. MoZzna wiec wnioskowac, ze najwazniejsze jest okrycie korpusu
i n6g, poniewaz pojawiato sie niemal zawsze — skoro jedne rzeczy
muszg by¢, a drugie nie (ale mogg), to mozna méwi¢ o warunkach
koniecznych i opcjonalnych parametrach. Ciekawe jest to, ze cho¢
mozna powiedzie¢, ze poréwnywalnie czesto nosimy buty do reszty
,Sstandardowego” ubioru, to jednak nie sg one naszym pierwszym
skojarzeniem. By¢ moze wynika to z taczenia butéw ze strojem
wierzchnim, ktéry rowniez jest czesto pomijany w odpowiedziach.



W odpowiedziach na pytania do rysunku zauwazono tendencje do
wskazywania na kontekst, w ktérym tak ubrana osoba mogtaby
sie pojawi¢. Potrzeba kontekstu, w ktérym mégtby funkcjonowaé
ubiér, ujawnita sie w wypowiedziach badanych réwniez jako cos,
czego brakowato im w poleceniu, a mogtoby utatwi¢ rysowanie,
dostarczajgc pomystu np. na dodatki. Kontekstualnos¢ wyrazata sie
w kategoriach, takich jak: miejsce, wykonywany zawéd, formalnosé¢
okolicznosci oraz funkcjonalno$¢ w nawigzaniu do pogody. Potwier-
dza to wyniki z poprzedniego badania oraz dodatkowo wskazuje na
to, Ze wyobrazanie sobie ubioru bez kontekstu jest problematyczne,
czyli podswiadomie Scisle tgczymy stréj z jakas sytuacja i okoliczno-
$ciami. Ciekawe (cho¢ oczywiscie niemozliwe do zbadania) jest to,
czy badani w koncu decydowali sie na jakies wyobrazenie kontekstu
i czy w ogole jest mozliwe wyobraZenie sobie ubioru bez niego. Czes¢
badanych, wymieniajac konteksty, w ktérych ubiér mégtby wystapic,
wskazata tez na konteksty, w ktérych taki ubiér bytby nieodpowiedni.

Pod wzgledem usytuowania normalnosci w odniesieniu do wyréznia-
nia sie z jednej strony cze$¢ badanych stwierdzita, ze ubiér moze sie
wyréznia¢ i by¢ jednocze$nie normalny. Z drugiej strony byty takie
odpowiedzi, ktére sugerowaty, ze niewyréznianie sie wspotwystepu-
je z normalnoscia. Pojawity sie réwniez osoby odnoszgce sie do nie-
normalnosci bedacej wyrazem checi mocnego wyrézniania sie z ttu-
mu. System nie ma sztywnych granic, pole normalnosciowe jest na
tyle duze, by pozwoli¢ na pewne dewiacje — wyréznianie sie jako takie
nie musi by¢ tozsame z przekroczeniem normy, ale, odwracajac, prze-
kroczenie jej juz zostatoby zauwazone w kontekscie wyrézniania sie.

Gdyby narysowana posta¢ miata by¢ prawdziwg osobg, najczesciej
bytaby studentem, podobnie jak respondenci, albo przynajmniej
kim$ w ich przedziale wiekowym. Znaczna czes¢ ankietowanych
identyfikowata sie z ubrang postacia albo deklarowata, ze mogta-
by ubrac sie w taki sposéb. W potgczeniu z wnioskami z badania
kwestionariuszem ankietowym wida¢ korelacje miedzy tym, co dla
badanego jest normalne, i tym, co jest dla niego znane/familiarne.
Czescig pola normalnodci jest to, co ludzie znaja, lub wiedza, Ze to
jest normalne, poniewaz to widza/sami tak robia.

Odpowiedzi w trakcie rozmowy o normalnosci byty rozbiezne. Paru
uczestnikdéw wskazato na relacje normalnosci z komfortem i swoboda
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osoby noszacej konkretne ubranie. Z kolei osoby, kt6re narysowaty
ubiér opisywany jako mniej luzny i formalny, utrzymywaty, ze jest
on normalny. Wartosci, ktére sie wykluczajg, moga w tym systemie
istnie¢ obok siebie, poniewaz kazdy z nas konstruuje pojecia inaczej.

Polecenia niewskazujgce na normalny ubior

Na rysunkach z pro$bg o narysowanie ubioru, podobnie jak w pole-
ceniu wskazania normalnego stroju, najczesciej pojawiaty sie koszul-
ka lub bluza i spodnie. W tej grupie kart zadan badani narysowali
dwie sukienki. Uczestnicy pytani o to, co mogliby dorysowac¢, wska-
zywali sporadycznie na buty, a czesciej na czapke oraz wzglednie
czesciej nazywali szczegétowo dodatki. Ponadto respondenci chet-
niej wyszczegoélniali detale w postaci rodzaju materiatu, wzoru czy
sposobu szycia. Podobnie jak w pierwszej wersji okrycie korpusu
i n6g byto najwazniejsze — dostowne uzycie stowa ,normalnos¢”
nie wptyneto na podstawowe i najczestsze odpowiedzi. Rdznica
jest z kolei widoczna w ich uszczegétowieniu. By¢é moze wynika to
z samoregulacji lub obawy przed naruszeniem normy, ale by¢ moze
po prostu nie wymagamy dla normalnosci podania konkretnego,
doktadnego ubioru, lecz raczej jego ogdélnych ram.

Respondenci ponownie méwili o kontekscie, w ktérym mogtby
funkcjonowac narysowany przez nich ubiér. W tym wypadku kon-
tekstualnod¢ rowniez wyrazaty kategorie miejsca, formalnosci oko-
licznosci, wykonywanego zawodu oraz funkcjonalnosci w nawigzaniu
do pogody. Pojawili sie tez uczestnicy, ktérzy poczatkowo uznali, ze
dany str6j pasowatby wszedzie, ale mimo to starali sie doprecyzo-
wac miejsca, gdzie stréj bytby odpowiedni. W tym wypadku réwniez
pojawit sie respondent, ktéry przed rozpoczeciem badania pytat, czy
model nalezy ubiera¢ do sytuacji, czy narysowac stréj uniwersalny.
Kontekstualno$¢ sama w sobie nie zalezy wiec od eksplicytnego
poruszenia normalnosci.

W kwestii wyrézniania sie badani z tej grupy gtéwnie podkreslali,
Ze narysowana przez nich posta¢ moze wmieszac sie w ttum. Wsrod
0s0b, ktére uznaty, ze posta¢ w narysowanym ubiorze wyréznia-
taby sie, panowato przekonanie, ze jest to ubiér normalny. Wyréz-
nialno$¢ nie musi by¢ czynnikiem $cisle zwigzanym z normalnoscig,



ale nalezy réwniez mie¢ na uwadze to, ze respondenci mogli by¢
znacznie mniej chetni do cechowania normalnosci negatywnie,
gdy byli o to pytani osobiscie (w poréwnaniu z pytaniem zadanym
przez ankiete). Niezaleznie od tego, czy pojecie normalnosci zostato
dostownie sformutowane w poleceniu, pojawiato sie ono, co tym
bardziej potwierdza to, ze moze ono funkcjonowa¢ w komunikacji
spontanicznie.

Najczesciej narysowana posta¢ odpowiadata wizerunkowi oséb
badanych. Czeé¢ respondentéw raczej identyfikowata sie z nig lub
przyznawata, ze sugerowata sie sobg podczas rysowania. Dla cze-
sci postac byta osobg scharakteryzowanag w niktym stopniu, bez
wyraznego stylu zycia. Jeden respondent, narysowawszy ubrania
wzglednie mocno odchylajace sie wygladem od innych, méwiacy
o stroju w kategoriach niezwyczajnosci, uznat, ze postaé mogtaby
by¢ cudzoziemcem. Stad wniosek, ze ludzie co prawda moga zdawac
sobie sprawe z tego, Ze istniejg inne systemy o innych parametrach
wzgledem norm, jednak nie przeszkadza im to osadzac ich w obrebie
naszych ram normalnosci. Brak stylu Zycia osoby z rysunku interpre-
towa¢ mozna jako wskazanie do istnienia generycznego, normal-
nego ubioru. Osoba tak ubrana moze byé wiec kazdym, a skoro
respondenci sugerowali, ze to zdecydowanie moga by¢ oni (czyli
nie sg to stroje oderwane od rzeczywistosci), ubior taki nie wyraza
zadnych indywidualnych cech.

Ponownie paru uczestnikow badania wskazato na relacje normalnosci
z komfortem i swoboda osoby noszacej konkretne ubranie. Respon-
denci raczej odwotywali sie do luZniejszego stylu ubioru w konteks-
cie codziennego zycia, o formalnosci méwili raczej w odniesieniu
do sytuacji, kiedy narysowany stréj przestatby pasowac.

Obszary, ktére warto zbadac

W watkach dodanych przez badajacych lub podniesionych przez
samych badanych pojawiato sie pojecie nienormalnosci. Respondenci
dyskutujacy o nienormalnosci ubioru przybierali dwie postawy: czes¢
negowata istnienie takiego pojecia, a czes¢ wymieniata konteksty
oraz typy stroju nienormalnego. Warto bytoby sprawdzi¢ te kwestie
z dwéch powodéw: aby zobaczyé, czy negowanie nienormalnosci to
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tylko postawa deklaratywna, oraz aby pozna¢ doktadniej, jak nor-
malnos¢ usytuowana jest wzgledem nienormalnosci.

Inng kwestig, ktorg badani nieraz poruszali, byta relacja ubioru do
ptci modela. Poszczegdlne osoby deklarowaty, ze umyslnie rysuja stréj
typu uniseks. Natomiast wirdd czesci ankietowanych pytanej dodat-
kowo przez badaczy o to, jak wygladataby postac innej ptci, mozna
wyszczegblni¢ grupe, ktéra dzielita ubiér na podstawie ptci, oraz
grupe, ktéra sprzeciwiata sie takiemu podziatowi, deklarujgca zamiar
narysowania tych samych ubrah na postaci, ktéra bytaby kobieta.

W trakcie badania przewijata sie réwniez rozbieznos¢ wzgledem
wieku. Z jednej strony, cze$¢ badanych wskazata na przedziat wie-
kowy postaci na bazie narysowanych ubran. Z drugiej strony, wsréd
respondentéw pojawita sie grupa deklarujacych, ze narysowany
ubiér jest uniwersalny, odpowiedni dla kazdej grupy wiekowej. Tak
jak w przypadku nienormalnosci warto sprowokowac badanie spraw-
dzajace, czy uczestnicy postuzg sie wiekiem jako wskazowka przy
rysowaniu stroju.

Ponadto problemem wartym uwagi jest wptyw konstrukcji samego
badania na uzyskany rezultat. W projekcie karty z zadaniem poja-
wita sie sylwetka modelu, ktéra w zamierzeniu miata by¢ neutralna
ptciowo. JednakZze przy okazji badania (cho¢ nie wiréd badanych)
pojawita sie osoba, kt6ra wskazata na skojarzenie z postacia pojawia-
jaca sie na drzwiach meskiej toalety. Wir6d badanych sporadycznie
pojawity sie tez osoby chcace sie upewni¢, czy model ma juz okres-
long pte¢. Zwazywszy na to oraz nawet na kulturowa i jezykowa
tendencje wpisywania tego, co nieokreslone, w meskos¢, powtorze-
nie badania z samym poleceniem moze okazac sie owocne. Opréocz
mozliwosci sprawdzenia, czy zaistniaty zauwazalne dla badanych
wskazania na pte¢, oraz tego, w jakim stopniu mogty one wptynaé
na wyniki, nowe badanie pozwoli m.in. sprawdzi¢, czy ubrania poja-
wig sie w oderwaniu od cztowieka.

Zakohczenie

W obu badaniach wida¢ wiele podobienstw. Wnioski potwierdza-
jg sie wzajemnie pomimo réznicy w zastosowanych narzedziach



badawczych. Normalnos¢ konstruowana jest zarébwno implicytnie,
jak i eksplicytnie zgodnie z pierwotnymi zatozeniami zespotu badaw-
czego. Zostaty zrealizowane réwniez pozostate cele badawcze, cho¢
nie wszystkie zatozenia sie potwierdzity. Zdecydowanie rzadko poja-
wiaty sie aspekty pietnowania ,nienormalnosci” z wczesniej wspo-
mnianego powiedzenia ,ubierz sie normalnie”, jednak wykazano
silne powigzanie normalnosci z codziennym ubiorem. Nie trzeba
wywotywac normalnosci jako przedmiotu rozmowy, zeby poruszaé
sie w jej obrebie i uzywac jej jako kategorii porzgdkowania Swiata.
Respondenci zdecydowanie nie mieli problemu z ustosunkowaniem
sie wobec niej — bardzo rzadko pojawiaty sie préby zaprzeczenia ist-
nienia kategorii normalnosci wzgledem ubioru lub préby stwierdze-
nia, ze kazdy ubidr jest ubiorem normalnym. Kryteria pozwalajgce
uznac ubiér za normalny to (najczesciej) wygoda - funkcjonalnos¢
i okazja — kontekstualnod¢. To ostatnie jest jednym z najwazniej-
szych czynnikéw dotyczgcych normalnosci. Bardzo trudne jest osa-
dzanie ubioru wzgledem normalnosci bez znajomosci doktadnej
sytuacji, w ktorej sie on znajduje. Kiedy jednak zostajemy postawieni
przed koniecznoscig definiowania (wywotang w badaniu), staramy
sie zastosowac jak najbardziej uniwersalny str6j — zarowno pod
wzgledem konkretnych czesci garderoby, jak i jego cech. Im bar-
dziej sytuacja jest kontekstualnie szczegétowa, tym szczegbtowiej
opisujemy ubiér.

Respondenci nie cechujg normalnosci w ubiorze negatywnie. Potra-
fig sie do niej ustosunkowac oraz jg opisa¢, cho¢ widac tez, ze nie
zawsze jest to dla nich najwygodniejsze okreslenie.

Zesp6t badawczy zdecydowanie chce kontynuowaé badanie nor-
malnosci i ,nienormalnosci”. W pierwszej kolejnosci zamierza
poszerzy¢ druga cze$¢ badania o wymienione wczedniej aspekty.
W drugiej kolejnosci nalezy przeprowadzi¢ ,odwrécong” wersje
catodci badania — obiektem i tematem stanie sie wtedy obszar
,nienormalnosci”/oryginalnosci. Pozwoli to na sprawdzenie, czy
ludzie konstruuja ,nienormalnos$¢” podobnie do normalnosci oraz
czy nadal chetnie beda sie o niej wypowiadac. Dopiero wnioski
z przeprowadzonych i planowanych badan pozwolg na zgtebienie
problemu badawczego.
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Do czego stuzg opakowania —
dwa wymiary funkgji
w projektowaniu opakowan

Streszczenie: Projektowanie opakowan jest zwyczajo-
wo kojarzone ze sztukami projektowymi, ze szczegél-
nym uwzglednieniem kreacji w wymiarze wizualnym
i technicznym, co z zatozenia jest ujeciem wysoce
fragmentarycznym. Wcigz brakuje badan na temat
sposobu postrzegania opakowan przez kohcowych
uzytkownikow.

Przedmiotem niniejszego artykutu jest préba potwier-
dzenia zalezno3ci funkcjonalnej w obszarze wzornictwa
opakowan. Gtéwng tezg, wynikajgca z dotychczaso-
wych ustalen empirycznych, jest wyrdznienie dwoch
wymiaréw funkgji dla gotowego opakowania. Celem
pracy jest wykazanie zalezno3ci miedzy forma opako-
wania a jego etykietg — zaktada sie bowiem, ze etykieta
opakowania spetnia inne funkcje niz forma opakowania,
co ma bardzo duzy wptyw na proces projektowy i pro-
ces zarzadzania wzornictwem (design management).
Stowa kluczowe: wzornictwo opakowan, projektowanie
komunikacji, funkcja opakowania, etykieta, design opakowan,
communication design



Mariusz Wszotek ‘ =

What pursue for the package — two functional dimen-
sions for the design of packaging

Summary: Packaging design is usually associated with
design arts, with particular emphasis on creation in the
visual and technical dimensions, which is by definition
a highly fragmented approach. There is still a lack of
research on how end users perceive packaging. The sub-
ject of this article is the attempt to confirm the functional
dependence in the field of packaging design. The main
thesis, resulting from the previous empirical findings,
is the distinction of two dimensions of the function for
the finished packaging. This is a functional relationship
between the form of the packaging and the packaging
label - as it turns out, the packaging label fulfills other
functions than the packaging form, which has a very
serious impact on the design process and the design
management process.

Keywords: package design, communication design, shape,
form design

1. Wprowadzenie

Projektowanie opakowan jest uznawane nie tylko za dyscypline spe-
cjalistyczng (por. Stewart 2009), ale réwniez za najbardziej manipula-
tywny obszar projektowania komunikacji (zob. Wszotek, Moszczynski,
Mackiewicz 2017). Szacuje sie, ze okoto 70% wszystkich decyzji kon-
sumenckich w przypadku produktéw szybko zbywalnych odbywa sie
na podstawie opakowania (por. Schoormans, Robben 1997, Rettie,
Brewer 2000). Nietrudno w tej sytuacji wnioskowac, ze projektowanie
opakowan ma fundamentalne znaczenie w planowaniu strategii pro-
duktu - projektowanie opakowania jest tutaj ostatnim, krytycznym
z punktu widzenia utrzymania produktu i bezpieczefistwa, etapem
produkgji. Juz sama proporcja kosztéw opakowania do samego pro-
duktu, ktéra stanowi Srednio 1/5 wszystkich kosztow, kaze sytuowac
opakowanie w centrum zainteresowania strategii biznesowej organi-
zacji. W tym kontekscie przedmiotem procesu projektowego jest nie
tylko wielkos¢ opakowania warunkowana wielkoscig produktu, ale
réwniez kwestia magazynowania i transportu — zatem coraz mniej-
sze opakowania nie sg podyktowane wzgledami estetycznymi, lecz
ergonomicznymi i ekonomicznymi.



Literatura przedmiotu w zakresie designu opakowan koncentruje
sie gtéwnie na wymiarze sprzedazowym produktu m.in. za pomo-
cg opakowania, co wprost tgczone jest z kategorig projektowania
komunikacji i corporate identity (por. Rettie, Brewer 2000). Opako-
wanie odgrywa bowiem zasadnicza role w srodowisku komunikacyj-
nym organizacji, na ktére sktadaja sie istotne z biznesowego punktu
widzenia grupy odniesienia organizacji (m.in. konsumenci, dostaw-
¢y, producenci, podwykonawcy) oraz sama organizacja w wymiarze
jasnej, wolnej od sprzecznosci i wyréznialnej oferty wizerunkowej (por.
Wszotek 2017b). Podobng perspektywe przyjmuje przytaczany przez
Ruth Rettie i Carol Brewer Julien Behaeghel, ktory zauwaza, ze opa-
kowania mogga by¢ najistotniejszym medium komunikacji organizacji.

Three reasons are given for this: (1) its extensive reach to nearly all pur-
chasers of the category; (2) its presence at the crucial moment when the
purchase decision is made; and (3) the high level of involvement for users
who will actively scan packaging for information (Rettie, Brewer 2000: 56).

Opakowanie jest w tym aspekcie nosnikiem Swiata przezy¢ organiza-
cji (por. Wszotek 2017b), rozumianego jako rezultat konstruowania
oferty komunikacyjnej za pomocg r6znorodnych technik projekto-
wych, ktére sprowadzajg sie do wystapienia organizacji na zewnatrz
i do wewnatrz za posrednictwem zachowan organizacji (corporate
behaviour), wygladu organizacji (corporate design) oraz komuniko-
wania organizacji (corporate communication).

Ze wzgledu na petniong funkcje w obrebie dwéch systeméw: organi-
zacji i konsumenta opakowania stanowig naturalny przedmiot badan,
przede wszystkim w kontekscie marketingowo-sprzedazowym. Bada-
czy zajmuje w nim problem decyzji i preferencji zakupowych - cho-
dzi gtéwnie o szybkos¢ wyboru i w pewnym sensie przewidywanie
wyboru na podstawie indywidualnych preferencji produktu, marki
i ceny. Za taki stan rzeczy, jak sie wydaje, odpowiada zasadnicza zmia-
na stylu zycia przecietnego konsumenta, ktéry zwrdcit sie w strone
sklepéw wielkopowierzchniowych (zob. Danger 1987, Behaeghel
1991). Moment przejscia konsumenta do wielkich supermarketdw,
w ktérych oferowana jest zasadniczo odmienna proksemika sytuacji
komunikacyjnej, doprowadzit do wzrostu roli opakowania w konteks-
cie konkurencyjnosci produktéw, dostepnosci i zapewnienia reduk-
¢ji deficytéw informacyjnych. Badania pokazujg, ze taki kontekst
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konsumencki decyduje o krétszym czasie na podjecie decyzji zaku-
powej (Behaeghel 1991), co wprost prowadzi do korelacji z tzw. pra-
wem Hicka, ktére méwi, ze im wiecej mozliwosci wykonania zadania,
tym bardziej zwieksza sie czas potrzebny na jego realizacje. Tym
samym dochodzi do sytuacji, w ktérej wieksza liczba produktow
(opakowan) utrudnia wybdr w relacji: czas—decyzja, co wprost pro-
wadzi do zwiekszajgcej sie konkurencyjnosci na rynku opakowan.

Ponadto na znaczeniu zyskujg badania komunikacji (por. Wszotek
iin. 2017), ktorych celem jest weryfikacja spoteczno-komunikacyjne-
go wymiaru funkcjonowania designu opakowah. W tym sensie rele-
wantne stajg sie pytania o role opakowania w tak zwanej codzien-
nosci spotecznej oraz znaczenie stosowanych technik projektowych
dla polityki komunikacyjnej i corporate identity organizacji. Nie
mniej istotny staje sie rowniez wymiar dyskursywny catej dyscypliny;
pojawia sie bowiem pytanie, w jakim stopniu opakowanie stanowi
punkt odniesienia dla tozsamosci organizacji, a w jakim jest ono
elementem systemowego repertuaru znakéw (por. Fleischer 2002).
O ile zauwazalna jest jednoznaczna konkurencyjnoéé opakowan na
potkach sklepowych, o tyle juz szerszy kontekst analizy pokazuje
estetyczng nawigzywalno$¢ produktéw tego samego rodzaju (rys. 1).

Rys. 1. Nawigzywalnos¢ dyskursywna struktur wizualnych opakowan wiodacych
marek piwnych’
Zrédto: opracowanie whasne.

' W pierwszym rzedzie wystepujg opakowania, ktérych marki operujg w ramach
polityki komunikacyjnej dyferencjami rynkowymi (por. Wszotek 2016), taki-
mi jak: pochodzenie, smak. W drugim rzedzie prezentowane sa opakowania,



| wreszcie pojawia sie problem relacji formy opakowania do jego
etykiety (i odwrotnie) w wymiarze funkcji tych dwoch zmiennych.
Nalezy postawi¢ w tym miejscu pytanie, czy forma opakowania
i etykieta opakowania petnig te same funkcje. Préba znalezienia
odpowiedzi na tak postawiony problem badawczy wydaje sie mie¢
istotne znaczenie dla ergonomii procesu projektowego i procesu
produkgcji. Jesli bowiem przyjaé, ze rolg formy opakowania jest
zabezpieczenie produktu i umozliwienie jego szybkiego transportu,
z kolei to wtadnie etykieta opakowania odpowiada za sytuowanie
produktu na tzw. pétce korelacji ceny i wartosci produktu, ktéra jest
istotng zmienng w procesie podejmowania decyzji zakupowej, to
taka sytuacja dos¢ jasno modeluje perspektywe procesu projekto-
wego opakowania i produkcji kompletnego produktu. Ten obszar
badan byt juz poruszany przez Mariusza Wszotka, Krzysztofa Mosz-
czyhskiego i Pawta Mackiewicza w artykule pt. Wptyw barwy i etykie-
ty opakowan na postrzeganie produktu — wyniki badan empirycznych.

1.1. Opakowania w perspektywie gospodarki

Opakowanie stanowi nierzadko 1/5 kosztéw produkcji produktu.
W przypadku artykutéw luksusowych ta proporcja znaczgco wzra-
sta — nie tylko ze wzgledu na kategorie jakosci samego produktu,
ale réwniez ze wzgledu na to, ze opakowanie musi spetnia¢ obiet-
nice w wymiarze wizerunkowym i marketingowym sktadang przez
producenta — pierwszym punktem odniesienia w ocenie jakosci pro-
duktu przez odbiorce w roli konsumenta jest wtasnie opakowanie
(por. Holmes, Paswan 2012). Na tym polu rysujg sie szerokie moz-
liwosci manipulowania procesem projektowym przy stosowaniu
dowolnych zmiennych wzorniczych: materiatoznawstwa, ksztattu
opakowania, barwy czy wzornictwa etykiety. Ta swoista dowolnos¢
stosowanych strategii wzorniczych powoduje ekskluzje jakosci pro-
duktu od wartosci w sensie rynkowym (cena). Trudno wspétczednie

ktérych marki wykorzystujg w ramach polityki komunikacyjnej nastepujacy
zestaw dyferencji rynkowych: socjalno$¢, internacjonalnosc. Okazuje sie, ze
praktyka projektowa marek prowadzi do generowania sie szerszych grup pod
wzgledem komunikacyjnym, co jest réwniez zauwazalne w strukturach wizual-
nych opakowan. Marki przestajg dazy¢ do wyrdzniania sie na tle innych marek;
wykorzystujac podobne motywy wizualne, doprowadzaja do wytwarzania sie
specyficznych dyskurséw wizualnych (por. Wszotek 2016).
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oceni¢, jaki produkt moze kry¢ sie pod opakowaniem wtasnie
z powodu stosowania dowolnych strategii wzorniczych, ktére nie-
koniecznie musza odpowiada¢ wiasciwosciom produktu. Opakowa-
nie jako nosnik informacji nie moze wprowadza¢ odbiorcy w btad,
ale nie oznacza to, ze nie moze hiperbolizowa¢ produktu, dziatac
w podobny sposéb do reklamy, ktérej niejednokrotnie zadaniem
jest wiasnie hiperbolizowanie rzeczywistosci. Nietrudno znaleZ¢ tutaj
analogie do funkgji, jaka w obszarze projektowania opakowan petni
branding, co zauwazyt réwniez Adrian Shaughnessy: ,Oto problem
z brandingiem: stat sie wazniejszy niz rzecz, ktérg markuje. W takiej
sytuacji iluzja i oszustwo staja sie norma” (Shaughnessy 2012: 113).

W sensie produkcyjnym opakowanie staje sie przedmiotem zaintere-
sowania strategii produktu w finalnym etapie produkcji — co prawda
jest to krytyczny moment z punktu widzenia utrzymania produktu
i jego zabezpieczenia, ale to wtasnie typ produktu i jego wtasci-
wosci determinujag sposéb jego pakowania. Projektowanie opako-
wan jest tutaj zorientowane przede wszystkim na zabezpieczenie
produktu na kilku poziomach: (1) produkcji — opakowanie jest
nierzadko integralna czescia linii produkcyjnej; (2) magazynowa-
nia — zarbwno na poziomie produkcyjnym, jak rbwniez na poziomie
hurtowniczym i detalicznym (w domu u klienta); (3) transportu -
niezmiernie istotny czynnik w kontekscie kosztéw funkcjonowania
organizacji i w konsekwencji finalnej ceny produktu. (Istotg tego
poziomu jest dostosowanie opakowania do warunkéw logistycznych
w wymiarze opfacalnosci transportu; méwigc wprost: im wiecej opa-
kowan zmiesci sie w opakowaniu zbiorczym, tym lepiej, czyli taniej);
(4) sprzedazy — w obszarze sprzedazy istotne stajg sie chronemika
i proksemika ekspozycji produktu gtéwnie w kontekscie handlu
hurtowego i detalicznego; (5) uzytkowania — opakowanie w tym
kontekscie odnosi sie do podstawowej funkcji projektowania, czyli
do dostarczania rozwigzan prostych w uzyciu. Opakowanie z jednej
strony ma pozwala¢ na bezproblemowe przetrzymywanie i uzytko-
wanie produktu, z drugiej strony ma réwniez zadanie zabezpieczaé
produkt przed jego niewfasciwym uzyciem (np. uzycie niebezpiecz-
nych Srodkéw czyszczacych lub lekarstw przez dzieci). Aspekt ten
jest wyjatkowo istotny w kontekscie zabezpieczania subsystemow
organizacji w roli producenta i odbiorcy w roli konsumenta. Opako-
wanie staje sie buforem o sprzezeniu zwrotnym miedzy tymi dwo-
ma subsystemami, zabezpieczajac z jednej strony producenta przed



niewtasciwym uzyciem produktu przez konsumenta, z drugiej strony
to konsument zabezpiecza sie przed niepozgdanym dziataniem pro-
duktu oferowanego przez producenta. Modus operandi odbywa sie
tutaj gtéwnie za posrednictwem funkcjonalnego zastosowania wzor-
nictwa oraz systemu wizualizacji informacji. Tym samym nietrudno
skonkludowa¢, ze opakowanie sprzega systemy: prawa i gospodar-
ki, wykorzystujac w tym celu zaposredniczone formy komunikacji.

1.2. Opakowania w perspektywie projektowania
komunikaciji

Przedmiotem zainteresowan empirycznych sg przede wszystkim
opakowania produktéw szybko zbywalnych — moze o tym $wiad-
czy¢ ich powszechnos¢ i nierzadko koniecznos¢ opakowania tego
typu produktéw ze wzgledu na zabezpieczenie ich wtasciwosci
(por. Stewart 2009). Niemniej jednak sama dyscyplina projektowa
jest duzo szersza, szczegoélnie jesli bedzie sytuowana w obszarze
komunikacji spotecznej, czy zawezajac zakres obowigzywania do
proceséw wytwoérczych — communication design. Zdaniem Michaela
Fleischera opakowanie stanowi ,ograniczanie przestrzeni w celach
semantycznych” (Fleischer 2002: 239). Opakowanie tym samym
dotyka wszelkich tréjwymiarowych powierzchni, w ktérych istota
procesu projektowego stajg sie procedury semantyzacyjne, stano-
wigce o jakosci, charakterze produktu. Tak sytuowana dyscyplina
pozwala sprowadzi¢ funkcje opakowania do generowania jednosci:
oznakowania produktu i jego oddziatywania na ludzi w roli spotecz-
nej konsumentéw i uzytkownikéw. O szerokim podejsciu do funkcji
opakowania w tzw. rzeczywistosci spotecznej pisze m.in. Fleischer,
ktéry zauwaza, ze dyscypline projektowania opakowan mozna spro-
wadzi¢ do dwéch znaczen:

[..] nie tylko jako opakowania produktéw, [...] lecz rowniez z uwa-
gi na pozostate aspekty opakowan, czyli jako ksztattowanie bezpo-
Sredniego Srodowiska danego obiektu dla tego obiektu. Jesli wiec
mamy opakowanie produktu, wtedy opakowanie musi co$ obiecywac,
o czyms informowac i cos chroni¢ od uszkodzen. Jesli mamy ksiazke,
wtedy ta uksztattowana musi by¢ tak, aby wspomagata zawartg w niej
wypowiedz? i nie stanowita przeszkody w jej rekonstrukgji; [...] Jesli
mamy zajecia uniwersyteckie, wtedy powinny one by¢ tak opakowane

—
—
w
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(= dydaktyka i sposob jej realizacji), aby w centrum stata efektywnosé
procesu dydaktycznego z uwagi na kompetencje spoteczne, a ich
design powinien by¢ w réwnym stopniu elementem semantycznym,
jak to, o czym na zajeciach mowa. Jesli mamy miasto, wtedy powinno
ono by¢ tak zdesignowane, aby bezszelestnie, ale kreatywnie stuzyto
jego uzytkownikom; miast bowiem uzywamy doktadnie tak samo jak
nozyczek i doktadnie w tym samym celu zostaty one (przez nas) wymy-
slone (tyle, ze po drodze o tym zapomnielismy). Jesli mamy przedsie-
biorstwo lub urzad, wtedy powinny one... itp. (Fleischer 2002: 239).

Sytuujac opakowanie w obszarze projektowania komunikacji (por.
Fleischer 2002), nietrudno skonstatowa¢ ostateczng forme doko-
nania projektowego (opakowania) jako oferte komunikacyjna, na
ktéra sktada sie rezultat wspétgry subsysteméw systemu projekto-
wania komunikacji (por. Wszotek 2017a, Fleischer 2010) — w tym
sensie procedura projektowa uwzglednia nastepujace subsystemy:
(1) corporate identity — opakowanie stanowi nosnik tozsamosci marki,
ktéra reprezentuje; jest konstantg wartosci, misji i wizji organizacji
oraz sytuuje jg w korelacji potki wartosci i potki cenowej; (2) infor-
mation design — opakowanie orientuje i zabezpiecza uzytkowni-
ka ze wzgledu na mozliwe zastosowania opakowanego produktu;
w tym sensie opakowanie staje sie systemem orientacji dla produktu;
(3) product design — opakowanie wyjasnia uzytkownikowi sposéb
uzycia produktu w relacji opakowanie—produkt, odnoszac sie tutaj
do inkluzji i ekskluzji w sensie spotecznym, ekonomicznym i kultu-
rowym; (4) package design — opakowanie samo w sobie stanowi
wartos¢ autoteliczng. Projektowanie opakowan jest, jak wskazano
wyzej, dyscypling, ktérej ze wzgledu na systemowy charakter nie
mozna wyabstrahowa¢ w odniesieniu do innych dyscyplin pro-
jektowych. Nieuwzglednienie specyfiki wymiaru informacyjnego,
ergonomii produktu, kategorii tozsamosci i wizerunku organizacji
moze prowadzi¢ do trudnosci poznawczych odbiorcy-konsumenta,
a takZe do trudnosci utrzymania koherencji stosowanych strategii
wzorniczych, co miatoby dos¢ powazne konsekwencje dla budo-
wania jasnego, wolnego od sprzecznoici i dtugofalowego obrazu
organizacji na rynku komunikacji.

Projektowanie opakowan, ze wzgledu na role, jaka opakowanie
odgrywa w kontekscie podejmowanych decyzji zakupowych -
szczegblnie w odniesieniu do produktéw z sektora FMCG - staje sie



najbardziej manipulatywnym obszarem projektowania komunikacji.
Za tak postawiona tezg stojg przede wszystkim deficyty percepcyj-
ne, ktére w nastepstwie odnoszg sie do trudnosci w operacjonali-
zacji powierzchni, objetosci oraz jakosci produktu bez zewnetrznych
repozytoriéw informacyjnych. Innymi stowy, mozliwosci poznawcze
odbiorcy w roli konsumenta sg ograniczone do tego, co oferuje opa-
kowanie na tle innych opakowan, oraz do reprezentowanego przez
opakowanie $wiata przezy¢ marki. Juz prosty eksperyment dotycza-
cy kategorii objetosci pokazuje, ze deficyty percepcyjne moga miec
znaczacy wptyw na catg dyscypline projektowa i konsekwencje po
stronie konsumenta. Gdyby wiec postawi¢ pytanie w sposéb naste-
pujacy: ile to jest 250 ml?, odpowied?, kt6ra najczesciej sie pojawia
w tym przypadku to: ,szklanka”. | to jest z reguty poprawna odpo-
wied?, ale rodzi sie kolejne pytanie, jakg pojemnos¢ ma typowa
szklanka. ldac tym tropem, napotykamy niejaka trudnos¢, ktéra
sprawia uzycie tej samej strategii jezykowej do udzielenia odpo-
wiedzi na pytanie: ile to jest 235 ml? Tutaj odpowiedZ za pomoca
naczynia moze by¢ nieco skomplikowana i wtasnie ten i wiele innych
podobnych ograniczef operacjonalizacyjnych jest uwzgledniany
w strategiach wzorniczych procesu projektowego. Usredniony kon-
sument produktéw szybko zbywalnych nie bedzie poswiecat zbyt
duzo czasu na weryfikacje objetosci ulubionego produktu - obje-
to$¢ mniejsza o 15 ml nie bedzie tutaj istotng kategorig warunku-
jacg dezaprobatywng decyzje zakupowa. Réwniez z perspektywy
producenta jednostkowa wartos¢ 15 ml nie zrobi wiekszej r6znicy,
o innego cata partia produktu, ktéra wprost bedzie miata wptyw
na zwiekszenie zyskdéw przedsiebiorstwa.

Deficyty percepcyjne, a takze specyfika procedury zakupowej
w odniesieniu do warunkéw proksemicznych i chronemicznych sta-
jg sie podstawg praktyki projektowania opakowan. Jednoznaczna
orientacja projektowa na procesy sprzedazowe oznacza, ze punk-
tem ciezkosci praktyki projektowej bedzie wspétgranie dwéch row-
norzednych interesariuszy: (1) producenta - z jego mozliwosciami
i ograniczeniami w kwestii budzetu, technologii, charakteru pro-
duktu i produkgji; oraz (2) konsumenta - z jego uwarunkowaniami
spotecznymi, ekonomicznymi, kulturowymi i wreszcie lifestylowymi.
Proces projektowy powinien by¢ kompromisem dwéch perspek-
tyw, w ktérym rola projektanta sprowadza sie do mediatora w tej
specyficznej sytuacji negocjacyjnej. Konkludujac, projektowanie
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opakowan to procedura wytwdrcza, majgca na celu transportowanie
Swiata przezy¢ produktu/marki na pole kognitywne odbiorcy. Opa-
kowanie w tym sensie petni funkcje punktu odniesienia w ramach
proceséw sprzedazowych (producent) i decyzji zakupowych (konsu-
ment); jest usredniong wartoscig tego, czego odbiorca w sensie eko-
nomicznym i kognitywnym oczekuje, z tym, na co w sensie gospo-
darczym i kognitywnym sta¢ producenta.

1.3. Relewantne badania

Badania nad opakowaniami sg prowadzone na wielu polach: od
konstrukgji jezykowych i wizualnych gotowych form opakowan, przez
preferencje i decyzje konsumenckie, po badania z obszaru neuro-
science i wptywu opakowan na srodowisko naturalne. O relewancji
tych ostatnich badan niech swiadczy chociazby skala wyrzucanych
opakowan po produktach szybko zbywalnych. W Wielkiej Brytanii
w ciggu roku wytwarzanych jest okoto 10 miliondéw ton odpadéw
opakowaniowych, z czego tylko 24% opakowan sztucznych jest pod-
dawanych procesom odtwérczym (recycling) (por. Choi i in. 2015).
Gtowny Urzad Statystyczny precyzuje, ze w 2014 roku przecietny
obywatel Polski wyprodukowat 268 kg odpadéw opakowaniowych.
PowyZzsze dane stanowig bardzo wazng podstawe do prowadzenia
badan nad opakowaniami nie tylko w kontekscie poznawczym na
wtasciwych polach nauki, ale réwniez w perspektywie mozliwosci
operowania zmiang spoteczng z zakresu np. transformation design.

Duza cze$¢ badan z zakresu opakowan koncentruje sie na kwestii
strategicznego i przemyslanego procesu projektowego (por. Funete
de la 2015), co ma szczegdlne znaczenie w kontekscie uzytecznosci
opakowania w momentach wymagajacych szybkiej reakcji, np. lekar-
stwa podawane w sytuacji zagrozenia zycia (por. Funete de la 2015).

Dla niniejszej pracy istotng inspiracja byty badania, ktére koncen-
trujg sie na perspektywie postrzegania opakowan jako nosnikéw
kodoéw, znakéw oraz marek. Ten obszar badan jest stosunkowo szero-
ko eksplorowany przez badaczy (zob. R. Rettie, C. Brewer, A. Paswan,
G.R. Holmes, Ch. Spence i in.), cho¢ w zdecydowanej wiekszos¢ trud-
no jest bezkrytycznie przyjac konkluzje ptynace z tych badan — szcze-
goblnie w kontekscie wptywu opakowan na decyzje konsumenckie.



W ogble kategoria wptywu, uwzgledniajac aktualny stan badan
naukowych, jest trudna do utrzymania, szczeg6lnie w sytuacji wery-
fikowania jej za pomocg standardowych metod i narzedzi badaw-
czych. Nie ulega watpliwosci, ze opakowania stanowig bardzo wazny
nosnik informacji i w konsekwencji przyczyniajg sie do podejmo-
wania decyzji konsumenckich, to jednak nie uprawnia badaczy
do przyjmowania opakowania jako gtéwnego punktu odniesienia
w podejmowaniu decyzji zakupowych (por. Holmes, Paswan 2012).

Waznym dla niniejszej pracy wnioskiem jest natomiast wyréznie-
nie dwéch wymiaréw funkcji opakowania (por. Wszotek i in. 2017)
przez Charlesa Spence’a z Uniwersytetu w Oxfordzie. Zauwazyt on,
ze w kontekscie funkcji wzorniczych opakowan nie mozna rozpatry-
wac jako jednorodnej oferty komunikacyjnej:

It is important to remember here that packaging is still just one ele-
ment of the total product proposition. That is, there is also branding,
labeling, etc., and it is going to be the complex interplay of all these
factors that will eventually help explain the long-term success or failure
of a product in the marketplace (Spence 2016: 15).

Stad tez, jak sie wydaje, istotne stajg sie badania nad opakowania-
mi, ktore w procesie przygotowawczym sg redukowane do pojedyn-
czych zmiennych uczestniczagcych w procedurach semiozy — kolor,
ksztatt, faktura, wielkod¢. | wiasnie temu zagadnieniu jest poswie-
cone niniejsze badanie.

2. Kontekst badania

W przeprowadzonym w 2016 roku eksperymencie (por. Wszotek
i in. 2017), ktérego celem byto sprawdzenie, w jakim stopniu
barwa opakowania wptynie na postrzeganie produktu i marki,
dowiedziono, ze nie wystepuje jednoznaczna zaleznos¢ miedzy
barwa opakowania a konstrukcjg wizerunkowg przedmiotowe;]
oferty komunikacyjnej. Ponadto stabilna struktura kategoryzacji
odpowiedzi w odniesieniu do wizerunku marki wykazuje daleko
idagce automatyzmy poznawcze ze strony respondentdw, ktérzy

operowali przewidywalnymi kategoriami opisu przedmiotu bada-

nia: Swiat przezy¢, charakter produktu, konstrukcja uzytkownika
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oraz wzornictwo produktu. Moze to Swiadczy¢ przede wszystkim
o prototypowym podejsciu do opisu obrazu $wiata: respondent
zauwaza znane mu opakowanie i opisuje je niekoniecznie na pod-
stawie tego, co widzi, ale na podstawie znanych mu z doswiad-
czenia struktur i scenariuszy komunikacyjnych — tym samym nie
produkuje komunikacji z uwagi na temat komunikacji, ale odtwarza
komunikacje z repozytorium doswiadczen. W przeprowadzonym
badaniu jako gtéwny wniosek wyciggnieto wyr6znienie dwéch
wymiaréw funkcji opakowania: funkcje przynalezace do formy
opakowania oraz funkcje przynalezace do etykiety opakowania.
Tutaj waznym aspektem staje sie zaleznos¢ miedzy znajomoscia
produktu (marki) a wachlarzem kognitywnych nastawien i ich
reprezentacji jezykowych. W sytuacji, w ktérej respondenci znali
marke, reprezentacja jezykowa odpowiedzi byta duzo bardziej skon-
wencjonalizowana i wynikata wprost z bezposrednich doswiadczen
z markg — ten aspekt ma zasadniczy wptyw na relewancje dalszych
badan z zakresu postrzegania opakowan, gdyz w sytuacji badania
powszechnie znanych struktur wizualnych trudno wykaza¢, w jakim
stopniu respondenci operujg historycznie ukonstytuowang zna-
jomoscig marki produktu, a w jakim sg w stanie wyabstrahowa¢
przedmiot badan od wtasnych doswiadczen i pogladéw. W bada-
niu, ktérego wyniki zostang przedstawione w kolejnym rozdzia-
le, doprowadzono do redukcji zmiennych wizualnych do samego
ksztattu opakowania produktu tego samego rodzaju — wybrano
trzy najpowszechniejsze rynkowo formy opakowania. W zwigzku
z tym, Ze niniejsze badanie jest w jakim$ sensie kontynuacjg pro-
jektu badawczego realizowanego przez Mariusza Wszotka, Krzysz-
tofa Moszczynskiego i Pawta Mackiewicza, za przedmiot badania
przyjeto opakowanie po piwie.

2.1. Badanie

Na podstawie przeprowadzonych badan wyrézniono dwa wymiary
funkcji opakowania - oznacza to dos¢ duze konsekwencje dla proce-
dur projektowych, w ktérych centrum stoi przede wszystkim kwestia
ergonomii i realizacji zatozen tozsamosciowych i marketingowych
producenta. Opakowanie w tym sensie dzieli sie na dwie grupy funk-
¢ji wzorniczych (rys. 2) w rozumieniu Fleischera (por. Fleischer 2010).
Sam ksztatt i forma opakowania odpowiadaja przede wszystkim za



funkcje transportowe i zabezpieczenia produktu. O wizerunkowo-
-komunikacyjnym wymiarze funkcji opakowania swiadczy w gtow-
nej mierze jego etykieta. To wiasnie ona warunkuje sytuowanie
produktu na pétce wartosci i pétce cenowe;j.

Rys. 2. Dwa wymiary funkcji opakowan
Zrédto: opracowanie whasne.

Jako kontynuacje badan nad funkcjonowaniem opakowania w kon-
tekscie praktyk projektowych i w konsekwencji praktyk konsumenc-
kich przeprowadzono badanie, ktérego struktura metodyczna oraz
cele badawcze s3 podobne do badania przeprowadzonego przez
Mariusza Wszotka, Krzysztofa Moszczyhskiego i Pawta Mackiewicza.
W badaniu chodzi przede wszystkim o probe weryfikacji semantyzacji
opakowania bez jednoznacznego wskazania na kategorie tozsamo-
sciowg (marke) produktu. W tym celu zredukowano przedstawienie
wizualizacji opakowania do samej formy opakowania, wybierajgc
w tym celu trzy najpowszechniejsze pod wzgledem wystepowania na
rynku opakowania po piwie: vichy, steine, amber (rys. 3)2. W oma-

2 Wizualizacje opakowan zostaty pobrane ze strony https://www.fuegos.pl/73-
-butelki-do-piwa (27.06.2018) i poddane drobnej obrobce graficznej z wyko-
rzystaniem programu Photoshop dla uzyskania podobnych parametrow
wizualnych.
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wianym badaniu skorzystano z podobnego narzedzia badawcze-
go — kwestionariusza ankietowego zawierajgcego podobng liste
otwartych pytan badawczych - oraz tej samej logistyki badania,
na ktorg sktadaty sie trzy grupy respondentéw. W badaniu udziat
wzieli studenci pierwszego roku studiéw licencjackich na kierunkach
grafika (Uniwersytet SWPS) oraz komunikacja wizerunkowa (Uni-
wersytet Wroctawski). Kazdej z trzech grup ankietowanych, liczacych
po 60 o0sdéb, przedstawiono po jednej z nizej prezentowanych foto-
grafii ré6znych typéw opakowan po piwie. Nastepnie ankietowani
zostali poproszeni o wypetnienie kwestionariusza ankietowego ze
standaryzowang lista pytan otwartych. Kategorie pytan dotyczyty
prostych skojarzen, charakteru produktu, skojarzen z markg i pro-
duktem, konstrukcjg smaku i uzytkownika. Gtownym celem badania
byto sprawdzenie, czy wystepuja réznice w postrzeganiu produktu
tej samej kategorii na podstawie dostepnego opakowania. Innymi
stowy, czy sama forma opakowania — bez wskazania na marke pro-
duktu — wywota nastawienia kognitywne w formie jezykowych repre-
zentacji na tyle réznorodne, zeby mozna byto stwierdzi¢, ze forma
opakowania réwniez realizuje funkcje tozsamosciowo-informacyj-
ng opakowania. Dotychczasowe ustalenia w tym zakresie stanowia
o indyferentnym charakterze samej formy i ksztattu opakowania.

Rys. 3. Trzy najpopularniejsze na rynku opakowania po piwie
Zrédto: opracowanie whasne.

Aby zweryfikowac tak postawione cele badawcze, wykorzystano bada-
nie komunikacji, w ktérym ankietowani nie zostali poinformowani



o prawdziwych intencjach badania - polecenie zawarte w kwestio-
nariuszu ankietowym miato nastepujacg forme:

Szanowni Panfistwo. Niniejsza ankieta jest prowadzona w ramach badan
naukowych nad postrzeganiem réznych produktéw spozywczych. Pro-
simy o zapoznanie sie z wyswietlanym materiatem wizualnym i udzie-
lenie odpowiedzi na kilka pytan. Prosimy o szczere i spontaniczne
odpowiedzi, kazda odpowiedz jest dobra. Uprzejmie dziekujemy.

Zaproponowana metoda badawcza wymaga jeszcze dodatkowego
komentarza, ktéry zostanie przytoczony na podstawie publikacji
Wszotka i in. (2017: 82):

Respondentom nie przedstawiono catego spektrum (trzech — przypis
M.W.) wizualizacji, ale kazdej z grup jedynie pojedynczg wizualizacje,
zaktadamy wiec, ze badani nie byli Swiadomi prawdziwego celu bada-
nia — weryfikacji ewentualnych réznic w raportowanym wizerunku przy
manipulacji wyzej wymienionymi zmiennymi.

Przedmiotem analizy wynikéw nie sg wiec pojedyncze odpowiedzi
z kazdej grupy badanych - te zostaty jedynie skategoryzowane
i przeliczone pod wzgledem czestosci wystepowania — ale istotg
jest tutaj analiza wynikéw miedzy trzema grupami respondentow.
Tak przyjeta struktura analizy jakosciowej pozwala na weryfika-
cje postawionego celu badawczego w ujeciu podobienstw i réznic
w udzielanych odpowiedziach.

3. Wyniki badania

Dla kazdego z zadanych pytah zostata skonstruowana tabela z cze-
stosciami odpowiedzi — ze wzgledu na otwarty charakter zadawa-
nych w kwestionariuszu ankietowym pytan w niektérych wypadkach
odpowiedzi wymagaty lematyzacji (hastowania) oraz kategoryza-
¢ji (grupowania podobnych pod wzgledem stosowanych strategii
argumentacyjnych odpowiedzi). Kolumny z odpowiedziami zostaty
utozone w nastepujacej kolejnosci od lewej strony: amber — vichy -
steine. Pod kazdg tabelg znajduje sie dodatkowo analiza opisowa
najwazniejszych zaleznosci.
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3.1. Proste skojarzenia z butelkg prezentowang na zdjeciu

Tabela 1. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Z czym kojarzy sie Pani/Panu prezentowana na zdjeciu butelka?

odpowiedzi - N % quOWIedZI - N % odp0W|edZ| - %

amber vichy steine

piwo 64 28,6% piwo 49 27,1% piwo 50 32,5%

menel 20 8,9% oranzada 31 17,1% oranzada 26 16,9%

butelka 19 85% monopolowy 13 7,2% napdj 12 7,8%

zwrotna

oranzada 18 8,0% woda 13 7,2% tani produkt 9 58%

alkohol 17 7,6% alkohol 10 5,5% alkohol 8 52%

impreza 12 54% napdj 9 500 butelka 7 4,5%

zwrotna

tani produkt 10 4,5% prl 8  4,4% woda 7 45%

WSPOMMNE™ 1 4506 szkto 8 449 P 6 39%

nie miejsca miodowe

sklep 7 310 Dutelka 7 3.9% pil 6 39%

osiedlowy zwrotna

Smieci 7 3,1% tanie wino 7 39% wazon 5 3.2%

wazon 7 3,1% impreza 6  33% sklep 4 2,6%

monopolowy 5 2,2% wazon 6  3,3% sok 3 1,9%

napoj 4 1,8% butelka 5 2,8% szkto 3 1,9%

woda 4 180 Kokl 3 17% pragnienie 2 13%

lecznicza mototowa

lata '90 3 1,3% lata '90 3 1,7% Smieci 2 1,3%

studenci 3 139 @ma 3 1,7% vintage 2 13%
oranzada

szkto 3 1,3% SUMA 181 100,0% wino 2 1,3%

wspomnienia 3 1,3% SUMA 154 100%

relaks 2 0,9%

rozbite szkto 2 0,9%

vintage 2 0,9%

WSspo-

mnienia 2 0,9%

uzytkowania

SUMA 224 100,0%

Zrédto: opracowanie whasne.



Gtéwna kategorig, na ktérg wskazywali ankietowani, byto odnie-
sienie do produktu, ktéry moze byé w prezentowanych butel-
kach oferowany — ,piwo”. Byta to odpowiedz?, ktéra pojawita sie
we wszystkich trzech grupach jako najczeiciej wskazywana przez
respondentéw (kolejno: 28,6%, 27,1%, 32,5%). Co interesujg-
ce, wiekszos¢ udzielonych odpowiedzi wystapita w kazdej grupie
badanych - szczeg6lnie te najczedciej wskazywane przez respon-
dentéw. Jedyna réznica, jaka jest zauwazalna w pierwszym pyta-
niu, to liczba odpowiedzi, ktéra rézni sie w nastepujacej kolejnosci:
butelka amber - 224 odpowiedzi, butelka vichy — 181 odpowiedzi
i butelka steine — 154 odpowiedzi. Trudno na podstawie uzyska-
nych danych wnioskowa¢ o powodach takiego stanu rzeczy. Moz-
liwym tropem jest tutaj duza rynkowa popularnod¢ butelki amber
w stosunku do pozostatych butelek. W pierwszej kolumnie (butelka
amber) pojawita sie odpowiedz ,menel” (8,9%), ktdra nie znalazta
swojej reprezentacji w pozostatych grupach respondentéw. Jednak
nastawienia dyskursywne wobec prezentowanych respondentom
opakowan sg dos¢ zbiezne i budujg obraz $wiata skoncentrowany
na takich kategoriach, jak: ,piwo”, ,alkohol”, ,sklep monopolowy”,
,nap6j”, ,oranzada”, ,tanie wino”, ,butelka”. W odpowiedziach nie
spos6b odnalez¢ wyréznialnych i mocnych pod wzgledem iloscio-
wym kategorii $wiadczacych o nastawieniach tozsamosciowo-wize-
runkowych. Brakuje réwniez odpowiedzi wskazujgcych na konkret-
ne marki produktéw spozywczych. Podsumowujgc: respondenci
wskazywali gtéwnie na kategorie produktu (prototyp) stojacego za
prezentowanymi opakowaniami.

3.2. Skojarzenia - strategie asymilacyjne

Tabela 2. Frekwencje kategorii odpowiedzi
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Z czym kojarzy sie Pani/Panu prezentowana na zdjeciu butelka? Strategie asymilacyjne

odpowiedzi N % odpowiedzi N % odpowiedzi N %

wiedza 103 46,0% wiedza 103 56,9% wiedza 102 66,2%

asojage 76 33.9% tautologie 29 160% VATOSIOqq 749,
wanie

wartoscio-

. 17 7,6% asocjacje 39 21,5% tautologie 22 143%
wanie
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Z czym kojarzy sie Pani/Panu prezentowana na zdjeciu butelka? Strategie asymilacyjne

odpowiedzi N % odpowiedzi N % odpowiedzi N %

fautologie 26 11,60 AU qg 55e, S 13%
wanie estetyczne

sady 2 09% asocjage 17 11,0%

estetyczne

SUMA 224 100,0% SUMA 181 100,0% SUMA 154 100,0%

Zrédto: opracowanie wihasne.

W tej czesci analizy zebrane odpowiedzi przefiltrowano z zastosowa-
niem strategii asymilacyjnych zaproponowanych przez Fleischera®
w celu sprawdzenia, w jakim stopniu profil semantyczny przedsta-
wionych opakowan jest spdjny na poziomie wykorzystywanych stra-
tegii asymilacyjnych. Jak sie okazato, w wiekszosci przypadkéw profil
asymilacyjny zaprezentowanych trzech opakowan jest wzglednie
spojny — respondenci przede wszystkim pracowali strategig ,wie-
dza” (46%, 56,9%, 66,2%), ktorg Fleischer rozumie nastepujgco:

Posiadanie wiedzy w jakims$ zakresie réwniez szybko pozwala nam na
usytuowanie danego czego$ w stosownym kontekscie, powodujgc tym
samym zatatwienie problemu, oraz umozliwia dalsze komunikowanie,
czyli daje nawigzywalnos¢ komunikacji, gdyz teraz mozna za pomoca
owe]j wiedzy na temat danego czegos debatowac (Fleischer 2018: 21).

Kolejne strategie rowniez wystepuja w przedtozonych wynikach, ale
zr6zng - cho¢ wcigz podobng — czestotliwoscia. Jedynie w przypad-
ku butelki typu vichy nie pojawita sie strategia asymilacyjna ,sady
estetyczne”, jednak w pozostatych typach jest to réwniez marginalna
kategoria: amber: 0,9%, steine 1,3%.

> Strategie asymilacyjne zostaty wyréznione przez Michaela Fleischera w ramach
badania opublikowanego w ksiazce Konstrukcja rzeczywistosci 2 — generalnie
Judato sie wyrdzni¢ zasadniczo pie¢ kategorii czy strategii asymilacyjnych, za
pomoca ktérych dokonujemy przektadu z postrzegania na komunikacje, w duzej
mierze niezaleznie od charakteru asymilowanego obiektu. Stosujemy w tym

celu (jak pokazato to badanie): asocjacje, sady estetyczne, wartosciowania,
wiedze oraz tautologie. Przy czym strategie te oczywiscie sie wzajemnie nie

wykluczaja” (Fleischer 2018: 20).



3.3. Skojarzenia z markami

Tabela 3. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Z jakimi markami kojarzy sie Pani/Panu prezentowana na zdjeciu butelka?

odpowiedzi N % odpowiedzi N % odpowiedzi N %
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warto- pojedyncze
Tyskie 24 15,5% Sciowanie 11 143% wskazania- 15 13,8%
(negatywne) marki piwa
pojedyncze uogblnie-
Zywiec 20 129% wskazania- 10 13,0% 'g . 12 11,0%
. nie - piwo
marki piwa
pojedyncze warto-
wskazania = 18 11,6% Tyskie 7 9,1% Sciowanie 11 10,1%
marki piwa (pozytywne)
uogdlnienie -
Zubr 16 10,3% napoje bezal- 6 7,8% Tyskie 9 8,3%
koholowe
warto-
Warka 14 9,0% $ciowanie 6 7,8% Helena 7 6,4%
(pozytywne)
warto-
sciowanie 12 7,7% Zywiec 6 7,8% Zywiec 6 5,5%
(negatywne)
pojedyncze
Harnas 8 5,20 “WSkazania- 6,5% Oranzada 6 55%
napoje bezal-
koholowe
Piast 5 3,2% Tatra 5 6,5% Harnas 5 4,6%
S\Zﬁdzz:icse— wartosciowa-
. 5 3,2% nie - cena 5 6,5% Piast 4 3,7%
napoje bez- (tanie)
alkoholowe
uogolnie- 5 32% Hamas 3 3,9% Coca-Cola 4 37%
nie - piwo
wartosciowa- wartoscio-
nie - cena 5 3,2% Ksigzece 3 3,9% wanie - 3 2,8%
(tanie) cena (tanie)
Tatra 4 26% %M 33000 Warka 30 28%
piwo
pojedyncze
warto- ) wskazania —
sciowanie 4 2,6% Zubr 3 3,9% napoje 3 2,8%
(pozytywne) bezalkoho-
lowe
Ksigzece 3 1,9% Piast 2 2,6% Kozak 3 2,8%

Lech 3 1,9% Warka 2 2,6% Grolsch 3 2,8%
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Z jakimi markami kojarzy sie Pani/Panu prezentowana na zdjeciu butelka?

odpowiedzi N % odpowiedzi N % odpowiedzi N %

Perta 3 1,9% SUMA 77 100,0% Gniewosz 3 2,8%

Fortuna 2 13% Zubr 2 18%
uogdlnie-

Okocim 2 13% Téebgz';ﬁf;o 2 18%
holowe

uogdlnie-

Ez;l;:}??e 2 13% Tatra 2 18%

lowe

SUMA 155 100,0% Perta 2 1,8%
tomza 2 1,8%
Lech 2 1,8%
SUMA 109 100,0%

Zrédto: opracowanie whasne.

Brak jasnego profilu skojarzer z markami jest widoczny w pytaniu
drugim, w ktérym respondenci zostali poproszeni o wypisanie marek
kojarzacych sie z dang butelka. Co interesujgce, wiekszos¢ wskazan
na konkretng marke znajduje swoja reprezentacje w kazdej grupie
badanych. Na przyktad marka Tyskie pojawia sie jako odpowied?
w kazdej z badanych grup (15,5%, 09,1%, 08,3%), choc¢ to piwo
gtéwnie sprzedawane jest w butelce typu amber. Najwiecej poje-
dynczych wskazah konkretnych marek udzielili respondenci z grupy
trzeciej (steine), co moze by¢ spowodowane nizszg popularnoscia
tego typu opakowania w stosunku do dwoch pierwszych (amber
i vichy). Najwiecej powtarzalnych odpowiedzi wskazujacych na
konkretne marki podawali respondenci z grupy pierwszej (amber).
Tu w przeciwienstwie do butelki typu steine i vichy oferta rynkowa
jest najbardziej rozpowszechniona (warto tutaj nadmieni¢ o dyna-
micznym wzroscie popularnosci butelek typu vichy za sprawg piw
kraftowych, rzemiedlniczych). Kategorii innych niz wtasnie nazwy
konkretnych marek piwa uzywali respondenci z grupy 2 i 3 (vichy
i steine): ,wartosciowanie (negatywne)”, ,uogdlnienia”.



3.4. Rekonstrukcja produktu na podstawie opakowania

Tabela 4. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Co sprzedaje sig w tej butelce?

odpowiedzi N % odpowiedzi N % odpowiedzi N %
piwo 61 41,5% piwo 46 35,4% piwo 52 38,5%
oranzada 23 15,6% oranzada 30 23,1% oranzada 26 19,3%
alkohol 17 11,6% ;:Z;’gveane 12 92% woda 17 126%
;:SS\JN my O 61% woda 12 92% sok 13 9,6%
napoje 8 5,4% alkohol 11 8,5% alkohol 12 8,9%
woda 8 5,4% inne 8 6,2% napoje 6 4,4%
inne 5 3,4% wino 7 54% inne 3 2,2%
m:;owy 4 2,7% napoje 4 3,1% cola 2 1,5%
cola 3 20% SUMA 130 100,0% m:zowy 2 15%
cydr 3 2,0% mleko 2 1,5%
midd pitny 2 1,4% SUMA 135  100,0%
sok 2 1,4%

wino 2 1,4%

SUMA 147 100,0%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie, ktére wprost odnosi sie do rynkowego - sprzedaznego cha-
rakteru opakowania, dostarczyto odpowiedzi koncentrujgcych sie
na prototypowym ujeciu postrzeganej oferty. Respondenci udzie-
lali bardzo podobnych odpowiedzi, o czym $wiadcza dwie najwyzej
wskazywane: ,piwo” (41,5%, 35,4%, 38,5%) i ,oranzada” (15,6%,
23,1%, 19,3%). Dalsze odpowiedzi réwniez nie swiadczg o bezpo-
Srednim odniesieniu do konkretnych produktéw oferowanych na
rynku artykutéw spozywczych i FMCG. Jedyna zauwazalna réznica
to nieco szerszy wachlarz nastawief kognitywnych w grupie pierw-
szej (butelka amber), co podobnie jak wyzej moze wynika¢ z popu-

larnosci tego opakowania na rynku spozywczym.
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3.5. Image produktu na podstawie opakowania

Tabela 5. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki jest ten produkt? Prosze podac kilka krotkich okreslen

odpowiedzi N % odpowiedzi N % odpowiedzi N %
tani 37 18,5% tani 21 15,1% tani 20 15,0%
wartosciowa- warto- warto-

A 26 13,0% Sciowanie 18 12,9% $ciowanie 16 12,0%
nie negatywne

negatywne negatywne
wartosciowa- —yq g 505 yradycyjny 12 8,6% dobry 15 11,3%
nie pozytywne
fatwo 18 9,0% gazowany 11 7.9% smaczny 14 10,5%
dostepny
popularny 10 5,0% inne 1 7.9% popularny 10 7,5%
szklany 8 4,0% powszechny 11 7,9% inne 7 5,3%
warto-
alkoholowy 8 4,0% alkoholowy 9 6,5% Sciowanie 7 5,3%
pozytywne
bezosobowy 7 3,5% dobry 8 5,8% brazowy 6 4,5%
inne 7 3,5% smaczny 8 5,8% gazowany 6 4,5%
gazowany 6 3,0% niezdrowy 7 5,0% stary 5 3,8%
gorzki 6  3,0% szklany 6  4,3% gorzki 4 3,0%
tradycyjny 6 3,0% brazowy 5 3,6% szklany 4 3,0%
masowy 5 2,5% zimny 5 3,6% tradycyjny 4 3,0%
fatwo
0 0, 0,
smaczny 5 2,5% dostepny 2,9% klasyczny 3 2,3%
uzytkownik - tatwo
pojedyncze 5 2,5% zwyczajny 3 2,2% 2,3%
X dostepny

wskazania
klasyczny 4 2,0% SUMA 139 100,0% pusty 3 2,3%
ogdlnodo- 4 2,0% regionalny 3 2,3%
stepny
prosty 4 2,0% stodki 3 2,3%
oldschoolowy 4 2,0% SUMA 133 100,0%
zastosowanie 4 2,0%
zwyczajny 3 1,5%
czysty 2 1,0%
pusty 2 1,0%
SUMA 200 100,0%

Zrédto: opracowanie wtasne.



Powyzsze pytanie ma szczeg6lne znacznie w kontekscie zapropono-
wanego problemu badawczego - jest to pytanie o charakter pro-
duktu/opakowania, czyli o dyferencjacje opakowania na tle produk-
téw tego samego typu/rodzaju. Innymi stowy, mozna zaktada¢, ze
dane opakowanie za pomocg aspektéw wzorniczych wyr6znia sie na
tle innych wtasnie forma. Jak wida¢ w przytoczonych czestosciach
odpowiedzi dla kazdej grupy respondentéw, produkt zawarty w pre-
zentowanym opakowaniu jest: ,tani” (18,5%, 15,1%, 15,0%), choc¢
z wzorniczego punktu widzenia nie ma tutaj zadnych jednoznacz-
nych powodéw, by mozna byto tak twierdzi¢ — to wtasnie etykieta
wskazuje na rodzaj i marke piwa, przez co buduje wartos¢ produktu.
Druga kategoria odpowiedzi zawiera pojedyncze negatywne wska-
zania wartosciujgce (brzydki, chciwy, syf, watpliwy, zty itp.) — ,warto-
Sciowanie negatywne” (13,0%, 12,9%, 12,0%). Co réwnie interesu-
jace, to fakt, ze wiekszo$¢ odpowiedzi znajduje swojg reprezentacje
w kazdej grupie badanych — ponownie wyjatkiem jest tutaj szerszy
wachlarz odpowiedzi w grupie pierwszej (butelka amber). Warto
jeszcze zwréci¢ uwage na to, ze wiekszo$¢ odpowiedzi responden-
téw moze by¢ konotowana negatywnie — w tym kontekscie pojawia
sie pytanie o powdd takich nastawien kognitywnych respondentéw.
Brak etykiety, ktéra stanowi gtéwny nosnik informacyjny, pozbawia
opakowanie dyferencji rynkowej (por. Wszotek 2016).

3.6. Image produktu na podstawie opakowania -
strategie asymilacyjne

Tabela 6. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki jest ten produkt? Strategie asymilacyjne

odpowiedzi N % odpowiedzi N % odpowiedzi N %
WAoo 126 6300 MO g0 5760 MU g3 649
wanie wanie wanie
sady wiedza/ o
30 15,0% . . 20 14,4% asocjacje 27  20,3%
estetyczne whnioskowanie
L sady .
asocjacje 16 8,0% 15 10,8% tautologie 13 9,8%
estetyczne
wiedza/ 18 90% asodacje 13 949 2 7 53%

wnioskowanie estetyczne
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Jaki jest ten produkt? Strategie

asymilacyjne

odpowiedzi N % odpowiedzi N % odpowiedzi N %
wiedza/

tautologie 10 5,0% tautologie 1 7,9% wniosko- 3 2,3%
wanie

SUMA 200 100,0% SUMA 139 100,0% SUMA 133 100,0%

Zrédto: opracowanie whasne

Réwniez w przypadku tego pytania zastosowano dodatkowe narze-
dzie analizy — strategie asymilacyjne. Nie jest tutaj zaskoczeniem,
ze w kazdej grupie badanych dominujaca strategig asymilacyjna
jest wartodciowanie (63,0%, 57,6%, 62,4%). Pozostate strategie
asymilacyjne wystepuja w réznym natezeniu w zaleznosci od gru-
py respondentéw — w tym przypadku wszystkie zostaty przez nich

zastosowane.

3.7. Rekonstrukcja smaku na podstawie opakowania

Tabela 7. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki smak ma Pani/Pana zdaniem ten produkt? Prosze podac kilka krétkich okreslen

odpowiedzi N % odpowiedzi N % odpowiedzi N %
gorzki 43 26,9% gorzki 27  24,8% gorzki 29  24,6%
warto-
Sciowanie 35  21,9% owocowy 16 14,7% stodki 22 18,6%
negatywne

wartosciowa- warto-
inne 13 81% . 11 10,1% Sciowanie 12 10,2%

nie negatywne

pozytywne

owocowy 9 5,6% gazowany 10 9,2% owocowy 10 8,5%
stodki 9 5,6% chmielowy 7 6,4% piwny 9 7,6%
warto-
Sciowanie 9 5,6% sztuczny 6 5,5% inne 7 5,9%
pozytywne
gazowany 8 5,0% nieprzyjemny 6 5,5% miodowy 6 5,1%
piwny 8 500 WAMOSCOWa o0 gazowany 5 4.2%

nie pozytywne




—
w
=

warto-
cierpki 7 4,4% rozwodniony 5 4,6% Sciowanie 5 4,2%
negatywne
chmielowy 6 3,8% piwny 4 3,7% chemiczny 4 3,4%
kwasny 5 3,1% oranzada 3 2,8% kwasny 4 3,4%
alkoholowy 3 1,9% cierpki 3 2,8% intensywny 3 2,5%
bez .
A 3 1,9% stodki 2 1,8% korzenny 2 1,7%
udziwnien
mocny 2 1,3% mocny 2 1,8% SUMA 118 100,0%
SUMA 160 100,0% intensywny 2 1,8%

SUMA 109 100,0%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Powyzsze pytanie miato na celu weryfikacje smaku produktu, ktéry
moze by¢ oferowany za posrednictwem prezentowanego na wizu-
alizacji opakowania. Dodatkowo sprawdzato, czy ksztatt i forma
opakowania moga mie¢ wptyw na konstrukcje smaku. Jak sie oka-
zuje, odpowied? jest twierdzaca, poniewaz respondenci bez trudu
wskazywali, jaki smak ma produkt oferowany w przedstawionym
opakowaniu. Co interesujace, jest to przede wszystkim smak ,gorzki
(26,9%, 24,8%, 24,6%), ktéry moze wynikac ze wskazan z pytania
pierwszego - z jakim produktem kojarzy sie prezentowana butel-
ka (,piwo”). Innym ciekawym wynikiem jest niejednorodna kon-
strukcja smaku, co réwniez moze wynika¢ z braku dostepnego
repozytorium informacji w postaci etykiety. Respondenci najcze-
sciej wskazywali na gorzki smak, ale réwniez pojawiajg sie takie
odpowiedszi, jak: ,kwasny”, ,stodki”, ,owocowy”, ,miodowy". Inny-
mi stowy, prezentowane opakowania nie oferujg jednorodnego
wskaznika dla smaku produktu.

"
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3.8. Rekonstrukcja uzytkownika na podstawie opakowania

Tabela 8. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Kto Pani/Pana zdaniem uzywa tego produktu? Prosze podac kilka krétkich okreslen

odpowiedzi N % odpowiedzi N %  odpowiedzi N %
pijak/menel 37 16,0% g]zf‘;;'z/lez 320 21.2% ‘:;zgz/iez 28 207%
c:f;s;’z/lez 24 10,4% wszyscy 15 9,9% gjeanke/] 18 13,3%
szarzy 22 9,5% alternatywni 13 8,6% dorosli 12 8,9%
studenci 21 9,1% szarzy 13 8,6% starsi 12 8,9%
dorosli 16 6,9% studenci 12 7,9% E:azc(iir:)ir/nni 9 6,7%
E';Cg;'r/n 13 56% imne 1 73% ludzie 8 59%
mezczyzni 13 5,6% E:eez(jirc‘jr;ni 9 6,0% alternatywni 7 5,2%
WSszyscy 13 5,6% pijak/ 8 5,3% mezczyzni 7 5,2%
menel
ludzie 10 4,3% starsi 8 5,3% studenci 7 5,2%
robotnik 8 3,5% dorosli 7 4,6% firmy 6 4,4%
alternatywni 8 3,5% robotnik 7 4,6% wszyscy 5 3,7%
inne 7 3,0% S$redni wiek 7 4,6% inne 4 3,0%
kibice 4 1,7% mezczyni 6 4,0% robotnik 4 3,0%
kobiety 3 1,3% piwosze 3 2,0% kobiety 3 2,2%
Sredni wiek 3 1,3% SUMA 151 100,0% Polacy 3 2,2%
SUMA 231 100,0% Sredni wiek 2 1,5%
SUMA 135  100,0%

Zrédto: opracowanie whasne.

Powyzsze pytanie miato na celu okreslenie obrazu potencjalnego
konsumenta produktu na podstawie dostepnego (prezentowane-
go) opakowania. W tym pytaniu wystepuje najwyzsze jak dotad
wahniecie wskazafn w najwyzszych partiach czestosci odpowiedzi.
Respondenci z pierwszej grupy najczesciej wskazywali, ze uzytkow-
nikiem produktu jest ,pijak/menel” (16,0%). Respondenci w drugiej



i trzeciej grupie najczedciej podawali ,dzieci/mtodziez” (21,2%,
20,7%), co moze wigzac sie ze wskazaniami z pytania pierwsze-
go o skojarzenia z produktem. W przypadku butelki vichy i steine
byta to ,oranzada” — druga najczesciej wskazywana odpowiedz.
Warto réwniez zaznaczy¢, ze odpowied? ,pijak/menel” pojawia sie
w pozostatych grupach, cho¢ wystepuje tutaj wieksze zréznicowanie
wskazan: butelka typu amber — 16%; butelka typu vichy — 5,3%;
butelka typu steine — 13,3% (druga w kolejnosci czestosci odpo-
wied?). Mniejsze zréznicowanie odpowiedzi notowane jest w przy-
padku kategorii ,dzieci/mtodziez”: butelka amber — 10,4%, butelka
vichy = 21,2%, butelka steine — 20,7%. Interesujacy jest réwniez
wysoki wspdtczynnik rozproszenia odpowiedzi w zaleznosci od réz-
nych zmiennych socjologicznych: biedni, starsi, dorodli, robotnicy,
Polacy, kobiety, kibice. Tym samym respondenci, opisujac kategorie
potencjalnego konsumenta produktu, ktérego opakowanie badano,
uzywaja réznych kategorii (gtéwnie) demograficznych: pte¢, wiek,
zawdd, rola spoteczna, status ekonomiczny. W prezentowanych
wynikach pojawiaja sie rowniez odniesienia wskazujgce na wymiar
komunikacyjno-lifestylowy: ,alternatywni” (3,5%, 8,6%, 5,2%). Nie
s3 to wiodgce wskazania, ale powtarzalno$¢ samej odpowiedzi jest
juz zauwazalna (N = 8, N = 13, N = 7). Trudno tez wnioskowag,
skad bierze sie powtarzalnos¢ tej wtasnie kategorii, ktérg wprost
mozna zakwalifikowa¢ do reprezentacji stylu zycia wedtug zespotu
badawczego JanKomunikant (por. Wszotek 2017c).
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3.9. Dopasowanie produktu do typu opakowania
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Funkcja ostatniego pytania byta weryfikacja wiedzy responden-
téw na podstawie zaprezentowanych wizualizacji — chodzito wiec
o dopasowanie rodzaju piwa do formy opakowania, gdyz pier-
wotnie charakter i pochodzenie produktu warunkowaty sposéb
pakowania. Wspétczednie w produkcji ten aspekt jest komplet-
nie nierelewantny z uwagi na procesy wytwércze i technologiczne.
Interesujgca w kontekscie otrzymanych wynikéw nie byta jednak
sama konstrukcja wiedzy, a uzywane przez respondentéw strate-
gie komunikacyjne do opisu przeznaczenia opakowania. Nadrzed-
na kategorig w tym pytaniu byta dla respondentéw ,marka piwa”
(40,5%, 55,2%, 62,5%), ktéra najbardziej rozproszona na pozio-
mie pojedynczych odpowiedzi wystepowata w przypadku butelki
steine (19 niepowtarzajgcych sie wskazan), co potwierdza wnioski
z pytania o marke piwa - trudno odnie$¢ prototyp opakowania
do kilku wiodacych marek, szczegélnie ze respondenci nierzadko
btednie tgczyli konkretne marki piwne z butelkami/opakowaniami.
Ciekawie uktadaja sie wyniki w przypadku drugiej istotnej katego-
rii odpowiedzi: ,wartosciowanie” (46,0%, 25,0%, 15,3%) — w tym
sensie, Ze jest to najczedciej wystepujaca kategoria dla butelki typu
amber. Respondenci w ramach tej kategorii wskazywali na takie
odpowiedzi, jak: ,kazde”, ,niewyrdzniajgce”, ,powszechne”, ,tanie”,
Lniskiej jakosci”, a wiec byty to odpowiedzi o negatywnym nacecho-
waniu. Nieco inna struktura odpowiedzi wystepowata w kolejnych
dwéch grupach, ktére rowniez byty mniej liczne w odpowiedziach
z tej kategorii. Butelka vichy: ,limitowane”, ,nowos¢”, ,oryginalne”,
.powszechne”; butelka steine: ,tradycyjne”, ,popularne”, ,mocne”,
Janie”. W tych dwoch grupach wartosciowanie przedmiotu badan
byto bardziej pozytywne, co stanowi o réznicy w postrzeganiu trzech
grup badanych. Trudno nie szuka¢ powodéw takiego stanu rzeczy
w praktyce rynkowej, o ktérej Swiadczy: powszechnos¢ butelki amber,
sytuowanie butelki vichy w kontekscie piw kraftowych i rzemiesni-
czych, mniejsza powszechno$¢ piw w butelce typu steine. Na koniec
warto zaznaczy¢, ze adekwatne w stosunku do zadanego pytania
odpowiedzi, czyli ,rodzaj piwa”, byty wskazywane kilkunastokrot-
nie w zaleznosci od badanej grupy (N = 9, N = 13, N = 8), przy
czym byty to gtéwnie odpowiedzi pojedyncze zebrane w kategorie
,rodzaj piwa” (7,1%, 13,5%, 11,1%).
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4. Ogodlnie wnioski

Na podstawie przytoczonych wynikéw rysuje sie kilka istotnych
wnioskéw, ktére mogg mie¢ zasadnicze zastosowanie w praktyce
projektowe]j — szczegblnie na etapie kreacyjnym, w ktérym istotne
stajg sie struktury wizualizacyjne, materiatoznawcze i wzornicze.
W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze w trzech grupach bada-
nych nie notuje sie zadnych statystycznie relewantnych r6znic we
wskazaniach respondentéw. Odpowiedzi byty do siebie podobne
nie tylko pod wzgledem powtarzajgcych sie wskazan, ale réwniez
pod wzgledem czestosci wystepujacych odpowiedzi. Moze to Swiad-
czy¢ o pewnym poziomie ogélnosci zaproponowanego materiatu
badawczego (butelki) oraz o braku relewancji materiatu badawczego
z punktu widzenia procedur semiozy. Dla respondentéw zaprezen-
towana butelka jest — no wtasnie - tylko butelka, do ktérej mozna
dodac¢ dowolny produkt spozywczy, gtéwnie piwo. Sama butelka nie
legitymizuje wartosci produktu, ktory sie w niej znajduje, za to, jak
sie wydaje, odpowiada wtasnie etykieta. W tym kontekscie zauwa-
za sie brak nastawien tozsamosciowych zwigzanych z programem
corporate identity w stosunku do przedmiotu badania.

Interesujgcy jest rowniez aspekt charakteru udzielanych odpowiedzi,
ktére w kontekscie catego badania byty raczej negatywne. Trudno
jednoznacznie stwierdzi¢, jaki jest powéd takiego stanu rzeczy; byé
moze wtasnie brak dostepnosci informacji o produkcie znajduja-
cym sie w opakowaniu warunkuje komunikacje o negatywnym
nacechowaniu.

W konkluzji na podstawie przeprowadzonego projektu badawczego
tatwiej jest potwierdzi¢ niz zaprzeczy¢ ustalenia ptynace z poprzednie-
go projektu badawczego (por. Wszotek i in. 2017) na temat dwéch
wymiaréw funkcji opakowania. Nie jest to jednoznaczny wniosek, ale
dotychczasowe wyniki daja solidng podstawe do wyréznienia dwoch
odrebnych zestawéw funkgji dla formy opakowania i etykiety opako-
wania, co wyzej zostato juz oméwione. Konkluzja ta znajduje znaczace
zastosowanie w ramach praktyki projektowej dla produktéw spozyw-
czych ze szczegblnym uwzglednieniem produktéw szybko zbywalnych,
w ktérej chodzi o profesjonalizacje dziatan na korzys¢ zaréwno produ-
centa, jak réwniez konsumenta. Proces projektowy bedzie wiec wyka-
zywat charakter symultaniczny w odniesieniu do formy opakowania



i jego wymiaru informacyjnego - etykiety opakowania. W kontekscie
formy opakowania praktyka projektowa powinna koncentrowac sie

na aspektach zwigzanych z przechowywaniem, transportem i maga-

zynowaniem oraz z uzywaniem produktu. O charakterze produktu
w sensie informacyjno-tozsamosciowym Swiadczy¢ bedzie przede
wszystkim etykieta opakowania. Powyzsze ustalenia trudno odnies¢
do kazdego rodzaju produktéw, szczegdlnie problematyczne bedzie
to w przypadku dobr luksusowych, w ktérych forma opakowania staje
sie nierzadko nodnikiem charakteru produktu - sektor kosmetyczny
(perfumy); niemniej jednak o ostatecznej ocenie jakosci produktu
decydowac bedzie jego etykieta.
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,Chinskie bajki” po polsku

Streszczenie: Tekst dotyczy animacji japonskiej — jej histo-
rii i poczatkéw popularnosci w Polsce. Oméwiono w nim
charakterystyczne cechy prezentowania tresci w japoi-
skiej sztuce, a takze popularne tytuty japonskich komik-
séw (mangi) i filméw animowanych, gtéwnie twérczosé
Hayao Mizayakiego oraz historie stynnych wojowniczek
z serii Czarodziejka z KsieZzyca. W artykule przedstawio-
no stosunek Polakéw do anime w latach 90., kiedy to
japonska animacja poréwnywana byta do zachodnich
kreskéwek i krytykowana z powodu nadmiernego pro-
pagowania seksualnosci i przemocy. Przyczyng takiego
nastawienia byto nieprzygotowanie polskiego spote-
czefistwa do zaprezentowanej w filmach kultury japoi-
skiej: tak odmiennych styléw zycia, modeléw rodziny
czy zwigzku. W dalszej czesci tekstu omdwiono zjawi-
sko stosowania okreslenia ,chinskie bajki” w kontekscie
animacji japonskiej oraz podjeto prébe analizy funkgji,
jakie za tym stojg. Okreslenie ,chinskie bajki” moze by¢
uzywane z powodu braku wiedzy na temat tego, czym
anime jest, a takze przeSmiewczo w stosunku do fanéw
oraz by (bez zbednego wyjasniania) dostarczy¢ skoja-
rzef z animacjg Dalekiego Wschodu. Wszystko zaczeto
sie od zartu, ktéry w sposéb ironiczny sprowadzit twor-
zo¢ japonska do azjatyckich (a w rezultacie ,chifiskich”)
bajek dla dzieci, co nie spotkato sie zzadowoleniem os6b
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zainteresowanych animacja japofska. Ostatnia czes¢ arty-
kutu zawiera wyniki badan na temat skojarzen i opinii
dotyczacych anime w Polsce.

Stowa kluczowe: anime, animacja japoniska, manga, chinskie
bajki, kultura japonska

Polish “Chinese cartoons”

Summary: The text concerns Japanese animation — it's
history and the beginnings of popularity in Poland. The
characteristic features of presenting content in Japanese
art will be discussed, as well as popular titles of Japanese
comics (manga) and animated films, mainly the works
of Hayao Miyazaki and the story of the famous warriors
from the series “Sailor Moon”. The article presents the
attitude of Poles to anime in the 90s, when Japanese
animation was compared to Western cartoons and criti-
cized because of excessive propagation of sexuality and
violence. The reason for this attitude was lack of under-
standing of the Japanese culture presented in the films
in the Polish society: different styles of life, models of the
family or relationship. In the further part of the article
the phenomenon of using the term “Chinese cartoons”
in the context of Japanese animation will be discussed
with the description of functions that are behind it. The
term “Chinese cartoons” is used with the lack of know-
ledge about what anime is, as well as mockingly towards
fans and (without unnecessary explication) provide asso-
ciations with the animation of the Far East. It all star-
ted with a joke that ironically brought Japanese art to
Asian (and as a result, to “Chinese”) cartoons for children,
which did not meet the satisfaction of those interested
in Japanese animation.

The last part of the article will be devoted to the present-
ation of research results on associations and opinions
about anime in Poland.

Keywords: anime, Japanese animation, manga, Chinese
cartoons, Japanese culture



Wprowadzenie

Anime (jap. 77 =) pochodzi od skréconego angielskiego stowa
animation i oznacza w Japonii film animowany bez wzgledu na kraj
jego pochodzenia. Poza Japonia anime kojarzone jest jednak gtow-
nie z samg japonska twérczoicig animowang, ktéra obecnie dzieli
sie na filmy, seriale telewizyjne oraz miniseriale OVA. Japoriska ani-
macja $cisle powigzana jest z mangg (komiksem japorskim'), ktéra
czesto stanowi pierwowzér dla tworzonych filméw. Zaréwno w ani-
me, jak i w mandze spotka¢ mozna charakterystyczny styl przedsta-
wiania postaci, m.in. duze oczy, kolorowe wtosy i dynamiczne gesty.
Szeroki zakres gatunkéw i podgatunkéw anime obejmuje nie tylko
filmy historyczne, przygodowe, fantastyczne, horrory, romanse czy
komedie, ale porusza takze tresci zwigzane m.in. ze sztuka, sportem,
tematyka szkolng, sztuczng inteligencjg czy erotyka.

W polskich mediach obraz anime od poczatku nie byt jasno zaryso-
wany. Mimo Ze starano sie rzetelnie podejs¢ do tematu, odwotujac
sie do japonskiej kultury, szybko anime zaczeto nazywac ,chinski-
mi bajkami”, idgc sladem innych krajéw Zachodu. Powodem tego
byto ironiczne wykorzystanie skrétu myslowego — sprowadzenia
japonskiej tworczosci do azjatyckiej (w zwigzku z tym, chifskiej, ze
wzgledu na zdecydowang przewage terytorialng) oraz powigzanie
animacji wytacznie z bajkami dedykowanymi dzieciom. Z biegiem
lat wyrazenie ,chinskie bajki” zaczeto spotykac sie z niezadowole-
niem fanéw japonhskiej animacji.

,Komiksy” Hokusaia

Wiele srodowisk artystycznych z pewnoscig oburzytoby sie, gdy-
by Wielkg fale w Kanagawie (rysunek 1) autorstwa jednego z najwy-
bitniejszych mistrzow drzeworytu japonskiego zestawi¢ z postacig
popularnego Supermana z DC Comics czy Spider-Mana z Marvel
Comics. A jednak to wtasnie Katsushika Hokusai uwazany jest za

! Na potrzeby tego artykutu zostato przyjete stwierdzenie, ze manga jest komik-
sem tworzonym przez japonskich autoréw. Istnieje jednak wiele definicji, ktére
rozszerzaja pojecie mangi do specyficznego stylu rysowania bez wzgledu na
pochodzenie narodowosciowe autora oraz do przemystu wydawniczego i zwia-
zanych z nim subkultur.
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ojca mangi, japohskiego komiksu. Stowo ,manga” bowiem, ozna-
czajgce ,niepohamowane obrazy”, dostato sie do powszechne-
go uzytku po opublikowaniu w XIX wieku zbioru posortowanych
rysunkéw Hokusai Manga, zawierajgcych szkice m.in. ludzi, zwie-
rzat i demonéw.

Rysunek 1. Katsushika Hokusai, Wielka fala w Kanagawie (1829-1833), drzewo-
ryt barwny

Zrodto: http://www.mkidn.gov.pl/pages/posts/arcydziela-sztuki-japonskiej-w-kolekcjach-
polskich-5596.php?searchresult=18&sstring=Katsushika+Hokusai ( 21.05.2018).

W drugiej potowie XIX wieku do Japonii zaczeto sprowadza¢ zachod-
nich artystéw, by nauczali studentéw metod i technik kreowania
obrazu obowigzujgcych w Europie. Wszystko powoli sprowadzato
sie do zaistnienia po Il wojnie Swiatowe] tej formy mangi, ktéra
znana jest obecnie. W 1947 roku Tezuka Osamu, zwany Bogiem
Mangi, wydat komiks Nowa wyspa skarbéw (rysunek 2) — wtedy
to narysowanie postaciom duzych oczu byto jasnym dowodem
fascynacji, jaka twérca darzyt filmy animowane Walta Disneya oraz
Maxa Fleischera. Owczesnie, mimo ze stowo ,manga” w kulturze
amerykanskiej odnosito sie gtéwnie do komiksu, w Japonii nadal
taczone byto z formg sztuki, nieograniczonej przez zakazy prawne. To
pozwolito (i pozwala nadal) japonskim artystom rysowaé mangi dla
wszystkich, o wszystkim. Problem pojawiat sie dopiero u wydawcow
zagranicznych, ograniczonych przez cenzure i trudnosci zwigzane
z dopasowaniem tresci do zachodnich standardéw.



Rysunek 2. Tezuka Osamu, Nowa wyspa skarbéw (1947), oktadka
Zrédto: http://tezukainenglish.com/wp/?page_id=734 (21.05.2018).

,Potego Ksiezyca, dziataj!”

Mimo Ze z animacja w Japonii, positkujac sie technikami zachodnimi,
eksperymentowano duzo wczedniej, czarno-biaty serial rysunkowy
z 1963 roku zatytutowany Tetsuwan Atomu autorstwa wspomnia-
nego Tezuki Osamu stat sie jedng z pierwszych znanych serii. Juz
w latach 70. anime odeszto od zachodnich korzeni, dajgc pocza-
tek nowym gatunkom, szczegélnie tym o tematyce science fiction.
Wsréd najwiekszych animowanych filméw kinowych z cata pewno-
Scig nalezy wymienic¢ Akire rezysera Katsuhiro Otomo oraz Ghost
in the Shell> Mamoru Oshii (rysunek 3), bedacy adaptacjag mangi
Masamunego Shirowa.

2 Ghost in the Shell nie dos¢, ze zainspirowat Hollywood do stworzenia takich
produkgji jak Matrix, to jeszcze doczekat sie w 2017 roku przedstawienia swojej

historii w amerykanskim filmie aktorskim ze Scarlett Johanson w roli gtéwnej.
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Rysunek 3. Mamoru Oshii, Ghost in the Shell (1995), plakat
Zrédto: https://arytmia.eu/ghost-in-the-shell-2017/ (21.05.2018).

Przyblizajac fenomen anime, nie mozna zapomnie¢ o niezaprzeczal-
nym mistrzu japonskiej animacji: Hayao Miyazakim. Jego dzieta
(rysunek 4), przy uzyciu tradycyjnych technik (z minimalnym wyko-
rzystaniem komputeréw), tacza w sobie poczucie humoru z krytyka
spofeczenstwa, poruszajg temat ludzkiej egzystencji, magii i religii,
a takze nierzadko problem ochrony Srodowiska. Jedna z produk-
cji Studia Ghibli Spirited Away — w krainie bogéw zdobyta Ztotego
NiedZwiedzia na Miedzynarodowym Festiwalu Filmowym w Berlinie
w 2002 roku oraz (jako pierwsze w historii anime) otrzymata rok
p6zniej Oscara w kategorii petnometrazowych filméw animowanych.
W Japonii Spirited Away zajat pierwsze miejsce na liscie najlepiej
zarabiajacych filméw, a w pierwszej pigtce znalazty sie réwniez
dwa inne dzieta Miyazakiego: KsieZniczka Mononoke i Ruchomy
zamek Hauru.



Rysunek 4. Hayao Miyazaki (Studio Ghibli), od lewej: Spirited Away — w krainie
bogéw (2001), Méj sgsiad Totoro (1988), Ksiezniczka Mononoke (1997), Ruchomy
zamek Hauru (2004), oktadki Blu-Ray

Zrédto: https://www.studioghibli.com.au (21.05.2018).

Anime to nie tylko produkcje kinowe, ale gtéwnie seriale, ktérych
kazdego tygodnia powstaje kilkadziesigt nowych propozycji. To wta-
$nie poprzez seriale japofiska animacja trafita do polskiej telewizji
pod postacig takich klasykéw, jak: Sally Czarodziejka, Yattaman czy
Kapitan Tsubasa. Nie byty one wtedy jednak kojarzone z Japonia,
poniewaz trafiaty do Polski zazwyczaj posrednio z innych krajoéw
europejskich, przettumaczone na jezyk polski gtéwnie z jezyka nie-
mieckiego, wtoskiego lub francuskiego, czesto z niekompletna licz-
ba odcinkéw. Nie przeszkadzato to jednak widzom; jak wspomina
Mr Jedi, czyli Pawet Musiatowski:

Przede wszystkim wydaje mi sie, ze byto to zupetnie co$ nowego dla
nas, wowczas jeszcze dzieci. Do naszego $wiata, w ktorym rzadzit Usza-
tek, Reksio, Bolek i Lolek oraz blok filméw animowanych od naszych
wschodnich sgsiadéw, wkracza seria, ktéra ma petng akcje, sa potwory,
s3 Zli najezdzcy, ktérzy chcg zniszczy¢ Swiat i jest grupka ludzi, ktéra
sie temu przeciwstawia (Witkowska 2012: 28).

Rok 1995 mozna okresli¢ mianem przetomowego — wtedy to tele-
wizja Polsat rozpoczeta pierwszg emisje serialu animowanego Cza-
rodziejka z KsieZyca (rysunek 5), a przez to data poczatek ,kariery”
anime w Polsce. O ogromne]j popularnosci zadecydowaty humor

3 Pawet Musiatowski (pseudonim Mr Jedi) jest polskim dziennikarzem, populary-
zatorem mangi i anime, redaktorem naczelnym czasopisma ,Kawaii”, podroz-
nikiem, autorem bloga oraz ksigzki Japonia oczami fana.
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i sposob kreacji bohaterek. Grupa uczennic, ktéra po transformacji
w czarodziejki na hasto ,Potego Ksiezyca, dziataj!” walczy ze ztem,
nie pasowata do 6wczesnego wizerunku superbohatera. W towa-
rzystwie amerykanskich heroséw — silnych mezczyzn japonskie cza-
rodziejki pokazywaty zupetnie nowg odstone obroncy, podkreslajac
w zabawny sposéb swoje wady i stabosci. Historia o mitosci, przy-
jazni, lojalnosci i odwadze nienachalnie przemycata informacje
na temat realiéw zycia w Japonii lat 90.: znane miejsca, obyczaje,
modele rodziny, r6zne orientacje seksualne czy style Zycia.

Rysunek 5. Czarodziejka z Ksiezyca
Zrédto: rysunek wtasny na podstawie serii anime Czarodziejka z Ksiezyca (Tavac
Studio, 1992).

Polska wersja serialu zostata ocenzurowana - nie wyemitowano
dwéch ostatnich odcinkéw, w ktérych czarodziejki ging. Byta to
préba dostosowania japonskiej produkcji do wrazliwosci polskiego
widza, ktéry ,nauczony” pozytywnych zakonczen, nie byt przygoto-
wany na taki obrét wydarzen. Podobnie seria Dragon Ball, opowiada-
jaca o walczacym w poszukiwaniu smoczych kul Son-goku, z powodu
sporej dawki przemocy i nagosci nie spotkata sie z zadowoleniem
widzéw. Anime zaczeto oskarza¢ o brutalnod¢ i erotyzm, a nawet
okultyzm czy propagowanie satanizmu. Kontrowersje nasility sie ze



wzgledu na wczesng pore emisji — gtéwnymi odbiorcami tych pro-
dukgcji byty dzieci i nieSwiadomi rodzice, ktorzy ,puszczali dzieciom
bajki”. Stopniowo anime zaczeto znikac z telewizji dziennej i poja-
wiac sie w nocnych kanatach telewizyjnych np. na kanale Hyper.

,Chodz tu! Ja ci dam chinskie bajkil”

Okreslenie ,chinskie bajki” uzywane jest ironicznie, by podkresli¢
btedne skojarzenie anime z Chinami oraz animacjg dla dzieci lub
przedmiewczo w stosunku do fanéw. Moze by¢ takze uzyte nieiro-
nicznie, gdy osoba postugujaca sie tym okresleniem, nie jest po pro-
stu Swiadoma jego pochodzenia. Pierwszg zarejestrowang bowiem
oznaka uzycia okreslenia ,chinskie bajki” byt watek na tablicy 4chan
z 2008 roku, w ktérym autor zartobliwie méwi o osobach opisuja-
cych anime w sposéb wrecz ,szekspirowski”* (rysunek 6).

Rysunek 6. Pierwsze uzycie okreslenia ,chinskie bajki” na portalu 4chan w 2008 roku
Zrédto: http://knowyourmeme.com (30.05.2018).

Szybko Zart zaczat sie pojawiaé na innych portalach internetowych,
takich jak Tumblr czy MyAnimelList, a okreslenie ,chinskie bajki”
uznane zostato za takie, ktérego w stosunku do anime uzywaja
,normalni ludzie” (tzn. nie-fani animacji japonskiej). Nic dziwnego,
ze zainteresowani anime odbiorcy zaczeli sie buntowac — Internet

4 Ciekawe jest, oprocz nazwania anime ,chifskimi bajkami”, postuzenie sie okres-
leniem ,pornografia z odmiornicami” (a przy tym podkreslenie erotyzmu ekspo-
nowanego w anime) i nawigzanie (Swiadomie?) do sztuki japonskiej — dawnych
ilustracji erotycznych, tzw. shunga, popularnych gtéwnie w okresie Edo, przed-
stawiajacych stosunek ptciowy kobiet z o$miornicami. Jednym z najstynniejszych
przedstawien jest drzeworyt Hokusaia Sen Zony rybaka z 1814 roku.
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zalata fala meméw (rysunek 7) pokazujgcych oburzenie w zwigzku
z nazywaniem anime ,chifiskimi bajkami”.

Rysunek 7. Przyktady meméw z uzyciem okreslenia ,chifskie bajki”
Zrédto: https://fabrykamemow.pl/, http://fandemonium.pl, https://demotywatory.
pl/, http://memy.pl/ (24.11.2017).

Petne ironii i grézb pt. ,IdZ sie zabij” memy miaty swoje odbicie
takze w pytaniach o powéd uzywania okreslenia ,chifskie bajki”,
ktére zaczety sie pojawiac na wielu portalach internetowych. Osoby,
podejmujace prébe odpowiedzi na nie (rysunek 8), czesto odwo-
tuja sie do niekompetencji tych, ktérzy uzywajg danego okreslenia
(,Bo sie nie znajg”, ,Bo to ignoranci”) oraz skrétu myslowego, iz
wszystkie kraje Azji s3 takie same i nie ma znaczenia to, czy anime
pochodzi z Japonii, czy Chin — a te przeciez ,s3 najbardziej rozpo-
wszechnione”, dlatego ,jak jakis film jest azjatycki to pewnie chifiski”.



Rysunek 8. Przyktady odpowiedzi na pytanie ,Dlaczego ludzie na anime méwiag
»chifiskie bajki«?”
Zrédto: https://zapytaj.onet.pl/ (24.11.2017).

Obraz anime w Polsce - sytuacja zastana

Ani anime, ani manga nie zostaty wtasciwie przedstawione spote-
czenstwu polskiemu — w konsekwencji nie uniknieto nieporozumien.
Wolna od jakichkolwiek regut sztuka japoriska pozwolita na sieganie
do erotyki i przemocy, ktérej Gwczesny polski widz nie spodziewat
sie zobaczy¢ w telewizji, szczegblnie w wersji animowane]. Charak-
terystyczny styl rysowania postaci (duze oczy, kolorowe wtosy itd.),
skojarzony z filmami Walta Disneya, przyzwolit na ulokowanie anime
w porannej telewizji zaadresowanej do najmtodszej publicznosci, co
jednak z uwagi na poruszane w nim tresci spotkato sie zogromnym
zdziwieniem. Prezentowane modele zwigzkdéw, rodziny i zwyczajow
typowych dla japonskiej kultury byty zupetnie inne niz te obowia-
zujace w Polsce. Zaréwno anime, jak i manga, biorgc pod uwage
szeroki wachlarz gatunkéw,

[...] jest zanurzona w konkretnym Srodowisku spotecznym, obejmu-
jacym historie, jezyk, polityke, ekonomie, rodzine, religie, seks i pte¢,
edukacje, dewiacje i zbrodnie oraz demografie [...] oddaje rzeczywistos¢
japonskiego spoteczenstwa, razem z mitami, wierzeniami, rytuatami,
tradycja, fantazjami i japoniskim stylem zycia [...] obrazuje réwniez inne
zjawiska spoteczne, takie jak porzadek spoteczny i hierarchia, seksizm,
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rasizm, dyskryminacja ze wzgledu na wiek, dyskryminacja ze wzgledu
na pochodzenie spoteczne i tak dalej (Witkowska 2012: 76).

Spotkanie z tak odmienng kulturg, spotegowane rozmyciem obra-
zuU przez cenzure oraz ttumaczenia dialogéw z innych jezykéw niz
japonski, prowadzito do uproszczenia zjawiska — traktowania ani-
macji japonskiej jako tworu pochodzenia azjatyckiego. W obliczu
,Czegos innego, nieznanego”, positkujac sie zachodnimi zartami, ani-
me zaczeto nazywac ,chifiskimi bajkami”, a okreslenie to z czasem
nabrato réznych funkcji. Jedna z nich jest btedne przypisanie anime
pochodzenia chinskiego ze wzgledu na zdecydowang przewage
terytorialng Chin. Innym celem uzycia sformutowania ,chinskie baj-
ki" jest skierowanie do fanéw anime komunikacji subwersywnej® -
uzmystowienie im, ze to, czym sie interesuja, jest wySmiewane przez
spofeczenstwo. Dostrzegam jeszcze jedna funkcje uzycia okreslenia
,Chifskie bajki” — tym razem przez samych fanéw w sytuacji wyko-
rzystania skrétu, by osobom, ktére nie majg wiedzy, czym jest anime,
oszczednie przyblizy¢ temat (poprzez skojarzenie) bez koniecznosci
siegania do kultury japonskiej. Sprawdzenie zastosowania opisa-
nych funkcji oraz to, jak czesto mtodzi Polacy w ogéle korzystaja
z okreslenia ,chinskie bajki”, byto celem postawionym w badaniu.

Obraz anime w Polsce — badania

Badanie zrealizowano metoda ankietowa w listopadzie 2017 roku.
Odpowiedzi udzielito 308 oséb, ktére zadeklarowaty swojg naro-
dowos¢ jako polska. Respondentéw podzielono na trzy grupy.
W pierwszej kolejnosci analizie poddano odpowiedzi tych respon-
dentéw, ktérych wiek miescit sie w przedziale 22-27 lat. W rezul-
tacie przeanalizowano odpowiedzi 153 oséb, ktére urodzity sie
w latach 1990-1995, kiedy to animacja japonska rozpoczynata
swoja kariere w Polsce i byta dedykowana gtéwnie dzieciom. Druga
grupa liczyta 84 respondentéw i byty to osoby urodzone do 1989
roku wtacznie. Trzecia grupa stanowita zbi6r 71 oséb, urodzonych
w 1996 roku i po nim (tabela 1).

> Komunikacja subwersywna to taka, w ktorej ,pokazujemy ludziom ich poglady

(ktore nie sg naszymi), a oni obrazaja sie na nas, zamiast zastanowic sie nad
sobg” (Fleischer 2012: 96).



Tabela 1. Podziat respondentéw na trzy grupy

| grupa (1990-1995) Il grupa (< 1989) Il grupa (> 1996)
N = 308 os6b/ N1 = 153 osoby/ N2 = 84 osoby/ N3 =71 oséb/
odpowiedzi odpowiedzi odpowiedzi odpowiedzi

Zrodto: opracowanie whasne.

Respondentom zadano trzy pytania otwarte:
1. Z czym kojarzy ci sie anime?
2. Co sadzisz 0 anime?
3. Co Polacy sadza o anime?

Swiadomym zabiegiem byfo zapytanie os6b narodowosci polskiej o ich
opinie dotyczacg animacji japonskiej oraz o to, jakie zdanie na temat
anime maja wedtug ich opinii wszyscy Polacy. W dalszej czesci odpowie-
dzi na pytanie 2 i 3 bedg podzielone na te, ktére majg zabarwienie pozy-
tywne, neutralne i negatywne, oraz zostang ze sobg skonfrontowane.

1. Z czym kojarzy ci sie anime?

Pytanie to miato na celu wywotanie u respondentéw spontanicz-
nych konotacji w zwigzku z anime. Odpowiedzi poddano analizie
zawartosci wedtug kategorii umiejscawiajgcych animacje japoniska
w obszarze zwigzanym z Japonig lub Chinami, przywotujgcych cechy
animacji japonskiej (m.in. duze oczy, kolorowe wtosy), a takze tacza-
cych anime bezposrednio z okresleniem ,chifiskie bajki”, kreskdwka-
mi (bajkami) dla dzieci® oraz pojeciami odnoszgcymi sie do asocjacji
seksualnych i przemocy, ktére spotkaty sie w latach 90. z krytyka
spoteczenstwa polskiego (tabela 2). Te okreslenia, ktorych nie mozna
byto przydzieli¢ do powyzszych kategorii, przyporzadkowane zostaty
do kategorii ,inne”.

6 Okreslenia ,bajka” i ,kreskdwka” na potrzeby badania potraktowano jako syno-

nimy odnoszace sie do dziet kultury adresowanych do dzieci. W sytuacji kiedy
bajke lub kreskéwke respondent w swojej odpowiedzi tgczyt z tworczoscig dla
dorostych, okreslenia te nie trafiaty do kategorii ,bajka/kreskéwka”. Sformu-

fowanie ,chifskie bajki” traktowane byto jako jedno pojecie — stowo ,bajka”

nie byto w tym wypadku wliczane do kategorii ,bajka/kreskdwka”.
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Tabela 2. Odpowiedzi na pytanie ,Z czym kojarzy ci sie anime?” z podziatem na
kategorie i trzy grupy respondentow

NT =153 N2 =84 N3 =71
Katedoria liczba % odpo- liczba % odpo- liczba % odpo-
9 wystapien wiedzi (N1) wystgpien wiedzi (N2) wystgpien wiedzi (N3)

Japonia 91 59,5 44 52,4 31 43,7
Chiny 4 2,6 3 3,6 2 2,8
Lchinskie bajki” 6 39 0 - 1 1,4
cechy anima- 55 163 10 19 1 15,5
cji japonskiej

bajka/ 59 38,6 21 25,0 15 21,1
kreskowka

asocjacje

seksualne, 7 4,6 2 2,4 3 4,2
przemoc

inne 35 22,9 36 42,9 32 45,1
nie wiem 1 0,7 5 6,0 0 -

Zrédto: opracowanie wtasne.

Blisko 60% respondentéw w przedziale wiekowym 22-27 lat tgczy
anime z Japonig, a tylko 2,6% z Chinami. Grupa ta najczesciej koja-
rzy anime z bajka lub kreskéwka dla dzieci (prawie 39% odpowie-
dzi N1), wymienia charakterystyczne cechy przedstawienia postaci,
a jednoczednie odwotuje sie do poruszanej w wielu gatunkach ani-
macji japonskiej erotyki i brutalnosci (tabela 3).

Tabela 3. Przyktady odpowiedzi na pytanie ,Z czym kojarzy ci sie anime?” (N1, kate-
goria: asocjacje seksualne, przemoc)

Niestety, z p6t nagimi dziewczynkami.
Pornografia, bajki — pierwsze skojarzenie narzucone przez media.

Japonskie filmy rysunkowe. Charakterystyczna grafika postaci (np. duze oczy). Takze por-
nografia anime.

Z Japonig, z dziwnoscig i przerysowaniem, duzym nasyceniem seksualnoscia.

sklepy z zarciem ,z catego Swiata”, pocky, manga, tanie chiniskie pornole animowane (tak
wiem, ma to swoje odmiany), kolorowe lolity, czasem catkiem powazne i dopracowane ani-
me, gry, pokemony, czasy nastolenie, lat 12, poszukiwanie wtasnej osoby, nauka japorskie-
go, marzenia o wyjazdach, nastoletnie mitosci w oryginalnej urodzie japoniskich muzykéw

Zrédto: opracowanie whasne’.

7 Wszystkie przytoczone w artykule przyktady odpowiedzi podane sa zgodnie

z pisownig oryginalna.



Tabela 4. Odpowiedzi na pytanie ,Z czym kojarzy ci sie anime?” z podziatem na
kategorie

N =308

Kategoria liczba wystgpien % odpowiedzi (NT)
Japonia 166 53,9

Chiny 9 29
,chinskie bajki” 7 2,3

cechy animagji japonskiej 46 14,9
bajka/kreskéwka 95 30,8
asocjacje seksualne, przemoc 12 39

inne 103 33,4

nie wiem 6 19

Zrédto: opracowanie whasne.

W odpowiedziach wszystkich respondentéw (N) najczesciej anime
kojarzy sie z Japonia, a takze z bajkg lub kreskéwka (tabela 4). Bada-
ni czesto odwotywali sie takze do stylu animacji: dynamiki, koloro-
wych strojéw, znieksztatcenia ludzkiego ciata (tabela 5).

Tabela 5. Przyktady odpowiedzi na pytanie ,Z czym kojarzy ci sie anime?” (N, kate-
goria: cechy animacji japonskiej)

Walki na miliard odcinkéw, kolorowe wtosy, 12-stoletnie dziewczynki w glanach | torbach
z przypinkami.

Niestety z niczym innym nie moze mi sie kojarzy¢ niz z dziewczynkami z duzymi oczami

i cyckami

Japoriski serial animowany o bardzo charakterystycznej kresce i duzej réznorodnosci

Zabawa, fabuta, grafika, duze oczy ©

Zrédto: opracowanie wiasne.

W odpowiedziach kategorii ,inne” czesto respondenci wymieniali
mange i komiksy japonskie, pojawiaty sie znane im tytuty anime
(gtéwnie twoérczos¢ Hayao Miyazakiego, Czarodziejka z Ksiezyca
oraz Dragon Ball), a takze skojarzenia z wydarzeniami organizowa-
nymi przez fanéw animacji japonskiej (konwentami), muzyka oraz
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miodoscia i dziecifstwem. Wystagpity pojedyncze powigzania anime
ze zwierzetami i emocjami, m.in. przyjemnoscia (tabela 6).

Tabela 6. Przyktady odpowiedzi na pytanie ,Z czym kojarzy ci sie anime?” (N, kate-
goria: inne)

pozytywna energia, fajni ludzie, ciekawi bohaterowie, burza kreatywnosci i fajna muza
death note — mega serial, jedyne anime jakie obejrzatam i tylko z tym mi sie teraz kojarzy
Z dobrym sposobem spedzania czasu

Z mangozjebami i cosplayem.

Z tym, ze sita przyjazni wszystko zwyciezy (bullshit! ;D)

Z bajkami: Chodzacy zamek hauru, moj przyjaciel totoro, grobowiec swietlikow

Z dziecinstwem, kiedys ogladatam ,czarodziejki z ksigzyca’

Dragon Ball, Bleach, kanat Hyper, manga, Japonia, hentai (XD), deviant art, Dance Dance
Revolution, wakacje, seksizm

Zrédto: opracowanie whasne.

Jeden z respondentéw zaznaczyt w odpowiedzi na pierwsze pytanie
réznice miedzy swoimi skojarzeniami z anime a domystem, jakie sko-
jarzenia majg ci, ktorym brakuje wiedzy na ten temat: ,dla mnie -
japonska animacja (od Czarodziejki z Ksiezyca :P do Studia Ghilbi),
dla spoteczenstwa, ktére nie koniecznie sie musi orientowac - filmy
animowane z Azji (imho)”.

Okreslenie ,chifskie bajki” pojawia sie wsrdéd wszystkich odpowie-
dzi siedem razy bez wskazania na jego uzycie zgodnie z wczesniej
wymienionymi funkcjami. W grupie drugiej (N2) byto najwiecej
0s6b, ktoére nie wiedziaty, czym jest anime (pieciu respondentéw).

2. Co sadzisz o anime?

Celem pytania drugiego byto sprawdzenie, czy respondenci odnosili
sie w stosunku do anime pozytywnie, neutralnie, czy negatywnie,
oraz zbadanie, ile razy w odpowiedziach pojawia sie okreslenie ,chin-
skie bajki” (tabela 7).



Tabela 7. Pytanie ,Co sadzisz o anime?”

Charakter wypowiedzi N1 =153 N2 = 84 N3 =71 N =308
pozytywny 62 33 39 134

w tym liczba wystapient 40,5% 39,3% 54,9% 43,5%
okresdlenia ,chinskie 0 0 0 0
bajki”

neutralny 67 38 23 128

w tym liczba wystapien 43,8% 45,2% 32,4% 41,6%
okreslenia ,chinskie 1 0 0 1

bajki”

negatywny 24 13 9 46

w tym liczba wystapient 15,7% 15,5% 12,7% 14,9%
okredlenia ,chinskie 0 1 0 1
bajki”

Zrédto: opracowanie whasne.

W grupie pierwszej (N1) respondenci w wiekszodci wykazali neu-
tralny stosunek do animacji japonskiej. Badani odpowiadali, ze
nigdy nie mieli bezposredniej stycznosci z anime, nie ogladali lub
nie czytali nic zwigzanego z kultura japorska, dlatego tez nie potra-
fig wypowiedzie¢ sie na ten temat. Wiele odpowiedzi wskazuje na
to, ze respondenci nie majg jasno okreslonego zdania, ich opinie
sg podzielone — za usprawiedliwienie podajg to, ze anime nie lezy
w kregu ich zainteresowan, nie jest czescia ich stylu zycia, nie jest
,dla nich” lub po prostu nie wiedzg, czym ono jest (tabela 8).

Tabela 8. Przyktady odpowiedzi o charakterze neutralnym na pytanie ,Co sadzisz
o anime?” (N1) 1/2

Nie mam zdania, nigdy mnie nie interesowato.
Osobiscie nie interesujg mnie, ale tez nie przeszkadzaja.
Gdybym wiedziat doktadnie co to jest, mdgtbym sie wypowiedziec.

Zrédto: opracowanie whasne.

Badani czesto nie potrafili wyrazi¢ opinii i decydowali sie na prébe
zdefiniowania anime i jego adresata — nie sg to jednak wypowiedzi,
ktére mozna uznac za pozytywne lub negatywne, szczegélnie gdy
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respondent uznat anime za co$, co jest ,jak kazda inna forma spe-
dzania wolnego czasu” lub zbiér filméw, gdzie ,kazdy znajdzie cos
dla siebie” (tabela 9).

Tabela 9. Przyktady odpowiedzi o charakterze neutralnym na pytanie ,Co sadzisz
o anime?” (N1) 2/2

Nie mam wypracowanego, jednolitego zdania. Jak wszedzie pojawia sie kicz i jak wszedzie
pojawia sie rzetelne, dobre kino o tematyce lekkiej lub powaznej.

Anime jest takim samym ,dzietem” kultury jak film czy ksigzka. Zawiera w sobie w zasadzie
takg sama mieszanke gatunkéw, psychologicznie pokreconych postaci i dziwnych akcji jak

kazdy inny sposéb przekazu... tylko jest rysowany.

Trudno powiedzie¢ co sgdze, jest to pewna forma ilustrowania, opowiadania historii, moc-
no zwigzana z Japonska kulturg, element mocno okreslonego stylu...

Zrédto: opracowanie whasne.

Wsréd odpowiedzi o charakterze neutralnym tylko raz pojawito sie
okreslenie ,chinskie bajki”, ktére ze wzgledu na uzycie tylko tego
sformutowania, nie mogto by¢ uznane za pozytywny lub negatywny
stosunek respondenta do animacji japonskiej. Wyrazenie to mogto
by¢ bowiem wykorzystane w sytuacji braku kompetencji badanego
i btednego powigzania anime z Chinami.

Neutralny charakter odniesienia do animacji japonskiej przewazat
takze w grupie drugiej (N2), ktorg reprezentujg starsi respondenci.
Podobnie do grupy pierwszej (N1) osoby badane nie wyrazaty swo-
jego zdania na ten temat, nie wykazywaty zainteresowania anime
lub przyznawaty, Ze sie na tym nie znaja. Odpowiedzi wskazywaty na
to, ze respondenci nie uwazaja sie za odbiorcdw animacji japonskiej,
niektérzy podjeli probe zdefiniowania, czym anime jest, inni uwazali
je za ,zwykte filmy — takie, jak kazde inne”. Wér6d odpowiedzi nie
pojawito sie okreslenie ,chinskie bajki”.

Najczesciej pozytywnie® w stosunku do anime wypowiadaty sie
osoby najmtodsze, respondenci grupy trzeciej (N3) — tam odpowie-
dzi pozytywne stanowig blisko 55% z 71 odpowiedzi. Odpowiedzi

8 Odpowiedzi przydzielone do kategorii ,pozytywne” to te, ktére w catosci (jedno-
znacznie) wskazuja na pozytywny stosunek respondenta do anime. Podobnie



wskazywaty na to, ze anime jest przyjemng forma relaksu i ciekawym
sposobem przedstawiania historii bohateréw. Badani czesto podkre-
Slali swojg sympatie do animacji japonskiej, okreslajac jg jako tadna,
Swietng, oryginalng - niejednokrotnie anime nazywane byto takze
sztukg majacg walor edukacyjny (tabela 10).

Tabela 10. Przyktady odpowiedzi o charakterze pozytywnym na pytanie ,Co sadzisz
0 anime?” (N3)

Anime jest super! Uwielbiam oglada¢ w wolnym czasie.

Jest to Swietna forma rozrywki, za pomoca ktérej mozna sie¢ w miedzyczasie (oczywiicie
zaleznie od rodzaju anime) czegos nauczy¢. Ogladanie wspomaga rowniez wyobraznie ludzi
kreatywnych. Duzo animatoréw (nie tylko amatoréw) szuka w nich inspiracji, badz obser-
wuje w celu wyszukania ewentualnych ciekawych ujec¢ lub btedéw, ktorych mozna samemu
uniknac.

Jest ciekawa odskocznig od rzeczywistosci, potrafi dostarczy¢ rozrywki i wypetni¢ wieczér
jako klasyczny film

Zrédto: opracowanie whasne.

Wsréd 153 odpowiedzi grupy pierwszej (N1) 40,5% stanowig te,
w ktorych anime opisano pozytywnie. Ponownie respondenci doce-
niali staranno3¢, z jakg narysowani sg bohaterowie historii, zwracali
uwage na charakterystyczny styl jej prezentowania, czesto poda-
wali ulubione tytuty i zalety anime, m.in. pobudzanie kreatywnosci
u widzéw (tabela 11).

Tabela 11. Przyktady odpowiedzi o charakterze pozytywnym na pytanie ,Co sadzisz
0 anime?” (NT1)

Ciekawa odskocznia od ,powaznych, mrocznych seriali”, wiele zwariowanych, ale Swietnie
zrealizowanych pomystéw.

ciekawy styl graficzny, mocno odrdzniajacy sie od reszty Swiata

Lubie anime. To rodzaj sztuki. Niektore nawet nawiazujg do sztuki japonskiej.

pozwala rozwijac kreatywnosc

Zrodto: opracowanie whasne.

odpowiedzi o0 zdecydowanym zabarwieniu negatywnym to te, ktére zostaty
przydzielone do kategorii ,negatywne”.
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W odpowiedziach pozytywnych u wszystkich analizowanych grup nie
pojawia sie okrelenie ,chinskie bajki”. Wir6d wypowiedzi o nega-
tywnym stosunku wobec anime pojawia sie ono raz — w grupie
drugiej (N2): ,chifskie bajki to ciota i chuj”.

W tym przypadku zamiarem uzycia okreslenia ,chifskie bajki” byto
skierowanie komunikacji subwersywnej w strone fanéw anime.
Respondent, majgc swiadomos¢, ze anime jest tworem kultury
japonskiej®, postuzyt sie okresleniem ,chinskie bajki”, by (w spo-
sob ironiczny) oSmieszy¢ osoby, ktére zainteresowane sg danym
rodzajem animagji.

W grupie trzeciej (N3) z 84 przebadanych 15,5% nie lubi animacji
japonskiej — nie podoba im sie grafika, negatywnie podchodza do
charakterystycznego znieksztatcenia ludzkiego ciata, uwazajg ani-
me za niezbyt inteligentng, dziwaczng, a nawet przerazajaca forme
rozrywki (tabela 12).

Tabela 12. Przyktady odpowiedzi o charakterze negatywnym na pytanie ,Co sadzisz
0 anime?” (N3)

Dziwactwo
Nie podoba mi sie wypaczenie anatomi postaci

Rozrywka dla fascynatow Japonii, kolorowe, przerysowane, niezbyt inteligentne.

Zrédto: opracowanie whasne.

Respondenci, ktérzy doswiadczyli w najwiekszym stopniu okresu
Swietnosci animacji japonskiej w Polsce — badani z grupy pierwszej
(N1) - podobnie czesto wypowiadali sie negatywnie w odniesieniu
do anime (15,7% z 153 odpowiedzi). Anime wedtug ich odpowie-
dzi jest zbyt skomplikowane i gtupie — wiele oséb uznato je za dzi-
waczng strate czasu, ktéra (nie dos¢, ze nudna) nie niesie ze sobg
zadnych wartosci edukacyjnych (tabela 13).

® O wiedzy, ze anime jest animacjg japonska, swiadczy odpowied? tego same-
go respondenta na pytanie 3: ,Co Polacy sadza o anime?”, w ktorej napisat:
,polaki robaki chcieliby japonii to ogladajg skosne bajki".



Tabela 13. Przyktady odpowiedzi o charakterze negatywnym na pytanie ,Co sadzisz
0 anime?” (N1)

gtupie. nie ogarniam tego.

Ze jest to bardzo dziwna ,forma artystyczna”, ze jak juz kto$ lubi anime, to jest jakims zbo-
czonym freakiem/piwniczakiem; nie uwazam, zeby anime niosto ze sobg jakakolwiek war-
tos¢ rozwojowa, ani zeby przekazywato tradycje/kulture japonii

Sg bez sensu. Nie na poziomie dorostego cztowieka

nie lubie, nudzi mnie i nie moge przy tym wysiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najwiecej, blisko 44% wszystkich respondentéw (N), ma pozytywny
stosunek do anime, uwazajac je za ciekawa forme spedzania wol-
nego czasu. Niewiele mniej (41,6%) wykazato neutralng postawe
wobec animacji japonskiej, ttumaczac sie brakiem stycznosci z nig,
mata wiedzg na ten temat lub po prostu brakiem zainteresowa-
nia. W odpowiedziach o charakterze negatywnym (blisko 15%)
respondenci odwotywali sie do niezadowolenia ze sposobu przed-
stawiania bohateréw, a takze postrzegania takiej rozrywki jako
gtupiej i nudnej. Okreslenie ,chifskie bajki” pojawito sie dwa razy:
w neutralnym kontekscie (by¢ moze jako btedne powigzanie ani-
me z kulturg chinskg) oraz w negatywnym, odnoszac sie do fanéw
animacji japonskiej.

3. Co Polacy sgdzg o anime?

Celem pytania trzeciego byto poznanie opinii 0séb, ktére zadeklaro-
waty sie jako Polacy, na temat tego, jaki stosunek wobec anime ma
0g6t spoteczenstwa polskiego, oraz sprawdzenie, ile razy w odpowie-
dziach wystapi okreslenie ,chinskie bajki” i jaki (pozytywny, neutralny,
badZ negatywny) bedzie miato charakter (tabela 14).

Tabela 14. Pytanie ,Co Polacy sadza o anime?”

Charakter wypowiedzi N1 =153 N2 =84 N3 =71 N = 308

pozytywny 15 9 3 27
9,8% 10,7% 4,2% 8,8%
0 0 0

w tym liczba wystapien okres-
lenia ,chinskie bajki”
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Charakter wypowiedzi N1 =153 N2 =84 N3 =71 N = 308

neutralny 106 59 39 204

w tym liczba wystapien okre- 69,3% 9 70,2% 4 54,9% 2 66,2%

Slenia ,chifskie bajki”

negatywny 32 16 29 77

w tym liczba wystgpien okre- 20,9% 19,1% 40,9% 25,0%
P [ - 9 2 3 14
slenia ,chinskie bajki

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najwiecej respondentdw (N), nieco ponad 66%, nie okreslito swoje-
go stanowiska, uwazajac, ze zdania Polakéw w odniesieniu do anime
sg podzielone. Niektére opinie wskazywaty na brak wiedzy Polakow
na temat tego, czym jest anime, inne zwracaty uwage na obojetnos¢
spofeczenstwa polskiego wobec animacji japonskiej (tabela 15).

Tabela 15. Przyktady odpowiedzi o charakterze neutralnym na pytanie ,Co Polacy
sadza o anime?” (N1)

Nie wiedza Ze cos takiego istnieje
Mysle ze zdania sg podzielone, nie jest bardzo popularne

Mysle ze nie ogladajg za duzo anime

Zrédto: opracowanie whasne.

Jeden z badanych z grupy pierwszej (N1; grupy, ktéra w okresie dzie-
cinstwa miata najwiecej stycznosci z animacja japonska w polskiej
telewizji) szczegdlnie zwraca uwage na podzielone opinie Polakéw
oraz stosunek wielu z nich do fanéw anime:

Polakéw jest bardzo duzo i tyle ile jest Polakow tyle jest opinii na ten
temat — sg pewnie bardzo podzielone zdania - kiedy$ pamietam, ze
kiedy anime zaczynato stawac sie popularne w Polsce to zdania byty
mocno podzielone i ludzie albo bardzo je lubili albo w druga strone -
bardzo nie i zdarzato sie (moim zdaniem) do3¢ czesto, ze ci co ,nie lubili
anime” dyskryminowali tych co jednak za nim przepadali.

U wszystkich respondentéw (N) czesto pojawiato sie zdanie, Zze
Polacy uwazajg anime za bajki lub ,chinskie bajki” (liczba wystapien



o charakterze neutralnym: 22), czego jednak nie mozna byto przy-
dzieli¢ do odpowiedzi o zabarwieniu negatywnym ze wzgledu na
pojedyncze uzycie okreslenia bez oznak niezadowolenia lub ironii.
Mozna przypuszczaé, ze Polacy, wedtug opinii respondentéw, bted-
nie t3czg anime z tworczoscig chinska (tabela 16).

Tabela 16. Przyktady odpowiedzi o charakterze neutralnym z wykorzystaniem okres-
lenia ,chinskie bajki” na pytanie ,Co Polacy sagdzg o anime?”

wiekszos¢ nie wie nawet co to xD co najwyzej ,chinskie bajki’
,chinskie bajki”; dla dzieci
wiekszos¢ Polakéw mysli, ze anime to ,chifiskie kolorowanki”

Zrédto: opracowanie whasne.

Te przypadki, w ktorych okreslenie ,chinskie bajki” mozna byto
uznac za majgce charakter negatywny, pojawity sie 14 razy, najwie-
cej (9 razy) w grupie pierwszej (N1). Respondenci zwrécili uwage
na niezadowolenie Polakéw z nadmiernego eksponowania nago-
4ci i uciekania sie do przemocy oraz okultyzmu. Badani zarzucili
spoteczenstwu polskiemu (do ktérego grona, wedtug deklaracji
w metryczce badania, takze sie zaliczajg) brak otwartosci na odmien-
na (dziwaczng) kulture, a takze podkreslili jego wrogie nastawienie
do 0s6b nig zainteresowanych (tabela 17).

Tabela 17. Przyktady odpowiedzi o charakterze negatywnym na pytanie ,Co Polacy
sadza o anime?”

Zto, szatan, porno chinskie bajki : /
,chinskie bajki” ;) Okazujg brak otwartosci na inng kulture, umniejszajg tresci, uwazaja je za
infantylne albo pornograficzne
Zazwyczaj uwazaja je za bezsensowne bajki
Porno bajki z azji
Nie rozumieja specyfiki kregu kulturowego, wydaje im sie, ze anime to agresywne bajki
przesycone erotyzmem dla waskiej grupy podstarzatych fanéw w przepoconych koszulach ;)

Zrédto: opracowanie whasne.
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Jeden z respondentéw zwrécit uwage na komunikacje subwersywna
w stosowaniu okreslenia ,chinskie bajki” — w strone fanéw anime,
by w sposéb przesmiewczy uswiadomic im, ze to, co lezy w kregu
ich zainteresowan, jest uwazane za gtupie:

Daje sie czesto stysze¢ negatywne i przeSmiewcze komentarze na temat
anime, nazywane sg chifskimi bajkami, powstat nawet przesmiewczy
obrazek-meme swego czasu (,jaranie sie Japonia to pedalstwo, a man-
ga i anime to ciota i chuj”) majacy juz troche lat na karku. [...].

Wsréd wszystkich odpowiedzi respondentéw (N) jedna czwarta
Swiadczy o negatywnym stosunku Polakéw do anime. Najmniej,
blisko 9% odpowiedzi, wskazuje na pozytywne nastawienie spo-
teczefistwa polskiego wobec animacji japonskiej. Tutaj okreslenie
,chinskie bajki” sie nie pojawia (tabela 18).

Tabela 18. Przyktady odpowiedzi o charakterze pozytywnym na pytanie ,Co Polacy
sadza o anime?”

Nie jest takie popularne w Polsce, ale uwazam ze maja do tego pozytywne nastawienie.
Przypuszczam, ze coraz wiecej Polakéw dowiaduje sie czym jest anime, nie traktuje go juz
jako bajek

Seriale anime sg popularne w Polsce, chociazby przez ,kultowe” serie, ktére pojawiaty sie
w telewizji (Pokemon, Dragon Ball czy Naruto). Fani anime i mang facza sie w grupy, spoty-
kaja na konwentach i nierzadko uczg jezyka japonskiego.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci, ktérych zdaniem Polacy majg pozytywne odczucia
zwigzane z anime, odwotali sie do wzrostu popularnosci animacji
japonskiej w Polsce oraz rosngcej u Polakéw swiadomosci, czym jest
anime. Badani dostrzegli pozytywny wptyw anime na jego wielbi-
cieli — poznawanie kultury japonskiej, wspdlne spotkania i coraz
wiekszg liczbe wydarzen zwigzanych z tematem.

Co ciekawe, az 40 respondentéw, ktérzy w pytaniu o ich opinie
wypowiedzieli sie pozytywnie w stosunku do anime, w pytaniu
trzecim odpowiedzieli, ze Polacy podchodzg do animacji japonskiej
w sposéb negatywny (tabela 19).



Tabela 19. Zestawienie (u tych samych respondentéw) odpowiedzi o charakterze pozy-
tywnym na pytanie 2:,Co sadzisz o anime?” z odpowiedziami o charakterze negatyw-
nym na pytanie 3: ,Co Polacy sadzg o anime?”

Charakter wypowiedzi N1 =153 N2 =84 N3 =71 N = 308

pyt. 2 = pozytywny, 13 85% 8 95% 19 268% 40 13,0%
pyt. 3 — negatywny

Zrédto: opracowanie wtasne.

Mimo Ze wszyscy respondenci zadeklarowali sie jako Polacy, w 13%
nie utozsamiajg sie z (domniemanym przez siebie) negatywnym
stosunkiem spoteczefstwa polskiego do anime:

Kazdy ma swoje upodobania, jednakze w moim odczuciu Polacy uwa-
7ajag anime za bajki gorszego sortu, ktore nie posiadajg fabuty. W moim
otoczeniu nie spotkatam sie z kims kto je oglada, jednakze moze z bie-
giem czasu zyskaja popularnos¢

Wiekszos¢ raczej nic pozytywnego, ale sg zagorzali fani do ktérych
naleze

Potowa uwaza ze to ,chifiskie bajki”. Ja uwazam ze dobra animacja.

W najwiekszym stopniu taka sytuacja miata miejsce w grupie trze-
ciej (N3), u najmtodszych oséb, gdzie az 19 respondentdw, ktérzy
uznali swoj stosunek do anime jako pozytywny, przypisali Polakom
negatywne nastawienie wobec animacji japonskie;.

Podsumowanie

Anime, majace swoje korzenie (poprzez bezposredni zwigzek z man-
ga) az w drzeworytach japonskich, to pojecie odnoszace sie do ani-
macji japonskiej. Sladem zachodnich technik i w hotdzie dla twor-
czosci Walta Disneya oraz Maxa Fleischera dzieki Osamu Tezuce
wykreowata ona swoj charakterystyczny styl przedstawiania posta-
ci: duze oczy, znieksztatcone ciato, kolorowe wtosy, dynamiczne
gesty. Poniewaz w Japonii animacja uwazana jest za forme sztuki,
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brak zakazéw umozliwit tworzenie dla wszystkich, na kazdy temat.
W rezultacie anime posiada bogaty wachlarz gatunkéw i podgatun-
kéw, siegajacych m.in. do historii przygodowych, fantastycznych czy
horroréw. Nierzadko pojawiaja sie réwniez filmy o tematyce science
fiction, méwigce o sztucznej inteligencji czy cyberpunku, czego $wiet-
nym przyktadem jest Ghost in the Shell Mamoru Oshii, ktére w 2017
roku doczekato sie swojej wersji aktorskiej. Méwigc o sukcesach
animacji japonskiej, nie mozna poming¢ dziet Hayao Miyazakiego,
takich jak zdobywca Oscara Spirited Away — w krainie bogéw, poru-
szajacym tematyke egzystencji ludzkiej, wierzef oraz magii.

Lata 90. to czas kariery animacji japonskiej w Polsce — wtedy to
zostata po raz pierwszy wyemitowana seria Czarodziejka z KsieZyca,
moéwigca o grupie wojowniczek walczacej ze ztem, oraz popularny
serial Dragon Ball. Sposéb kreacji bohateréw, a takze zaprezento-
wanie japonhskiej codziennosci: zwyczajow, modelu rodziny, ré6znych
orientacji seksualnych, tak odmiennych od éwczesnych polskich
realiow, spotkato sie z biegiem lat z ogromnym zdziwieniem. Nie
pomogto ocenzurowanie i przettumaczenie dialogéw na jezyk pol-
ski — nieprzygotowani widzowie byli przerazeni nadmiernym pro-
pagowaniem nagosci i przemocy w animacjach, tym bardziej ze
(biorac pod uwage wczesng pore emisji) uwazali je za adresowane
do dzieci. W obliczu czego$ tak innego (,dalekiego”) anime zaczeto
nazywac ,chinskimi bajkami”. Jedna z funkgji, ktére mozna zauwa-
zy¢ na podstawie publikowanych meméw i odpowiedzi na forach
internetowych, jest uzycie tego okredlenia jako uproszczenia, iz
wszystko, co pochodzi z Dalekiego Wschodu, musi by¢ zwigzane
z kulturg chinska. Innym celem jest komunikacja subwersywna, ktéra
polega na uzmystowieniu fanom animacji japonskiej tego, ze jest
ona wySmiewana przez spoteczefstwo. Trzecim powodem uzycia
okreslenia ,chinskie bajki” jest wywotanie wyobrazen wizualnych
animacji japonskiej bez koniecznodci wyjasniania, iz pochodzi ona
z Japonii. Funkcje te, a takze poznanie opinii dotyczacych anime
w Polsce byty przedmiotem zrealizowanych badan.

Respondenci najczesciej kojarzyli anime z kulturg japonska, a nie,
jakby sie to mogto wydawac (zgodnie z okresleniem ,chifskie bajki”),
z Chinami. Odpowiedzi wskazaty, ze animacja japonska zdecydowa-
nie skierowana jest w strone dzieci, co jednak, biorac pod uwage
dominujgce tresci o charakterze erotycznym, spotyka sie z brakiem



zrozumienia i niezadowoleniem. Potwierdzone zostaty nikte przygo-
towanie i otwarcie na tak odmienng kulture japonska, ktéra ukazana
w anime, uznana zostata przez respondentéw za ,dziwaczng”. Cecha
wyrdzniajaca i szeroko znang pozostaje nadal styl prezentowania
postaci — badani odwotywali sie do duzych oczu, kolorowych wto-
séw i ubran, humoru, a takze dynamicznie prezentowanych gestow.
Samo okreslenie ,chinskie bajki” pojawiato sie wirdd skojarzen rzad-
ko i nie wskazato na uzycie Zadnej z wymienionych funkcji.

Nawigzujgc do charakteru wypowiedzi oséb badanych, nalezy pod-
kresli¢, ze odnosity sie one w stosunku do anime gtéwnie pozytyw-
nie — respondenci uwazali je za przyjemng i ciekawa forme spedzania
wolnego czasu. Szczeg6lnie najmtodsza grupa badawcza okazata
w tej kwestii duzg sympatie. Znaczna cze$¢ odpowiedzi wskazywa-
ta na przybranie neutralnej postawy wobec animacji japonskiej, co
badani ttumaczyli brakiem zainteresowania czy stycznosci z twor-
czoscig tego typu oraz matg wiedzg na jej temat. Ci respondenci,
ktérzy przejawiali negatywne nastawienie, uznali anime gtéwnie za
nudne i nieinteligentne. Pojawito sie tutaj okreslenie ,chiniskie baj-
ki”, poprzez komunikacje subwersywng wysmiewajgce fanéw anime.

W ostatnim pytaniu zadeklarowani Polacy proszeni byli o wypowiedz
na temat tego, co ogét spoteczenstwa polskiego sadzi o anime.
Wiekszod¢ respondentéw nie potrafita wyrazi¢ swojego zdania lub
uznata, ze Polacy sg obojetni wobec animacji japonskiej albo sie na
niej nie znaja. Co ciekawe, w przeciwienstwie do pozytywnego indy-
widualnego nastawienia respondentéw do animowanych filméw
japonskich, tutaj zdecydowali oni, ze Polacy przejawiajg w duzej
mierze stosunek negatywny. Mimo Ze respondenci sami w wiek-
szosci pochlebnie wyrazili sie o anime, wedtug nich ogét Polakéw
uwaza je jednak za bezwartosciowg, wulgarng rozrywke dla dzieci.

Okreslenie ,chinskie bajki” pojawiato sie czeiciej dopiero podczas
wyrazania opinii na temat tego, co wszyscy Polacy sadzg o anime.
Gtéwnie stuzyto ono jako cytat wypowiedzi, ktéra kierujg oni w stro-
ne fanéw animacji japonskiej, zeby uswiadomic im, ze to, czym sie
interesuja, jest uznawane za $mieszne. Badani podkreslili to, ze
w Polsce panuje przekonanie, iz animacja japonska pochodzi bezpo-
$rednio z Chin, co jednak nie jest zgodne ze zdecydowang przewaga
umiejscowienia anime w kulturze japorskiej w pierwszym pytaniu.
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Uzycie okreslenia ,chihskie bajki” jako skrétu myslowego, by bez
zbednego wyjasniania umozliwi¢ skojarzenie z charakterystycznym
stylem rysunku, nie mogto by¢ stwierdzone w badaniu - funkcja
zauwazona zostata tylko w memach.
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Chwyty retoryczne w bitwie
o uczestnika The Voice of Poland

Streszczenie: Artykut jest probag uchwycenia zabiegow
retorycznych wykorzystywanych przez juroréw programéw
telewizyjnych typu talent show. Niemate znaczenie ma jed-
nak przestrzen, w jakiej dochodzi do konstytuowania sie
programéw opartych na zagranicznych licencjach. Dlate-
go tez przy poddawaniu w pierwszej kolejnosci tego typu
programu analizie genologicznej, wazne bedzie ustalenie
jego struktur, by w dalszej kolejnosci przyjrze¢ sie war-
stwie stownej, na ktorg, jak sie okazuje, przemozny wptyw
ma nie tylko scenariusz, wedtug ktérego opracowywany
jest przedstawiany format, ale réwniez samo medium.

Stowa kluczowe: teleturniej, gatunek telewizyjny, format
telewizyjny, chwyty retoryczne

Rhetorical gimmicks in the battle for participant of
The Voice of Poland

Summary: The article is an attempt to capture rhetorical
measures used by the jury of television programmes
of the talent show type. However, the space where
programs based on foreign licenses are created is of
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considerable importance. Therefore, by first subjecting
this type of program to genological analysis, it will be
important to establish its structures in order to look at the
verbal layer, which, as it turns out, is greatly influenced
not only by the scenario in which the presented format
is developed, but also by the medium itself.

Keywords: game show, television genre, television format,
rhetorical gimmicks

Jesli retoryke potraktujemy jako sztuke walki,

w ktérej orezem jest stowo, to stowo to bedzie
wykorzystywane do przedstawiania pogladéw,
racji, stanowisk. Bedzie stuzy¢ dowiedzeniu stusz-
nosci tez méwcy w sporze, umiejetnosci przyjecia
racji przeciwnika. Bedzie to stowo w dyskursie.

(Burzynska-Daca 2008: 57)

Antyczna teoria i praktyka komunikacyjna wspétczesnym jawi sie
li tylko jako technika przekonywania. Sztuka pieknego méwienia,
z uwzglednieniem jej technicznych aspektéw, oraz artyzm stowa
ustepuja wiec miejsca retoryce pojmowane]j w kategoriach procesu
spetniania sie aktu mowy ,z interakcyjnag kombinacjg intencji nadaw-
cy i interpretacji odbiorcy” (Warchala 2008: 279). Dzieje sie tak za
sprawg modnych ostatnimi czasy komunikatéw o funkcji doradczej
wyraznie eksponowanych poprzez srodki masowego przekazu. Jedna
z ciekawszych przestrzeni uwydatniania sie retoryki jest szeroko poje-
ta komunikacja medialna (Rejter 2005), a icislej telewizja i zwigzane
z nig okreslone gatunki na swoj sposéb wykorzystujace klasyczng ars
bene dicendi. Oprocz przeméwien sejmowych czy wyborczych ukazy-
wanych za pomocg audiowizualnego medium coraz czesciej ze stylu
retorycznego korzystajg formy szerzej powigzane z rozrywka. Wsréd
nich wyr6zni¢ mozna wszelkiego rodzaju poradniki czy teleturnieje.
Doskonatym przyktadem wykorzystania sztuki argumentacji jest
program The Voice of Poland stanowigcy swoisty wzorzec alterna-
cyjny teleturnieju. Zanim jednak przejdziemy do oméwienia chwy-
téw retorycznych stosowanych w czasie kulminacyjnego momentu
przywotanej rozgrywki, przyjrzymy sie proweniencji reprezentowa-
nego przez nig gatunku ze szczeg6lnym uwzglednieniem wyraznie



ekspansywnych w telewizji formatéw, biorac pod uwage specyfike
medium, w jakim wystepuje przywotywany program.

Teleturniej a formaty telewizyjne

Miejscem krystalizowania sie teleturnieju byto radio. Gatunek ten
narodzit sie wiec w formie zabaw kwizowych, by kolejno w raméwce
telewizyjnej przyja¢ dobrze znany widzom ksztatt, podkreslajac tym
samym specyfike miejsca, ktérego nastepnie stat sie niekwestiono-
wanym symbolem (Koziet 2003). Klasyczny podziat teleturniejow
zaktada obecno$¢ kwizéw zrecznosciowo-zabawowych oraz wiedzo-
wych (Loewe 2016a). Wyznacznikiem gatunkowym jest wiec rozryw-
ka oraz idaca za nig aktywnos¢ przejawiajgca sie w zrecznosciowej
albo intelektualnej formie. Z biegiem czasu coraz wyrazniej jednak
intelektualne zmagania zaczety ustepowac miejsca zrecznosciowym
grom, co z kolei przyczynito sie do powstania osobliwych zjawisk
w postaci talent czy tez celebrity show. Za ich sprawa zmienit sie
dotychczasowy rozktad nadawanych widowisk. Na przod wysunety
sie bowiem turnieje sprawnosciowe, ktérych obecna reprezentacja
sktada sie z widowisk majgcych na celu wytonienie najbardziej utalen-
towanego uczestnika sposréd wielu biorgcych w nim udziat. Sprawno-
4cig staty sie wiec taniec, Spiew, a takze gotowanie (Kalisz, w druku).

Czym zatem jest modelowy rodzaj teleturnieju? Strukture tego rodza-
ju programéw mozna oprze¢ na pieciu filarach. Oprécz uczestnikéw,
sedziéw, publicznosci w studiu oraz telewizyjnego przekazu widowiska
(Loewe 2016a) nalezy wskazac takze osobe prowadzacego - beda-
cego istotnym sktadnikiem Swiadczacym o basniowosci omawianej
struktury. Jesli wiec zestawimy ze sobg dotychczasowo znane progra-
my ze wspomnianymi nowosciami, dostrzezemy te same sktadowe.
Zmieni sie jednak stopien aktywnosci poszczegélnych komponentéw,
a takze nastgpi wyraZzne mieszanie sie rél, co niewatpliwie bedzie
réznicowac teleturnieje wczedniejsze od rozgrywek o wyraZnie roz-
rywkowym charakterze. Skupmy sie zatem na widowisku typu talent
show, by uwydatni¢ alternacyjny wzorzec przywotywanego gatunku.

Narracje niemal kazdego talent show mozna poréwnac do opowiesci,
w ktérej role swoistego gawedziarza przyjmuje gospodarz danego
programu. Z perspektywy telewidza prowadzacy zostaje uposazony
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w pewne cechy narratora auktorialnego, co pozwala mu swobodnie
komentowa¢ wydarzenia, ktére majg miejsce w przestrzeni telewi-
zyjnego studia. Z uwagi na ograniczone mozliwosci petnionej przez
siebie funkgji nie jest w stanie przewidzie¢ zachowan poszczegélnych
0s6b czy w ostatecznosci wptynaé na przebieg nastepujacych po
sobie zdarzeh. Nie oznacza to jednak, Ze jego rola sprowadza sie
wytgcznie do dziatah sprawozdawczych. Przyjmuje funkcje modera-
tora, zawiadujgc czasem bohateréw biorgcych udziat w okreslonej
rozgrywce. Coraz czesciej tez staje sie doradca, wchodzac niejako
w role terapeuty w momentach najwiekszego kryzysu uczestnikow
danego programu. Stojac po stronie nadawcy instytucjonalnego, ma
takze Swiadomos¢ kreacji, w jakiej bierze udziat, wszak jest czedcig
gry rozpisanej wedtug okreslonego scenariusza (Kalisz, w druku).

Niemate zadanie majg do wykonania sami uczestnicy telewizyjnych
rozgrywek typu talent show. Gtéwnym celem kazdego zawodnika
jest osiggniecie jak najlepszego rezultatu, by zwiekszy¢ tym samym
SwWojg szanse na wygrang. Niezaleznie od tego, czy gra odbywa sie
zespotowo czy indywidualnie, istotnym elementem kazdego pro-
gramu jest rywalizacja. Bez udziatu zawodnikéw nie mogtaby sie
jednak odbyé. WyraZna obecnos¢ graczy wzmaga zabawe, oferujac
widzowi niektamane emocje. Szczegélnie wazne sg w tym przypadku
rodzace sie u odbiorcéw sympatie i antypatie wzgledem poszczegél-
nych zawodnikéw. Te wptywajg na zwiekszenie ich zaangazowania
w ogladane widowisko, co ma szczegblne znaczenie, gdy wybrany
teleturniej cechuje sie wysokim stopniem interaktywnosci (Kalisz,
w druku). W przypadku produkcji typu talent show gtosy telewidzéw
oddawane kolejno na poszczegdlnych uczestnikéw w SMS-owej
zabawie decydujg o tym, ktéry z graczy stanie sie finalista danego
odcinka, a nastepnie zwyciezca catego turnieju. Jednak los zawod-
nikéw tylko pozornie spoczywa w rekach publicznodci. Sprobujmy
sobie wyobrazi¢, ze w kulminacyjnym momencie rozgrywki zaden
z telewidzéw nie bierze udziatu w jej rozstrzygnieciu. Cho¢ wydaje
sie to nieprawdopodobne, telewizja jest przygotowana réwniez na
takg ewentualnod¢. Widowisko musi bowiem trwac dalej. Jednak
sposéb, w jaki miatoby dojé¢ do ostatecznego wytonienia zwyciez-
cy bez udziatu telewizyjnej publicznosci, jeszcze bardziej podkresla
nierzeczywisty wymiar tego audiowizualnego medium (Skowronek
2013).



Istotny wptyw wspdtczesnego widza na ksztatt programéw telewizyj-
nych nie sprowadza sie wytgcznie do rozstrzygania o jego obecnosci
w kolejnym odcinku widowiska. Dzieki konwergentnym mediom
udziat odbiorcy wykracza daleko poza ramy telewizyjnego show.
Gtéwnie za sprawg portali spotecznodciowych czy kooperujgcych
z widowiskiem stacji radiowych program otrzymuje drugie zycie,
funkcjonujac niezaleznie od przekazu telewizyjnego. Coraz wyraz-
niej zaznaczajaca sie obecnos¢ widza w teleturnieju nie jest jednak
wytacznie zastuga talent show. Z poczatkiem nowego tysigclecia
zaczety pojawiac sie w polskiej telewizji teleturnieje interaktyw-
ne, wzmagajac udziat odbiorcéw w telewizyjnych kwizach. Za pre-
kursora tego typu widowisk w Polsce mozna uzna¢ emitowang
przez stacje TVP Katowice Telefoniade. Dzieki interakcyjnej zabawie
udziat w programie byt mozliwy dla zewnetrznych odbiorcéw, co
niewatpliwie otworzyto telewizje na zupetnie nowga jakos¢ rozryw-
ki, a to w konsekwencji doprowadzito do zmiany potozenia samych
uczestnikéw teleturniejow.

Nieodzownym elementem kazdego teleturnieju jest publicznos¢
gromadzaca sie w telewizyjnym studiu. Odgrywa ona role Swiadka
zdarzenia, uwiarygadniajac kazde odbywajace sie widowisko. Tym
wiekszego znaczenia nabiera w przestrzeni talent show, w ktérym
jej funkcja zostaje jeszcze bardziej uwidoczniona, a to za sprawg
wzmozonej interakcyjnosci, do jakiej dochodzi w réznych momen-
tach programu. Publiczno$¢ moze bowiem wyraza¢ swoje emocje
w zaleznodci od wystepu pojedynczego uczestnika, a takze zywo
reagowac na wszelkiego rodzaju uwagi ze strony juroréw. Jako
pierwsza w kolejnosci jest takze odbiorcg kazdego komunikatu poja-
wiajgcego sie w studiu. Wszystkie jej ruchy zostaja jednak doktadnie
zaplanowane. Widzowie zgromadzeni w przestrzeni studia dziataja
takze wedtug okreslonego scenariusza, a ich postepowanie tylko
w niewielkim stopniu jest wynikiem spontanicznych reakcji na zaist-
niate wydarzenia.

Duzg role w talent show odgrywa grono jurorskie. Dotychczas wyste-
pujacy eksperci petnili funkcje sedziéw czuwajgcych nad mery-
toryczng oprawg danego teleturnieju, stanowiac niekiedy tto dla
bohateréw pierwszoplanowych - rozgrywajacych dany turniej oraz
jego poszczegblnych prowadzacych. Zadaniem powotanego zespotu
byto sprawowanie pieczy nad przebiegiem nastepujacych po sobie
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konkurencji, bez wyraznej dominacji czy ingerencji w trwajace wido-
wisko, czego doskonatym przyktadem byt teleturniej Wielka gra emi-
towany do 2006 roku przez stacje TVP. Tymczasem w talent show
jurorzy przeszli swoista metamorfoze, stajac sie wyrazng dominan-
tg kazdej tego typu produkcji. Misja, jaka przypadta im w udziale,
nabrata nowego znaczenia. Od tej pory mogli bez przeszkéd wyda-
wac opinie i rozstrzygac spory w rozmaitych dziedzinach. Kwestia
znawstwa zeszta wiec na dalszy plan, a na znaczeniu zyskata cieta
riposta i barwny komentarz do pojedynczych wystepéw. Juror-eks-
pert stat sie wiec publicznym mentorem, silnie budujgc swoéj wize-
runek w mediach (Kalisz, w druku).

Przywotany rodzaj telewizyjnej rozgrywki rézni sie zasadniczo od
kanonicznego wzorca sposobem zarzadzania sktadowymi kompo-
nentami, z ktérych zbudowany jest teleturniej. Niemate znaczenie
ma tez tematyka prezentowanego widowiska, ktéra wytycza dro-
ge kolejno planowanym konkurencjom, uwydatniajgc tym samym
inny rodzaj rywalizacji. Tym jednak, co bez watpienia spaja niemal
kazdy obecnie emitowany teleturniej, jest format telewizyjny. Jerzy
Uszynski (2004) przywotane zjawisko okresla mianem zbioru prak-
tycznych regut pozwalajacych na wykreowanie cyklicznego wido-
wiska. Andrzej Koziet (2015) ten rodzaj programéw nazywa z kolei
swoistymi schematami, ktore bazujg na jednej lub kilku odmianach
gatunkowych. Odbiorca ma zatem do czynienia ze swoistymi hybry-
dami genologicznymi, audycjami opartymi na licencji umozliwiajacej
produkcje kolejnych wersji programéw, ktére wczedniej powstaty
na innym rynku. Dzieki temu formalnemu zezwoleniu dana stacja
nabywa prawa do legalnego powielania istniejacego juz widowi-
ska i w jakims stopniu modyfikuje jego pierwotny ksztatt. Niekiedy
zachodzace zmiany sg w zasadzie niedostrzegalne. Oprécz elemen-
téw przystajacych do polskiej rzeczywistosci w postaci rodzimego
jezyka pojawi¢ sie moga wyrazne ingerencje w tytut polskiej wer-
sji programu, jak w przypadku nadawanego przez TVP 2 — Jeden
z dziesieciu, ktérego oryginalny tytut Fifteen to One sugeruje udziat
wiekszej liczby graczy. Bez wzgledu wiec na typ emitowanego wido-
wiska formaty zdominowaty polskg raméwke telewizyjna, wypierajac
z kazdej stacji rodzime produkcje. Programy oparte na zagranicznej
licencji nie sg jednak wytworami czaséw nam wspétczesnych. Juz
pod koniec lat 50. widzowie mieli okazje zetkna¢ sie z tego typu
zjawiskiem, ogladajac magazyn Teleecho, ktéry byt wzorowany na



francuskiej produkcji Tele Paris (Michalski 2012). Dyrektorzy pro-
gramowi poszczegélnych stacji szybko sie zorientowali, Ze produk-
cja whasnych widowisk niesie ze sobg pewne ryzyko. Przystepujac
do zakupu formatéw, w pewnym stopniu minimalizujg oni groZbe
niepowodzenia — wszak siegaja po to, co wczesniej sprawdzone.

Telewizja przestrzenig rodzgcych sie emocii

Media masowe stanowig wazny komponent wspétczesnej rzeczy-
wistosci, w ktorej ze wszech stron, permanentnie odbieramy komu-
nikaty medialne. Obecnie wspétczesna neotelewizja staje sie ,prze-
strzenig wsp6lnego biesiadowania”, przenoszac sie do pokoju widza
(Loewe 2016a: 9). Nie jest to wiec medium wytgcznie podawcze
i informujace, lecz takze wspétuczestniczace (Loewe 2016a: 9) oraz
angazujace widza w prezentowane tresci. Coraz wyrazniej dokonu-
je sie swoista synergia miedzy masowymi $rodkami przekazu, co
mozna zaobserwowac na przyktadzie telewizji internetowej, ktéra
przycigga coraz wieksza grupe odbiorcéw. Zmiany w organizacji
samej telewizji wigzg sie z przyrostem takich gatunkéw i forma-
téw, w ktérych dominuje styl potoczny, poufatodé oraz ludycznosc.
Aktualne jest wcigz stwierdzenie Antoniny Grybosiowej, ze nadaw-
cy ,dziatajg w mysl zasady rozsmieszy¢ oznacza zjednac sojusznika
czy nabywce” (Grybosiowa 2003: 43). Znamienng cechg wspotcze-
snych widowisk telewizyjnych jest réwniez ich perswazyjnos¢. Sztu-
ka przekonywania nie jest juz wytacznie domeng reklamy i jezyka
propagandy (Warchala 2004), lecz niemal kazdego tekstu medial-
nego. Komunikaty masowe sg zatem intencjonalne i zorientowane
na odbiorce, co konsekwentnie realizowane jest przy uzyciu funkcji
fatycznej oraz impresywne;j.

We wspotczesnej telewizji, podobnie jak w innych mediach, wyraznie
kreowana jest rownorzednos¢ miedzy nadawcg a odbiorca. Ponadto
za pomocg zwrotéw potocznych, dzieki szybkiemu przechodzeniu
ze stylu formalnego w nieformalny oraz bezceremonialnosci zacho-
wan gospodarze programéw spoufalaja sie zaréwno z widzami, jak
i zgos¢mi przebywajgcymi w studiu. ,Znane twarze” niejednokrotnie
akcentujg autorski charakter prowadzonych przez siebie programéw,
stosujgc rozmaite chwyty autoprezentacyjne, retoryczne, stylistyczne.
Wykorzystywane zabiegi z jednej strony czynig ich charyzmatycznymi
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i rozpoznawalnymi, z drugiej za$ tworzg ztudzenie, ze ich wypowie-
dzi i zachowania s3 autentyczne, spontaniczne, a co za tym idzie -
niepodyktowane zadnym scenariuszem.

Niebagatelng role w przekazach medialnych odgrywaja emocje,
ktére nadawca chce wzbudzi¢ w odbiorcach w celu wzmocnienia
i uatrakcyjnienia przekazu. Jednak w dzisiejszych widowiskach nie
tylko atrakcyjne sg emocje pozytywne, m.in. wywotywane humo-
rem, lecz takze te wynikajgce z agresji, wulgarnosci czy kpiny (Sme-
reka 2005: 69-70). Na tle ekspansji potocznosci i ekspresywnosci
w naturalny sposéb rodza sie problemy zwigzane z utrzymaniem
grzecznosci i kultury jezyka, ktére mocno wpisuja sie w obszar roz-
wazan dotyczacych estetyki i etyki stowa.

We wspotczesnej polszczyznie obserwuje sie gwattowny wptyw $rod-
kéw masowego przekazu na ksztattowanie sie watpliwych estetycznie
jezykowych zachowan wsréd méwigcych. Brak poczucia wrazliwo-
sci na stowo prowadzi do znizenia swiadomosci jezykowej, do upo-
wszechniania sie nonszalancji jezykowej w codziennych kontaktach
miedzyludzkich. Estetyczna funkcja jezyka jest szczeg6lnie pozadana
tam, gdzie jezyk komunikacji codziennej przybiera cechy kiczu, jest
pozbawiony dobrej jakosci. [...] a nade wszystko niepokoi chamstwo
i chuliganstwo jezykowe (Kaczor 2009: 66).

Dzi$ nie sposéb oprzec sie wrazeniu, ze w mediach panuje moda
na nieszablonowe i swobodne wyrazanie siebie. Ten, kto wygtosi
odwazniejszy komentarz lub oryginalniejsza interpretacje, staje
sie popularny, rozchwytywany i cytowany. To zjawisko silnie wig-
ze sie z moda na bycie ,kim$”, wyjatkowym, wyr6zniajacym sie
sposréd ttumu. Ten trend ma swoje odbicie w jezyku, ktéry staje
sie nietaktowny, grubianski, dosadny — czesto nieetyczny. W tej
pragmatycznej analizie nasza uwaga zostanie w sposéb szcze-
goélny skupiona na rozmaitych zabiegach jezykowych, chwytach
retorycznych oraz erystycznych, wynikajacych z ekonomicznych
i biznesowych motywacji méwigcych, za ktérymi stoi sama insty-
tucja. Odseparowanie verbum od pozostatych kodéw semiotycz-
nych sktadajgcych sie na komunikat telewizyjny pozwoli przyjrze¢
sie szczegbtowo, jak wspotczesny nadawca masowy przemawia do
swojego odbiorcy. Inspiracjg do takiego ogladu staty sie stowa
Jerzego Bralczyka:



Gdyby znajomos¢ retoryki byta powszechna — gdyby byto tak, ze ci,
ktorzy stuchajg moéwiacych do nich w mediach (dziennikarzy, politykow,
celebrytéw), wiedzieli, co oni méwig, a méwigcy wiedzieli, co tamci sty-
sz3, gdyby moéwili coraz piekniej, lepiej, trafniej wtasnie po to, zeby by¢
coraz blizej siebie, to Swiat statby sie piekniejszy (Bralczyk 2012: 10).

W obliczu tych rozwazan nasuneto sie pytanie (zapewne nieroz-
strzygalne dla jezykoznawcy): w jakim stopniu odbiorcy zdajg sobie
sprawe z tego, co rzeczywiscie méwig do nich nadawcy? Czy s3 Swia-
domi tego, Zze kazdy pojedynczy akt komunikacyjny — zart, dyskusja,
sprzeczka — jest intencjonalny i wyrezyserowany? Interesujace jest
jednak to, jakim jezykiem przemawia do widza wspdtczesna tele-
wizja za posrednictwem jednego z najpopularniejszych programéw
rozrywkowych w Polsce’. Analiza zabiegdw retorycznych stosowa-
nych przez juroréw The Voice of Poland pozwoli nie tylko uchwyci¢
pewne tendencje panujgce w audiowizualnym medium, ale réwniez
rzucic¢ nieco Swiatta na kwestie formatéw wyraznie zapetniajacych
rozrywkowg przestrzen telewizji.

Przywotana produkcja emitowana jest w stacji TVP 2 nieprzerwanie
od 2011 roku?. Program sktada sie z trzech czesci, wérdd ktérych
wyr6zni¢ mozna: ,Przestuchania w ciemno”, ,Bitwy” oraz ,Live”.
W niniejszym opracowaniu poddamy analizie wypowiedzi juroréw/
treneréw pierwszej czedci widowiska®. Etap ten polega na rywali-
zacji samych juroréw o najlepiej $piewajgcych uczestnikéw. To czas,
kiedy kazdy z treneréw kusi, komplementuje i zacheca graczy, aby

' O popularnosci programu Swiadczy nie tylko wielokrotno$¢ wznawianych
edycji, ale réwniez imponujaca liczba oséb angazujgcych sie w program za
posrednictwem portali spotecznoiciowych (profil programu na Facebooku
ma 818 868 ,polubien”, https://www.facebook.com/voiceofpoland/ [dane
z dnia 21.04.2018]). Duze zainteresowanie formatem przyczynito sie do
wyemitowania w TVP 2 siostrzanego programu The Voice Kids.

2 Warto zaznaczy¢, ze emisja podobnych formatéw rozpoczeta sie w tym samym
czasie w konkurencyjnych stacjach telewizyjnych. Pozostate widowiska szybciej
zakonczyty jednak swoja produkcje (por. X Factor 2011-2014; Must Be the
Music. Tylko muzyka 2011-2016).

3 Pierwszy etap programu emitowany jest w telewizji i sktada sie z pieciu odcin-

kéw trwajacych dwie godziny. Program ukazywany za posrednictwem internetu
zawiera dziesie¢ odcinkéw, ktére trwaja godzine. Wypowiedzi z dziesieciu godzin

programu w catosci zostaty przetranskrybowane i poddane analizie. Z powo-

du ograniczonej ilosci miejsca zostang tu zaprezentowane istotne fragmenty
obejmujace odcinki VI edycji programu emitowanego w 2017 roku.
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dotaczyli do jego druzyny. Wszystko po to, zeby w drugim etapie
programu eliminowac cztonkéw swojej grupy i niejednokrotnie ich
krytykowad. Istotne z punktu widzenia funkcjonowania teleturnieju
bedzie dostrzezenie wyraznego odwrécenia rél. Wszak to trenerzy
rywalizujg miedzy sobg o uczestnikéw programu, przetamujac kon-
wencje kanonicznego wzorca gatunkowego.

W kazdym odcinku podjeta zostaje kwestia rywalizacji oraz prestizu
widowiska, co obrazujg nastepujace wypowiedzi:

1. Kilkaset os6b zgtosito sie do polskiej edycji najpopularniejszego
muzycznego programu na $wiecie. Mfodzi, zdolni, marzacy o karie-
rze wokalisci postawili wszystko na jedng karte i postanowili da¢
sie poznac¢ jedynie po swoim gtosie. Dla kogo odwrécg sie trenerzy?
(TheVofP 2.09.2017)

2. Kolejni uczestnicy walczg o tytut najlepszego gtosu w Polsce. Tym
razem niejednokrotnie zachwycili treneréw swoimi wykonaniami, a cze-
sto tez zaskoczyli Spiewajac arie operowe czy utwory reagge. Czy wirod
nich jest nowa gwiazda muzycznej sceny? (TheVofP 2.09.2017)

3. Czas na Pomorze. Czy trenerom , The Voice of Poland” uda sie
ztapac w swoje sieci prawdziwe muzyczne bursztyny? Na przestu-
chaniu pojawito sie wiele mocnych osobowosci. (TheVofP 23.09.2017)

4. Podwdjna dawka wokalnych fajerwerkéw i wielkich emocji. Miejsc
w druzynach coraz mniej, a wyjatkowych gtoséw coraz wiecej!
Zwtaszcza, ze niektdrzy artydci na udziat decydujg sie pod wptywem
impulsu, gdy siedzg na widowni! W tym odcinku trenerzy szukaja talen-
tow w wojewddztwie todzkim i swietokrzyskim. (TheVofP 24.09.2017)

5. Przed nami ostatnie ,Przestuchania w ciemno”. Zeby przekonat¢ do
siebie treneréw, trzeba mie¢ naprawde kosmiczny gtos. Kto zawtad-
nat sceng i zajat ostatnie miejsca w druzynach? (TheVofP 30.09.2017)

Z wyréznionych elementéw wytania sie obraz rywalizacji, ktéra jest
kwintesencjg tego typu programéw. W podanych przyktadach poja-
wiajg sie rowniez fragmenty przedstawiajgce charakterystyczny etap
programu jawiacy sie jako swoiste poszukiwanie talentow. Swiadec-
twem tego rodzaju dziatan jest czeste opuszczanie telewizyjnego



studia przez jednego z prowadzacych (w tej edycji to Marcelina
Zawadzka*), by osobiécie wreczy¢ zaproszenia do programu wybra-
nym uczestnikom. Plenerowi prezenterzy w swoich wypowiedziach
eksponujg walory czy tez cechy charakterystyczne dla poszczeg6l-
nych czesci Polski, w ktérych aktualnie przebywaja. Stanowi to nie-
zwykle wazny komponent analizowanego widowiska. Polskie krajo-
brazy, zwyczaje czy tradycje przetamuja bowiem globalny charakter
omawianego formatu, petnigc tym samym funkcje adaptacyjna.

Przenikanie sie dwéch obszaréw - pleneru i stacjonarnego studia —
dostrzec mozna w dialogach prezenteréw. Dzieje sie to za sprawa
ptynnego przechodzenia z jednej przestrzeni w druga dzieki odpo-
wiedniemu montazowi. Pierwsze odcinki nie sg bowiem emitowane
,na zywo". Za sprawg upozorowanych dialogéw widz ma jednak wra-
zenie, ze poszczegblne czesci programu odbywajg sie symultanicz-
nie. Efekt natychmiastowosci, taczenia dwoch przestrzeni ,tu i teraz”
dodatkowo wzmacniany jest za pomocg wyraznie akcentowanego
czasu terazniejszego: ,Marcelina, ty jedziesz w Polske, a my sobie
tu [w studiu] powolutku zaczniemy” (TheVofP 1.10.2016). Liczne
przyktady odstaniaja mechanizm funkcjonowania rzeczywistosci,
ktéra ma zaledwie imitowac dobrze znang widzom codziennos¢.
O tym, z jak wyraznie medialnym obrazem $wiata mamy do czy-
nienia, Swiadczg szerzej omawiane wypowiedzi juroréw VIII edycji
programu®.

Analiza materiatu badawczego

Niniejsza cze$¢ artykutu zostata poswiecona wypowiedziom juroréw?®
pochodzacym ze wstepnej eliminacji programu. Przyjrzymy sie zatem
licznym chwytom retorycznym, ktére nadajac jezykowej wyrazistosci

4 W poprzednich odstonach programu wspétprowadzacym byt Maciej Musiat,
ktéry dotaczyt do zespotu w 11 edycji.

> W sktad trenerski przywotywanej edycji weszli: Maria Sadowska (jurorka pieciu
edycji), Andrzej Piaseczny (juror czterech edycji), Michat Szpak (juror ostatniej
edycji), Thomson i Baron (jurorzy nieprzerwanie od 2012 roku). Warto dodac,
ze na przestrzeni lat w gronie jurorskim zasiadali takze: Adam ,Nergal” Dar-
ski, Anna Dabrowska, Kayah, Marek Piekarczyk, Justyna Steczkowska, Patrycja
Markowska, Edyta Gorniak i Natalia Kukulska.

®  Wypowiedzi uczestnikdw programu cytowane sa dostownie, nie wytaczajac
elementéw parajezykowych, dlatego wystepuja w nich rézne btedy jezykowe.
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poszczeg6lnym komentarzom, maja nie tylko na celu przekonanie
uczestnikéw do konkretnego trenera, ale przede wszystkim wywar-
cie wrazenia na publicznosci gromadzacej sie przed telewizorami.

Zabiegiem wykorzystywanym niemal w kazdym odcinku jest schle-
bianie uczestnikom programu. Dochodzi tu do swoiste]j rywalizacji
miedzy trenerami, ktérzy w niezwykle wyszukany sposéb komple-
mentujg poszczegdlnych wykonawcdw, czynigc z tej czedci programu
niejako etap wspétzawodnictwa miedzy soba:

6. Michat Szpak: To, ze ty potrafisz $piewac, to kazdy styszat w tym
studio. Ale to, co w tobie jest najpiekniejsze i co jest niezwykle
urzekajace, to to, ze masz tak emocjonujacy gtos, ze kiedy ja sie-
dziatem i stuchatem tego numeru w twoim wykonaniu, to uroni-
tem jednga tze. Dobrze, ze mam okulary. (TheVofP 2.09.2017)

7. Andrzej Piaseczny (Piasek): Chce ci powiedzie¢, ze to byto naprawde
urocze, wprawdzie nie wszystko byto trafione, ale to nie o to chodzi.
Chodzi o to ogélne wrazenie, ktére po prostu, wiesz, nagle nas wyrwato
z foteli. Wprawdzie Michata pierwszego - to prawda! Natomiast mnie
trudniej wyrwac z fotela. Naprawde. | bardzo ci za to dziekuje, bo po
prostu poczutem sie jak w jakiejs Calpacio muzycznej i chciatbym
wsigs¢, wskoczyt na tego rumaka muzycznego z tobg i pognac az
do finatu. Zapraszam do siebie, jesli miatabys na to ochote. (TheVofP
8.09.2017)

8. Thomson (i Baron): Stuchaj, no masz wygar, masz talent, masz site
przebicia zdecydowang i masz site dotarcia, co jest najwazniejsze. Nie
wiem. Po prostu zaSpiewatas do nas dusza, wiesz... (TheVofP 2.09.2017)

9. Maria Sadowska: Dla mnie jeste$ malarkg, wiesz. Po prostu poma-
lowatas mi tutaj rzeczywistos¢. Widze, ze lubisz kolorowo, wiesz.
(TheVofP 8.09.2017)

Wypowiedzi treneréw obfitujg w liczne metafory, uatrakcyjniajac
przekaz za pomocg plastycznych obrazéw. ,Postugiwanie sie obra-
zem-metaforg jest nie tylko pozadang retorycznie cecha wypowiedzi,
ale jest naszym naturalnym sposobem moéwienia o Swiecie” (Rusi-
nek, Zatazifska 2005: 203). To figura retoryczna, ktéra daje takze
odbiorcy szerokie pole do interpretacji:



10. Michat Szpak: [...] Bytas w muzyce, bytas muzyka i cos takiego
bardzo sobie cenie. (TheVofP 8.09.2017)

11. Maria Sadowska: Dla mnie jestes malarkg, wiesz [...]. (TheVofP
8.09.2017)

12. Thomson: No i to jest wtasciwa odpowiedz, no. Jestes woda,
jestes ogniem. Jestes zdecydowanie i kara, i nagroda. Super. Super!
(TheVofP 24.09.2017)

13. Andrzej Piaseczny (Piasek): | kiedy odwrocitem sie, zobaczytem
przepiekna Swiezos¢. (tu zostaje wtaczony podktad muzyczny, kté-
ry buduje nastréj) | zobaczytem odrobine wstydu, ktérego wca-
le nie chciatbym cie oduczac. To jest bardzo potrzebne. (TheVofP
2.09.2017)

Obok metafor pojawiaja sie takze poréwnania, dzieki ktérym w nie-
banalny sposéb eksponowane sg wyjagtkowe cechy uczestnikow/
muzykoéw. Elzbieta Wierzbicka-Piotrowska zauwaza tez, ze w niekt6-
rych sytuacjach stosowanie poréwnarn zwieksza zaufanie do méwcy,
,ktory staje sie blizszy odbiorcom, gdyz odwotuje sie do znanych im
skojarzen” (Wierzbicka 2008: 116):

14. Maria Sadowska: Ty no $piewatas tak, jak wygladaja twoje wtosy
[...] Cata jeste$ jak oranzada po prostu. Ja bym sie chetnie ciebie
napita w upalny dzien. (TheVofP 8.09.2017)

15. Thomson: [...] To jest kwintesencja, moim zdaniem, stania na scenie.
Masz co$ do powiedzenia — powiedz. Chcesz to wykrzycze¢? Dlatego
dato tego robi¢. Inaczej bySmy byli tylko kuglarzami, ktérzy sie
popisujg jak w cyrku, wiec to jest najwazniejsze, co ty masz w sobie.
(TheVofP 2.09.2017)

Telewizja przyzwyczaita widza do niezwykle familiarnego sposobu
prowadzenia rozméw miedzy uczestnikami rozmaitych widowisk
(Boniecka 2012). Bezposredni styl wypowiedzi najczesciej przejawia
sie w zwrotach adresatywnych kierowanych do uczestnikéw talent
show. W tworzeniu poufatej atmosfery bez watpienia pomagaja
apostrofy:
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16. Thomson: A kim jestes, Arturze? (TheVofP 2.09.2017)
17. Thomson: Szalona! (TheVofP 2.09.2017)

18. Michat Szpak: Aga, ten numer zawsze wzbudza we mnie te same
emocje. (TheVofP 2.09.2017)

19. Maria Sadowska: Kochana, wiesz co? Ja czutam twoja rados¢ po
prostu. (TheVofP 2.09.2017)

20. Andrzej Piaseczny (Piasek): Asia, ujetas mnie [...] (TheVofP
8.09.2017)

21. Maria Sadowska: Cze3¢ R6zowowtosa. Jak masz na imie? (TheVofP
8.09.2017)

22. Baron: Mordo’, a zanim dokonasz wyboru, to powiedz, czy masz
jakas kapelke swoja? (TheVofP 23.09.2017)

Zdecydowana wiekszo$¢ zwrotéw przybiera postaé mianownikowsa,
niezwykle zywa w polszczyZznie méwionej. Zaledwie przyktad nr 16
odnotowuje forme wzorcowa. Tu jednak odmiana w wotaczu uzyta
zostata przez jurora a rebours i miata raczej wywotac efekt humory-
styczny. Warto zwréci¢ uwage, Ze trenerzy zwracajac sie do uczestni-
kéw, nie tylko uzywajg imion (zazwyczaj w formie zdrobnienia), lecz
takze obdarzajg ich rozmaitymi epitetami (przyktady nr 17, 19, 21),
nie stronig réwniez od slangu (przyktad nr 22).

Zabiegami, ktére uatrakcyjniajg wypowiedzi treneréw s3 humor
i rubasznos¢. To dzieki nim przekaz telewizyjny staje sie zabawny,
rozrywkowy, a niekiedy ,pikantny”:

23. Andrzej Piaseczny (Piasek): Wrazliwo$¢ powinna mie¢ swojg sto-
sowng amplitude. | w tobie z pewnoscia s cate poktady wrazliwosci.
To pokazates. Czasami wystarczy po prostu we wtasciwym momen-
cie postawic kropke i to wystarczy. Jezeli chciatbys poszukac ze

7 Okreslenie bardzo dobrego kolegi, ziomka, zob. Miejski stownik slangu i mowy
potocznej, https://www.miejski.pl/ (28.04.2018).



mna te kropki (Smiech juroréw + publicznosci), jakkolwiek dziwnie
by to nie brzmiato...

Maria Sadowska: W poszukiwaniu zaginionej kropki. (TheVofP
2.09.2017)

24. Michat Szpak: Jestem teraz bardzo szczesliwg szpaczynka (po
tym, jak uczestniczka wybrata jego druzyne). (TheVofP 2.09.2017)

25. Andrzej Piaseczny: Drogi Michale!

Michat Szpak: Tak, drogi Andrzeju?

Andrzej Piaseczny: Kiedy mamy mnie lubity, ty sikates$ jeszcze
w pieluchy.

Michat Szpak: To prawda, ale nie ukrywajmy, ze teraz mamy lubig
tez mnie. Mimo ze kiedys sikatem wtasnie w pieluchy. (TheVofP
8.09.2017)

26. Andrzej Piaseczny: [...] | wiesz, ja nie ukrywam, ze na pewnym
etapie zycia i tworczosci, kiedy cztowiek poprzechadzat sie po tej sce-
nie przez te 25 lat, troche dynamitu by sie mu przydato. Wiec ja bym
cie wykorzystat, ja po prostu bytbym wampirem, ja bym cie wyssat.
Michat Szpak: Nie daj sie wykorzysta¢. Nie daj sie wykorzystac!
(TheVofP 8.09.2017)

27. Maria Sadowska: Nie wiem, skad sie w ogodle bierze taki gtos
w tym ciele w ogdle? | wiesz, ta twoja emocja wstrzymana. W ogéle
sie tu nie popisywates, ale wszystko byto w rytmie i w tym podskér-
nym i do tytu, ooo... Jezu, to byto tak... seksowne po prostu w tym
wykonaniu. Naprawde. Cho¢ do mnie. Koniecznie. A w ogdle, prze-
praszam, przepraszam to byto naprawde prawie lepsze niz oryginat.
(TheVofP 24.09.2017)

Mimo Ze omawiany program jest odtwarzany i emitowany w publicz-
nej stacji o wczesnej wieczornej porze, nie wyeliminowano z niego
wulgaryzméw. Warto podkresli¢, ze sa one wypowiadane przez tre-
neréw, a wiec reprezentantéw analizowanego medium. Co istotne,
pojawiajace sie wulgaryzmy wybrzmiewajg w petni, nie sg zatem
skracane, wygtuszane czy wycinane:

28. Michat Szpak: W koficu kto$ z impetem wszedt na scene i ja rozpier-
dolit, Ze tak powiem. Chciatbym cie mie¢ u siebie. (TheVofP 2.09.2017)

pupjod Jo 3310/ ay] ex1uIsazon 0 MU M auzdAiolas AAmy) ‘ é



(0]
I

Aleksandra Kalisz, Ewelina Tyc

29. Baron do pozostatych juroréw: Ja sie za wami stesknitem po poprzed-
nim sezonie i mam nadzieje, ze za toba [do Michata Szpaka] réwniez
sie stesknie po tym sezonie. Nie spierdziel tego! (TheVofP 2.09.2017)

30. Szpak: Jesli przyjdziesz do mojej grupy, to stworzymy taki pozar,
ze po prostu rozjebiemy to studio. (TheVofP 2.09.2017)

31. Thomson: Zajebiste. (TheVofP 2.09.2017)

32. Baron: Po to jest rock and roll, zeby mie¢ wszystko w dupie i robi¢
to, co sie chce. (TheVofP 2.09.2017)

Nalezy tez zaznaczy¢, ze najczedciej wykorzystywanym leksemem
z emocjonalnego rejestru jezyka potocznego jest przymiotnik: ,zaje-
bisty”, ktéry w powszechnym odczuciu uzytkownikéw polszczyzny
nie jest postrzegany jako wulgaryzm?, stad tez zapewne jego nie-
gasnaca popularnosc.

Emocjonalizacja w wypowiedziach treneréw ujawnia sie réowniez za
pomocg intensyfikatoréw: ,bardzo”, ,$wietnie”, ,wspaniale”, ,genial-
nie”, ,najlepszy”, ,najpiekniejszy”, ,najcenniejszy”, bedacych zara-
zem leksemami oceniajgcymi. Dodatkowo znaczna cze$¢ komenta-
rzy wzmocniona jest waloryzantorami, do ktérych mozna zaliczy¢
wypowiedzenia pytajace, pytania retoryczne, powtérzenia, wyli-
czenia. Niemal wszyscy jurorzy wplatajg do swoich monologéw
zargon: ,feeling”, ,skala”, ,barwa”, ,wygar”. O wyrazaniu emocji
Swiadczg tez reduplikacje fonetyczne: ,booo”, ,000", ,barrrdzoo”.
Wszystkie wymienione zabiegi dowodzg, ze medialny obraz $wiata
konstruowany w omawianym talent show cechuje perswazyjnosc.
Ta, zdaniem lwony Loewe:

[...] oznacza dla tekstu jego szczegélne zorientowanie na odbiorce
i akcentowanie jego wagi dla powstajgcego komunikatu jezykowego:
to takie oddziatywanie tekstu na odbiorce, ktore ksztattuje jego emo-
cje, wole i postawy racjonalne najczesciej nie droga bezposredniego

8 Niejednokrotnie juz w tej sprawie wypowiadata sie Rada Jezyka Polskiego:

,Przymiotnik »zajebisty« jest niewatpliwie jednym z najbardziej wulgarych pol-

skich stéw. Jednoznacznie bowiem kojarzy sie z czasownikiem »jebac, ktdrego
wulgarny charakter jest oczywisty” (RJP 114/W/2001).



apelu, ale w sposéb posredni za pomocag argumentéw, ocen, sugestii
i interpretacji (Loewe 2012: 169).

Wymienione dotychczas zabiegi tworzg tak zwang stymulacje reto-
ryczng, czyli urozmaicajg wypowiedz, a przez to korzystnie wptywaja
na jej odbiér (Rusinek, Zatazifniska 2005: 201). Nie powinno zatem
dziwi¢, ze w komunikatach przekazywanych przez treneréw mozna
odnalez¢ wiele fragmentdw obfitujgcych w rozmaite stylizacje jezy-
kowe, a wirdd nich stylizacje literackie czy swoiste profesjonalizacje.
W poszczegblnych komentarzach pojawiajg sie tez powszechnie
znane powiedzenia i przystowia:

33. Andrzej Piaseczny: [...] Mysle sobie, ze czasami trzeba sie kiero-
wac wtadnie takim przeczuciem i chociaz ja w tej chwili nie wiem, co
moégtbym ci zaproponowac, kiedy zaczelibysmy pracowaé, mysle, ze
to jest catkiem interesujaca sytuacja z twojego punktu widzenia,
bo to ty mozesz mnie gdzies zaprowadzic. A mysle sobie, ze nawet
kulawy osiotek w snach jest pegazem i to ja dzisiaj jestem kula-
wym osiotkiem. (TheVofP 8.09.2017)

34. (Po tym, jak uczestniczka dokonata wyboru miedzy Michatem
Szpakiem a Piaskiem):

Michat Szpak: Andrzeju, oficjalnie cie nienawidze.

Baron: Oho!

Andrzej Piaseczny (Piasek): Pozostaje mi tylko zywi¢ nadzieje, ze to
nie jest uczucie trwate.

Maria Sadowska: Ale wiesz... Z nienawisci tylko krok do mitosci,
wiec uwazajcie z tym chtopaki.

Andrzej Piaseczny: Boje sie odpowiadac.

Maria Sadowska: A jak to mawiaja: ,Mitos¢ ci wszystko wybaczy...”.
(TheVofP 8.09.2017)

35. Michat Szpak: Ale uroczo wygladacie, jak sie tak miedzy soba kté-
cicie (o Marii Sadowskiej i Andrzeju Piasecznym).

Maria Sadowska: Kto sie lubi, ten sie czubi.

Andrzej Piaseczny: My sie spieramy tylko o diamencik, ktory tam spo-
czywa na tej scenie. (TheVofP 23.09.2017)

36. Maria Sadowska: [...] Wiec chciatam sie teraz na chwile zamieni¢
w Andrzeja i powiedzie¢ tak...
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Andrzej Piaseczny: Odbierasz mi role.

Maria Sadowska: Poczekaj. Platon mawiat, cztowiek nietkniety sza-
tem nie wejdzie do Swigtyni muz. W zwigzku z tym zapraszam cie na
odrobine szalefstwa i zapraszam cie do druzyny Marii. UUUA!
Thomson: Trzeba byto zaprosi¢ do druzyny Piaska. To by byta konse-
kwencja wtedy.

Maria Sadowska: Nie, no nie. Nie bede mu az tak pomagac. (TheVofP
24.09.2017)

37. Michat Szpak: Nie no, ja tak lubie ta twoja energie, to, ze ty jestes
taka pozytywna. To jest niesamowite. , Wiec chodZz pomaluj mdj
Swiat na z6tto i na niebieskoooo” - Spiewa.

Uczestniczka: No dobra to chyba pozwole, zeby Michat pomalowat
moj Swiat. (TheVofP 24.09.2017)

Na koniec warto przyjrze¢ sie pewnemu typowi wypowiedzi, ktory
z uwagi na formute oraz liczbe uczestnikéw bardzo czesto pojawia sie
w analizowanej czesci programu. Mowa tu o polilogu, ktéry zaktada
udziat minimum trzech rozméwcéw. Kazdy z nich w ramach tego
przekazu moze realizowaé wtasne cele. Tekst narasta wiec wielo-
watkowo w drodze licznych nawigzan, co powoduje, ze niektdre
repliki moga by¢ zrozumiate tylko w kontekscie catosci. ,Polilog
jest wypadkowa sytuacji i wktadu wszystkich uczestnikéw dialo-
gu polifonicznego” (Jachimowska 2005: 36). Wida¢ to doskonale
w dowolnie zarejestrowanych wypowiedziach treneréw, ktorzy poza
wygtaszanymi przez siebie monologami niejednokrotnie wchodza
sobie w stowo czy méwig jednoczes$nie. Obok wymiany nastepuja-
cych po sobie replik pojawia sie wiec polilog — symultaniczna ,roz-
mowa wielu os6b” (Dtugosz-Kurczabowa 2008: 156).

38. Maria Sadowska: Dzier dobry!

Andrzej Piaseczny (Piasek): Co za piekna energia.

Maria Sadowska: Dzief dobry! Jak masz na imie?

Uczestniczka: Mam na imie Magda.

Maria Sadowska: Cze$¢, Magda.

Thomson: Imie tez masz tadne.

Maria Sadowska: Wiesz o tym, ze fajne dziewczyny trzymaja sie razem?
| wiesz, co to jest kobieca solidarno3¢? Stuchaj, bez kokietowania. Bardzo
mi sie podobato. Miatas feeling, miatas flow, miatas emocje eee... i serdecz-
nie cie zapraszam do swojej druzyny, booo my jesteSmy fajne dziewczyny.



Andrzej Piaseczny: Magda, Magda, Magda, nie mysl sztampowo.
Naprawde. Nie tylko sie dziewczyny trzymajg razem, mogg sie trzy-
mac razem. Ja z tobg bardzo chetnie sie potrzymam.

Maria Sadowska: No i nie rob tego, bo to brzmi niebezpiecznie. Ja
bym sie juz bata jednak.

Andrzej Piaseczny: Czasem odrobina niebezpieczefhstwa jest bar-
dzo przyjemna.

Michat Szpak: Masz naprawde niezwykte walory gtosowe i przede
wszystkim...

Andrzej Piaseczny: Nie tylko!

Michat Szpak: [...] Masz skale. A to, ze pieknie wygladasz, to juz nie
bede o tym wspominat...

Andrzej Piaseczny: To nie przeszkodzi.

Michat Szpak: [...] Bo mysle, Ze to jest jakby oczywista sprawa. Chciatbym
mie¢ takg osobowos¢ u siebie i chciatbym méc zrobic dla niej dobrze.
Baron: Wiesz, co moze by¢ lepsze od zrobienia dobrze? Zrobienie
podwéjnie dobrze. To po pierwsze.

Michat Szpak: Ale to jest niesprawiedliwe!

Maria Sadowska: Ale to jest... Nie przykro mi.

Baron: Maria, twdj czas antenowy zostat nadwyrezony.

Maria Sadowska: Nie, jeszcze nie, ale dam ci skonczyc.

Baron: W tym wystepie. Dziekuje. Chciatem ci powiedzie¢, ze bardzo
nam sie podoba sposéb, w jaki Spiewasz, sposéb, w jaki czarujesz sce-
ne. To wszystko jest bardzo przyjemne dla ucha i dla oka. | generalnie
nam sie bardzo podobasz.

Thomson: W takim razie to jest ten moment.

Baron: Magdalena, Magdalena, prawa 3ciezka. Szybko, bo juz czas
nam sie koAczy! (TheVofP 8.09.2017)

39.[..]

Maria Sadowska: Powiedz mi, co sie stato?! Bo ja po prostu w drugiej
zwrotce ustyszatam, ze ty umiesz Spiewac, a przez catg potowe numeru
pogubites sie z tonacja.

Michat Szpak: Marysia, Marysia [wycigga dzwonek i dzwoni], czy ty,
powiedz mi, wybratas tego pana?! Nie!

Maria Sadowska: Nie, ale mam do niego pretensje...

Michat Szpak: Wiec SHUT UP!

Maria Sadowska: Mam pretensje do niego!

Baron: Doktadnie!

Maciej Musiat (kulisy): WOW!

—
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Maria Sadowska: Mozesz krzyczeg, ile chcesz...

Andrzej Piaseczny: Dziekuje za obrone. [zwraca sie do Szpaka]
[Baron wstaje $ciska dton Szpakowi i przybija ,pigtke”] Baron: My men.
Maria Sadowska: Krzyki na mnie nie dziatajg. No, ale chwila. Michat,
nie udato ci sie. Odpowiedz na moje pytanie, co sie stato?

Michat Szpak: Marysia, jesli bedziesz chciata dalej rozmawia¢ [zakta-
da stuchawki na uszy], to daj zna¢, jak skonhczysz.

Andrzej Piaseczny: Stuchaj, ja bym sie bat iS¢ do niego, bo jak on
ma taki arsenat zabawek, to nie wiadomo...

Michat Szpak: Ja mam zabawke, a ty?!

Andrzej Piaseczny: Ja mam, bracie, doSwiadczenie...

Michat Szpak: Tego nie mozna ci zabra¢, absolutnie.

Andrzej Piaseczny: A tak powaznie, Maria miata racje, ze tam byto
poszukiwanie tonagji [...]. (TheVofP 8.09.2017)

Specyfika tego rodzaju programéw zaktada wyrazne nakierowanie
na odbiorce. Nie dziwi zatem, ze kazde dziatanie podejmowane
jest z mysla o gromadzacej sie przed telewizorami publicznosci.
Poszczegélne odcinki programu maja skupia¢ uwage za pomoca
swojej wyrazistosci, a te mozna osiggna¢ poprzez petne napiec dys-
kusje czy kreowane spory, w ktérych nie brak sarkazmu, dwuznacz-
nosci czy rubasznych zartéw. W zaprezentowanych fragmentach
widoczna jest rozpietos¢ emocji towarzyszacych trenerom podczas
oceny uczestnikow talent show. Widzowie sg takze Swiadkami ciggte]
rywalizacji miedzy jurorami, ktérzy siegaja po rozmaite argumenty,
czasem chwyty erystyczne, by przekonac do siebie zawodnika. Maria
Sadowska niezwykle czesto podkresdla to, ze jest jedyng trenerka
kobietg posréd mezczyzn, siegajac w ten sposéb po argumentum ad
hominem: ,Wiesz o tym, ze fajne dziewczyny trzymajg sie razem? [...]
Serdecznie cie zapraszam do swojej druzyny, booo my jestesmy faj-
ne dziewczyny”. Andrzej Piaseczny eksponuje swoje doswiadczenie
i lata pracy w charakterze jurora: ,Ja mam, bracie, dodwiadczenie...".
Thomson i Baron zwracajg uwage na to, ze sg duetem: ,Wiesz, co
moze by¢ lepsze od zrobienia dobrze? Zrobienie podwdjnie dobrze”,
a z kolei Michat Szpak akcentuje swoja nietuzinkowo$¢/oryginalnosé:
,No mysle, ze wiekszego dystansu niz ja [mam do siebie] nie potra-
fisz jej nauczy¢ [miec] do siebie”. W zachowaniu treneréw nietrud-
no jednak dostrzec slady wyraznej kreacji, typowej dla emitowane-
go formatu. Odgrywane przez juroréw role oparte sg bowiem na
scisle okreslonym scenariuszu. Majg wiec imitowac zywe dyskusje,



spory, dajgc widzowi namiastke znanej mu rzeczywistosci. Nie dziwi
zatem wyrazisto$¢ i dosadnos¢ pojawiajgcych sie wypowiedzi, a tak-
ze odpowiedni dobér oséb wchodzacych w sktad trenerski. Wszystkie
zabiegi maja jeden okreslony cel — ukazanie widzowi $wiata tudzgco
podobnego do tego, w ktérym zyje na co dzien, bedacego jednak
zaledwie rzeczywistoscig ukierunkowang ideologicznie (Skowronek
2013), z czego nie kazdy widz zdaje sobie sprawe. Rozmowy ocie-
rajace sie o wulgaryzm, czasem famigce kulturowe tabu to jednak
nic innego jak swoisty symulakr, niekiedy atrakcyjniejszy od samej
rzeczywistosci bedacej jego inspiracja.

Podsumowanie

Powyzsza analiza pozwolita spojrze¢ na format z dwéch perspek-
tyw — genologicznej oraz mediolingwistycznej. Analizowany pro-
gram jest bez watpienia teleturniejem, na potrzebe ktérego doko-
nano szeregu alternacji w celu urozmaicenia jego dotychczasowe;j
formuty. Przeniesienie ciezaru rywalizacji z uczestnikéw na samych
treneréw to tylko nieliczne istotne zmiany w obrebie tego gatun-
ku. Wyrazne oddziatywanie wytycznych, jakimi obwarowane sg
produkcje licencjonowane, oraz otoczenie medialne zdecydowanie
odbity swoje pietno na jezyku przywotywanego programu. Mimo
ze The Voice of Poland jest dosadny i niepozbawiony elementow
seksistowskich, cieszy sie nieustannie duzg ogladalnoscia®. Nie
nalezy zapomina¢, ze mamy do czynienia z widowiskiem w pet-
ni wyrezyserowanym, zatem wypowiedzi treneréw w znaczniej
mierze s3 wystudiowane i przygotowane wczesniej. Wspaniale
jednak imitujg spontaniczno$¢, emocjonalizacje i niefortunnos¢
znang odbiorcy z jezyka potocznego. By¢ moze dlatego widz nie
czuje sie oburzony tym, co styszy. A moze pozostate kody semio-
tyczne niejako przystaniajg dosadnosé, pozostawiajgc na widoku
jedynie Zartobliwy przekaz, ktéry bezustannie ma widza zachecaé
do wspblnego biesiadowania.

® VIl edycje The Voice of Poland ogladato 1,72 min oséb, zob. http://www.wir-
tualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-the-voice-of-poland-8-1-7 2-min-widzow-
tvp2-liderem-rynku (30.04.2018).
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Perswazja w reklamie
na przyktadzie spotu reklamowego
suplementu diety Pelavo

Streszczenie: Reklama jest rodzajem tekstu czy narzedzia
medialnego, w ktérym perswazja odgrywa znaczaca role.
Perswazja ma na celu sktonienie innych do pozadanego
dziatania lub zmiany postawy, co jednocze$nie mozna
uznac za jeden z gtéwnych celéw reklamy, niezaleznie
od segmentu, w ktérym dziata dana marka, czy podej-
$cia naukowego. W artykule postanowiono na podstawie
jednego spotu telewizyjnego przyjrzec sie i opisac, jakie
mechanizmy perswazyjne moga by¢ uzywane przez twor-
coéw reklam i jakie moga by¢ cele uzycia poszczegdlnych
technik. Skoncentrowano sie na reklamie jako catodci,
opisujac powigzane ze sobg sfere wizualng oraz jezykowa.
Zauwazono liczne techniki psychologiczne oraz erystycz-
ne, ktére cho¢ w ujeciu naukowym wydajg sie odlegte,
w reklamie moga sie swobodnie przenikac i uzupetniac.
Stowa kluczowe: reklama, perswazja, komunikacja,
psychologia

Persuasion in advertising based on the example of the
Pelavo diet supplement

Summary: Advertising is a kind of text or media tool
in which persuasion has an important role. Persuasion
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is aimed at persuading others to the desired action or
change of attitude, so it seems that it can be considered
one of the main goals of advertising, regardless of the
market segment or the scientific approach. In the art-
icle, based on one TV spot, it was decided to look at
and describe what persuasive mechanisms can be used
by the creators of advertisements and what can be the
purposes of using particular techniques. It was noticed
that psychological and eristic techniques, which despite
the fact that they appear distant from a scientific point
of view, can penetrate and be interrelated in advertising.
Keywords: advertising, persuasion, communication,
psychology

Wprowadzenie

Perswazja jest pojeciem Scisle powigzanym z komunikacjg, a wiec
takze, w kontekscie rynkowym, z reklama. JeZeli przyjg¢ uproszczo-
na definicje perswazji jako dziatania majgcego na celu sktonienie
innej osoby do konkretnej aktywnosci, to wydaje sie jasne, Zze two-
rzac reklame, marki dazg do okreslonych celéw. Oczywiscie, moga
by¢ one rézne w zaleznosci od strategii dziatania, pozycji na rynku,
grupy odbiorcéw, ale jednak sg one zawsze obecne. Perswazja ma na
celu wywotanie zmiany postawy u odbiorcy, to znaczy niekoniecznie
jest skierowana do o0séb juz zachowujgcych sie w pozadany sposéb.
Poprzez takie rozumienie perswazja bywa utozsamiana z wptywem
spotecznym, ktéry w psychologii spotecznej jest rozumiany jako
proces prowadzacy do zmiany zachowania, opinii lub uczu¢ czto-
wieka wskutek tego, co robig, mysla lub czujg inni ludzie. Pojawiaja
sie jednak naukowcy, ktérzy odrézniajg te dwa pojecia: ,perswa-
zja odnosi sie do zmian afektywnych i kognitywnych u odbiorcy
komunikatu, a wptyw odnosi sie do wszelkich zmian zachowania”
(Ng, Bradac 1993: 17).

Piszac o tym, ze reklama prowadzi do wywotania konkretnego zacho-
wania, osiggniecia okreslonego celu, warto wspomnie¢ o celach
reklamy, ktére zdefiniowat Piotr H. Lewinski, a mianowicie per-
lokucyjnym, perswazyjnym oraz informacyjnym. Koncentrujac sie
na pierwszym z wymienionych, czyli ,ostatecznym celu komunikacji



osiggnietym w momencie, gdy odbiorca zaczyna dziata¢ w pozada-
ny sposéb”, oraz drugim, czyli ,zacheceniu odbiorcy do dziatania,
wzbudzeniu i utrzymaniu w nim przekonania, ze wybér jakiego
dokonuje, da mu petnie satysfakcji, oraz zasugerowaniu mu uza-
sadnienia dla dokonanego juz wyboru” (Lewifiski 2008: 30-31),
mozna stwierdzi¢, ze perswazja (takze rozumiana jako wptyw) oraz
reklama sg ze sobg 3cisle zwigzane. Na blisko$¢ tych dwéch obsza-
row wskazuje Lewinski, piszac, ze

Funkcja reklamy jest wywieranie wptywu na wybér, jakiego dokonuje
konsument. Funkcja retoryki jest przede wszystkim ksztattowanie pogla-
déw, naktanianie innych ludzi do przyjecia pewnej postawy i wywie-
ranie wptywu na ich dziatania. Stad do obszaru klasycznej retoryki,
czyli triady: polityka, wymiar sprawiedliwosci i religia dochodzi nowy
element - rynek (Lewinski 2000: 205).

Pomimo ze perswazja jest pojeciem powigzanym raczej ze sferg jezy-
kowa, w kontekscie reklamy nalezy jg odnosi¢ do catosci przekazu,
traktujac jezyk i obraz jako wspétzalezne elementy. Wielu bada-
czy zajmujacych sie reklamg uwaza, ze obecnych w niej aspektéw
retorycznych nie nalezy traktowac czysto jezykowo, ale powigzac je
z innymi dziedzinami nauki. Wskazuje na to miedzy innymi Lewin-
ski, piszac, ze

[...] retoryka zajmujaca sie tylko opisem jezyka nie wystarcza do opisu
ztozonych zjawisk wizualno-werbalnych, stanowigcych podstawe wspét-
czesnego przekazu reklamowego. Konieczne jest zatem siegniecie do
semiotyki, ikonografii i psychologii i unowoczesnienie retoryki jako
wcigz uzytecznego narzedzia opisu (Lewinski 2008: 12).

Lewinski jasno wskazuje na potrzebe wtaczenia jezyka wizualnego
do tradycyjnej retoryki, poniewaz reklama wystepuje jako potaczenie
i wspoétzaleznos¢ aspektoéw jezykowych i wizualnych i dzieki temu
tworzy pewnego rodzaju oferte komunikacyjna. Lewifski rozumie
w tym ujeciu reklame jako

[..] akt komunikacji, charakteryzujacy sie nastepujgcymi wtasciwo-
Sciami: teleologicznos¢, jednostronnod¢, publicznos¢, medialnosé,
multimedialnos¢ i komercyjnos¢. [...] Reklama postuguje sie kodami
stownymi i wzrokowymi, powigzanymi w wielopoziomowa strukture
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komunikacyjna wpisang w uwarunkowane kulturowo konteksty: sta-
ty (okreslajacy ogélne parametry sytuacji komunikacyjnej), spoteczny
(opisujacy uczestnikow) i lokacyjny (okreslajacy sytuacje samego prze-
kazu). Poza realizacja trzech podstawowych celéw: perlokucyjnego,
perswazyjnego oraz informacyjnego, komunikat reklamowy ma do
spetnienia wiele podrzednych funkcji: prezentacyjnych, kontrastujacych,
perswazyjnych i kwalifikacyjnych (Lewinski 2008: 48-49).

Reklama to rodzaj tekstu, przekazu jezykowego i wizualnego, w kt6-
rym stosowanie réznego rodzaju technik perswazyjnych jest wyraz-
nie widoczne. Od psychologicznych technik wptywu spotecznego,
przez jezykowe zabiegi retoryczne i erystyczne, az do technik wizu-
alnych i neuropsychologicznych. Dlaczego? Gtéwnym i ostatecz-
nym celem reklamy jest sktonienie odbiorcy do zakupy danego
produktu, a najlepiej przekonanie go, aby pozostat wiernym, dtu-
goletnim klientem. Reklamy stanowig rodzaj tekstow, ktory nie jest
przetwarzany przez odbiorcow w sposéb racjonalny; ogladajac je,
nie analizujemy ich doktadnie i nie zastanawiamy sie, dlaczego sg
tak skonstruowane. Dlatego $rodki perswazyjne odgrywaja bardzo
istotng role, maja bowiem wzbudzi¢ u odbiorcy przekonanie, ze
to on sam doszedt do wniosku, ze reklamowany produkt jest dla
niego najlepszy, a podjete dziatanie racjonalne. Producenci reklam
coraz rzadziej stosuja forme deklaratywng, gdzie wprost méwia, ze
s3 najlepsi, najtansi itp. Skupiajg sie na mniej lub bardziej ukrytych
formach perswazyjnych, ktére przyblizajg ich do osiggniecia celu.

Przyktadem segmentu rynkowego, gdzie srodki perswazyjne stosu-
je sie wyjatkowo widocznie, jest sektor farmaceutyczny. Mozna to
zobaczy¢ juz na podstawie analizy jednego, 30-sekundowego spotu.

Pelavo to suplement diety przeznaczony dla mtodszych dzieci. Jest
produkowany przez koncern farmaceutyczny USP Zdrowie. Produ-
cent pisze, ze ma on na celu wspomaganie ochronnych wtasciwo-
4ci organizmu dzieci przed chorobami i wirusami. Analizie zostat
poddany jeden ze spotéw telewizyjnych o standardowe]j dtugosci
30 sekund. Pomimo ze 30-sekundowy tekst moze wydawac sie zbyt
krétki, aby wystepowaty liczne walory perswazyjne, w tym przypad-
ku jest ich naprawde sporo.

Link do reklamy: https://www.youtube.com/watch?v=hrwQnC0sD38.



Spoteczny dowdd stusznosci

Jedna z klasycznych regut wptywu spotecznego opracowanych przez
psychologa Roberta Cialdiniego opiera sie na uniwersalnym mecha-
nizmie konformizmu, ktéry w duzym skrécie méwi o tym, Ze jeste-
$my bardziej sktonni co$ polubi¢, czegos wyprébowac, wiedzac, ze
zrobito to juz wiele 0s6b oraz ze jezeli inni ludzie postepujg w dany
spos6b, oznacza to, ze ten sposéb jest wiasciwy, wiec ja réwniez
bede postepowat w ten sam sposéb (Cialdini 1994: 114). W rekla-
mach taki zabieg perswazyjny czesto jest wykorzystywany poprzez
podawanie liczb i danych procentowych, ktére maja komunikowac,
ze reklamowany produkt jest masowo stosowany.

W reklamie Pelavo jest to najbardziej widoczne, gdy w pewnym
momencie widac scene, a lektor wypowiada stowa: ,85% zapyta-
nych mam potwierdza, ze Pelavo wspiera odpornos¢ dziecka”.

Rysunek 1. Przyktad zastosowania reguty spotecznego dowodu stusznosci
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=hrwQnC0OsD38 (20.06.2018).

Stwierdzenie to (bez wczytywania sie w wyjasnienie ukryte pod
gwiazdka) daje konkretny, perswazyjny sygnat, ze duzo oséb stosu-
je dany produkt oraz potwierdza jego skutecznos¢, dlatego w domy-
$le jest on godny polecenia, warty zaufania i nalezy go stosowac.
Dodatkowym elementem perswazyjnym moze tutaj by¢ odniesienie
do mam, ktére pozytywnie oceniajg produkt. Bowiem kto jak kto,
ale mamy w odniesieniu do zdrowia wtasnych dzieci z pewnoscia by
nie ktamaty. Dlatego chociaz wiele os6b twierdzi, ze reklama ktamie,
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tutaj moze nastgpic ztagodzenie tego podejicia dzieki wykorzystaniu
postaci mamy, ktéra na pewno chce dla swojego dziecka jak najlepiej.

Autorytet

Kolejna z klasycznych regut wptywu spotecznego, czesto pojawia-
jaca sie w reklamach. Wiaze sie ze sktonnoscia ludzi do ulegania
innym osobom posiadajgcym wysoka pozycje spoteczng, budzgcym
zaufanie w danej kwestii, posiadajgcym kompetencje w jakiejs$ dzie-
dzinie lub dysponujgcym dowodami potwierdzajgcymi wysoki status
(Cialdini 1994: 191). Jesli autorytet co$ méwi, poleca, to znaczy, ze
jest to dobre. Kto jest autorytetem w reklamach Pelavo? Z jednej
strony z pewnoscig wspomniane juz wczedniej mamy. Kto bowiem
moze by¢ lepszym ekspertem, a tym samym autorytetem w kwe-
stii dbania o zdrowie dzieci niz mama? Nawigzanie do autorytetu
jest widoczne w zwrocie jezykowym: ....poprosilismy mamy, zeby
przetestowaty Pelavo...”. Produkt zostat wiec poddany testom przez
grupe, ktéra jest najbardziej wiarygodna, z pewnoscig bowiem chce,
by jej dzieci byty zdrowe. Kiedy dodatkowo autorytet potwierdza,
co zostato opisane wyzej, skutecznos¢ produktu, odbiorca dostaje
bardzo mocny i wyrazny sygnat perswazyjny.

W analizowanym spocie jest jeszcze jedno odniesienie do autoryte-
tu. W pewnym momencie pada sformutowanie: ,....zawiera naturalne
sktadniki o naukowo potwierdzonym dziataniu”.

Rysunek 2. Przyktad zastosowania reguty autorytetu
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=hrwQnC0OsD38 (20.06.2018).



Odbiorca dostaje wiec komunikat, ze nie dos¢, Zze Pelavo jest poleca-
ny przez mamy, to jego skutecznos¢ zostata potwierdzona naukowo
przez inne autorytety, tym razem naukowe. Mechanizm autorytetu
jest wiec dodatkowo wzmocniony.

Lubienie i sympatia

Jest to mechanizm psychologiczny méwigcy o tym, Ze jesteSmy bar-
dziej sktonni uwierzy¢ w cos, co jest polecane przez osobe lub osoby
wzbudzajace naszg sympatie (Cialdini 1994: 154). Nie musi to by¢
ktos, kogo znamy. Moze to by¢ ktos fizycznie podobny do nas lub
ogélnie postacie, ktére wzbudzajg pozytywne emocje. W reklamie
Pelavo mamy kilka przyktadéw takich postaci. Pierwszym i chyba
najwazniejszym sg mate dzieci. W odbiorze spotecznym jednoznacz-
nie budza pozytywne skojarzenia. Dodatkowym wzmocnieniem
perswazyjnym zastosowanym w analizowanej reklamie jest rodzaj
hustawki emocjonalnej. W pierwszej fazie reklamy wida¢ dzieci, ktére
,walczg” z wirusami, odpychaja je od siebie, sg smutne. Na koncu
zas, juz po zastosowaniu suplementu, sg radosne, chcg sie bawi,
przytulajg sie do mam. Jest to bardzo silny bodziec perswazyjny,
ktéry komunikuje, ze aby dziecko byto szczesliwe, powinno zazywac
reklamowy $rodek. Innym elementem niewatpliwe wzbudzajgcym
sympatie jest obraz catej szczesliwej rodziny. Oczywiscie, szczeicie
jest uzaleznione od Pelavo.

Rysunek 3. Przyktad zastosowania reguty lubienia i sympatii
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=hrwQnC0sD38 (20.06.2018).
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Rysunek 4. Przyktad zastosowania reguty lubienia i sympatii
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=hrwQnC0sD38 (20.06.2018).

Argumenty erystyczne

Innymi, poza regutami wptywu spotecznego, technikami perswa-
zyjnymi widocznymi w analizowanym tekscie moga by¢ klasycz-
ne argumenty erystyczne. Rozr6znienie perswazji i erystyki mozna
wyttumaczy¢ nastepujgco:

O ile perswazja postuguje sie wszelkimi kodami: stowem, gestem,
obrazem i dzwiekiem, o tyle argumenty sa tylko stowne. Argumen-
tacja jest bowiem oparta na zwigzkach logicznych pomiedzy zda-
niami uzywanymi w dyskusji. Jezeli mocnych argumentéw zabrak-
nie, siega sie po chwyty erystyczne, argumentacje oddalone na
rézne sposoby od faktéw i logiki [...] (Bartfowska, Budzynska-Daca,
Zateska 2010: 236).

Pomimo Zze w klasycznym ujeciu erystyka jest wykorzystywana w spo-
rach, dyskusjach publicznych, to w reklamach takze mozna zauwa-
2y¢ przyktady zastosowania klasycznych argumentéw erystycznych.
Czesto sg one zbiezne z technikami psychologicznymi. Ze spotecz-
nym dowodem stusznosci jest powigzany argumentum ad populum,
czyli argument odwotujacy sie do pogladéw ttumu. Wyraza sie on
oczywiscie w sformutowaniu: ,85% mam potwierdza, ze Pelavo
wspiera odpornos¢ dziecka”.



W kontekscie argumentéw erystycznych ciekawy jest takze zwrot
uzyty na poczatku spotu: ,Kazda mama wie, Ze jesienig i zima dziec-
ko narazone jest na wzmozony atak bakterii i wiruséw”. Mozna
go rozpatrywac przez pryzmat dwoch argumentéw retorycznych.
Pierwszy to argumentum ad verecundiam, czyli argument obli-
czony na onieSmielenie odbiorcy, odebranie mu pewnosci siebie.
Uzycie stowa ,kazda” powoduje bowiem, ze mama, ktéra staje sie
odbiorcg reklamy, bierze jg do siebie — poniewaz ona tez jest mama,
musi to wiedzie¢ i powinna zwréci¢ uwage na dalszg czes¢ rekla-
my. A dalej juz wystepuje powigzanie przyczynowo-skutkowe z tg
wiedza. Czyli nawet jesli mama miata swiadomos¢ wspomnianych
zagrozen, dostaje sygnat, ze powinna to z czym$ powigzac. | juz
trudno powiedzie¢, ze reklama ktamie, ze jest bez sensu.

Drugi argument odnosi sie ad ignorantiam. ,Kazda mama wie” -
czyli brak wiedzy oznacza, ze kto$ nie jest mama. A jesli juz ma te
wiedze, to nie powinna jej ignorowa¢, tylko postepowac tak, aby
chroni¢ dziecko przed atakami bakterii i wiruséw. W jaki spos6b?
Oczywiscie podajac mu preparat Pelavo, ktéry wspiera odpornosé
maluchéw. Co potwierdzajg inne mamy oraz badania naukowe. Nie
mozna przeciez tego nie wiedziec.

Podsumowanie

Jak wida¢ na przyktadzie analizowanego spotu, nawet w 30 sekundach
mozna zmiesci¢ sporo mechanizméw perswazyjnych — psychologicz-
nych, jezykowych i wizualnych. Czesto sg one ze sobg powigzane, ale
witasnie o to chodzi w reklamie, szczegélnie telewizyjnej, zeby jezyk
i obraz wzajemnie sie uzupetniaty. Powoduje to zwiekszenie dawki per-
swazji, a w zatozeniu lepsze efekty komunikacyjne i sprzedazowe. Bio-
rac pod uwage to, Ze celem perswazji jest zmiana postaw u odbiorcéw,
mozna sie domyslac, ze uzycie sporej liczby technik perswazyjnych
w jednym przekazie bedzie skuteczniejsze. Reklama nie jest jednak
narzedziem, w ktérym wiecej zawsze znaczy lepiej i skuteczniej. Dla-
tego nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze tak liczne zabiegi spowo-
dujg, iz nagle wzrosnie sprzedaz tego suplementu, bedzie on polecany
przez innych lub wytworzy sie pozytywny wizerunek marki. Jest to oczy-
wiscie uzaleznione od wielu czynnikéw, a sama reklama, niezaleznie
od tego, czy okreslimy jg jako dobrg, czy zt3, jest tylko jednym z nich.
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Wizerunek osoby z Photoshopa
i nie tylko

Streszczenie: Artykut przedstawia wyniki badania ankie-
towego dotyczacego wizerunku osoby i jego stabilno-
sci w odniesieniu do réznych rél spotecznych prezen-
towanej postaci. Analizie poddano wizerunek osoby
znanej (Anny Lewandowskiej), reprezentujgcej grupe
celebrytéw medialnych, z uwagi na konteksty wizual-
ne, w jakich osoba ta zaprezentowana zostata respon-
dentom na zdjeciach. Przedmiotem zainteresowania
jest relacja oddziatywania formy oferty wizualnej do
posiadanej przez respondentéw medialnej wiedzy na
temat tej osoby. Pytanie brzmi, co sie dzieje, kiedy owa
wiedza konfrontowana jest z ré6znymi zdjeciami takiej
postaci (w tym stanowigcymi rezultat manipulacji za
pomoca programéw graficznych), i jaki wptyw ma
tego typu oferta wizualna na uzyty w badaniu wizeru-
nek. W jakim stopniu zatem aktualna oferta wizualna
wptywaé moze na zmiane juz posiadanych nastawien
wobec 0s6b i czy dochodzi do modyfikacji wizerunku,
kiedy osoba wystepuje w réznych kontekstach swej
fotograficznej prezentacji?

Stowa kluczowe: badania komunikacji, wizerunek, osoba
medialna
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The image of a person from Photoshop (and other)
Summary: The article presents the outcomes of a ques-
tionnaire research concerning the image of a person
and its stability in relation to different personal roles in
society. The analized image of a known public person
(Anna Lewandowska) represents the issue of personal
image in the group of media celebrities with regard
to the visual contexts, in which the person was presen-
ted to the respondents on photo material drawn from
the media. The analytic interest concerns the relation
between the form of the visual offer and the knowledge
among the respondents about the person from media
contexts. The question is, what is going on, if this know-
ledge is confronted with different photos of such a per-
son (some of them manipulated with graphic editing
software) and what is the impact of such a visual offer on
image? In which way the given visual offer can influence
already existing attitudes concerning persons, and is the
image modified, when the person appears in different
photographic contexts?

Keywords: communication research, image, medial person

0. Problem i design badania

Sposoby konstrukcji wizerunku oséb badatem juz niejednokrot-
nie, raz z punktu widzenia metod tej konstrukcji wérod kilku grup
znajacych dang osobe w ré6znym stopniu, dwa z uwagi na wptyw
wieku na tworzenie wizerunku oséb nieznanych, a trzy, poniewaz
interesowato mnie powstawanie wizerunku w kontekécie komen-
tarzy internetowych (odpowiednio: Fleischer 2004; 2017; 2018).
Teraz zajme sie wizerunkiem osoby znanej respondentom (acz nieko-
niecznie popularnej), reprezentujacej grupe tak zwanych celebrytéw
medialnych, z uwagi na rézne konteksty wizualne, w jakich osoba
ta zaprezentowana jest (w formie znaku ikonicznego) responden-
tom. Nie interesuje mnie tu jednak stopief rozpoznawalnosci tej
osoby, lecz relacja oddziatywania formy oferty wizualnej do posia-
danej przez respondentéw wiedzy (medialnej) na temat tej osoby.
Kiedy widzimy zdjecie kogo$ znanego nam z medidéw, wtedy wptyw
na manifestowanie jego wizerunku tworzonego z tej oferty (wizu-
alnej) wspétoddziatuje z juz posiadang wiedzg o nim, pochodzaca



z dotychczasowych informacji na jego temat. Moje pytanie brzmi,
co sie dzieje, kiedy owa wiedza konfrontowana jest z r6znymi zdje-
ciami takiej postaci, i jaki wptyw tego typu oferta wizualna ma na
odpytywany w badaniu wizerunek. W jakim stopniu zatem aktualna
oferta wizualna wptywa¢ moze na zmiane juz posiadanych nasta-
wien wobec osoby, czyli czy dochodzi do modyfikacji wizerunku,
kiedy osoba aktualizowana jest wizualnie w réznych kontekstach jej
fotograficznej prezentacji. Ponadto interesujaca jest tu oczywiscie
rowniez stabilnos¢ nastawien wizerunkowych, ich modyfikowalnos¢,
wptyw ptci respondentéw na owe nastawienia itp. Natomiast kry-
terium wyboru uzytych w badaniu zdje¢ stanowi stopien ich reali-
stycznosci i ich, nazwijmy to, ,photoshopowatos¢”, czyli zakres tech-
nicznej ingerencji w ksztatt zdjecia (retusz, wyszczuplenia, zmiana
natezenia barw itp.).

W tym celu przeprowadzitem w grudniu 2018 roku sktadajacy sie
z kilku etapéw eksperyment w formie badania ankietowego. Jako
materiat do analizy wybratem stosunkowo znang respondentom
osobe medialng, Anne Lewandowska; jednak nie na tyle znang, by
posiadata ona skonwencjonalizowany i stabilny wizerunek o nie-
modyfikowalnym charakterze. Nastepnie wybratem trzy zdjecia
tej osoby o réznym charakterze wizualnym i tematycznym, ktére
zaprezentowatem za pomoca rzutnika spoéjnej grupie responden-
téw (studentom jednej specjalnosci tego samego kierunku studiéw).
Grupie tej pokazatem wszystkie trzy zdjecia w odstepie tygodnio-
wym. Pierwsze zdjecie prezentuje osobe wystepujaca w roli modelki
na (autentycznym) plakacie reklamowym, drugie - te samg osobe
w roli prywatnej w przestrzeni publicznej, a trzecie — w roli osoby
reklamujacej sport czy fitness. Grupa respondentéw dobrana zosta-
ta tak, by reprezentowata homogenny stopier wiedzy, kompetencji,
zainteresowan i nastawien kognitywno-emocjonalnych, co pozwala
na unikniecie oddziatywania zmiennych demograficznych'.

' Zrodta zdjeé: 1. https://jastrzabpost.pl/moda/anna-lewandowska-topless-
w-kampanii-rajstop-calzedonia-zdjecia_647443.html?galeria=2&photo=3;
2. http://www.plotek.pl/plotek/51,78649,18163007.html?i=5; 3. https://
kobieta.dziennik.pl/gwiazdy/zdjecia/galeria/486301,4,anna-lewandowska.
html (dostep: 1.12.2018).
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Na pierwszym zdjeciu Anna Lewandowska (nazywana dalej osobg
L. badz krétko — L., gdyz nie chodzi tutaj o cztowieka, lecz o obiekt
wizerunkowy, majacy sie image’owo przebarwi¢ na wizerunek pro-
duktu) przedstawiona jest w roli modelki w reklamie outdoorowej ze
wszystkimi wyznacznikami takiej roli: poprawienie ksztattu sylwetki
i n6g w stosownym programie graficznym, usuniecie naturalnych
»niedoskonatosci« postaci, przyjecie wymuszonej, ale wdziecznej
postawy, podkreslenie dtugosci nég poprzez oddolng perspek-
tywe ujecia, standardowo otwarte usta, promienny usmiech itp.
,Photoshopowatos¢” tego zdjecia jest znaczna, gdyz cata postac
jest wyszczuplona (patrz drugie zdjecie), a nogi opracowano zgod-
nie z konwencja zdje¢ reklamujgcych rajstopy, to znaczy sg one
»doklejone« do postaci, jako ze ich zdjecie wykonuje sie, zawiesiw-
szy modela (na szelkach!), aby nogi nie byty obcigzone reszta ciata
i odznaczaty sie miekkimi liniami.

Na drugim zdjeciu L. wystepuje w roli prywatnej, zdjecie sugeruje
ujecie w naturalnym otoczeniu, w stroju typu streetwear i pozba-
wione jest (jawnie widocznych) retuszy postaci dokonanych w pro-
gramach graficznych.

Na trzecim zdjeciu L. przedstawiona jest w sztucznej, nierealistycz-
nej pozie, to jest w niemozliwej do uzyskania w naturalnych warun-
kach (gdyz fruwajacej), i trzyma tabliczke z odpowiednim napisem,
majacym sugerowac wysportowanie, fitness, zdrowie; stréj postaci

2 Znaki »« stosuje w wypadku metaforycznego badz niedostownego uzycia jakie-
gos stowa.



odpowiada tego typu konotacjom. Z kolei stopier ,photoshopo-
watosci” tego zdjecia, a tym samym postaci, jest (tutaj) najwyzszy,
o czym Swiadcza chociazby wiosy, zachowujgce sie niezgodnie z gra-
witacjg, o pozostatych elementach nie wspominajac.

W tej kolejnosci zdjecia pokazane zostaty respondentom w odste-
pie tygodniowym. Liczba uczestnikéw kazdego z tych trzech eta-
pbéw badania nieco sie wahata, gdyz wynikata z réznej liczby stu-
dentéw i studentek obecnych w danym dniu na zajeciach. Gtéwnym
celem badania byto stwierdzenie zmiennosci bad? stabilnosci nasta-
wief wobec (znanej) osoby, kiedy widzi sie jg w réznych rolach
i wizualizacjach w kontekscie statego, dotychczas posiadanego
nastawienia wobec niej, wynikajgcego z wiedzy o tej osobie, wiedzy
pochodzacej spoza prezentowanego materiatu wizualnego. Sktad
grupy respondentéw na kazdym etapie badania podano w aneksie
(na koncu artykutu).

Polecenie dla 0s6b ogladajacych zdjecia byto za kazdym razem to
samo, a brzmiato: ,Jaka jest ta osoba? Prosze podac kilka jej cech”.

PrzejdZmy teraz do analizy wynikéw. Na poczatku przedstawie (nie-
kategoryzowane) listy czestosci odpowiedzi dla kazdego etapu, by
przyjrzec sie stopniowi jezykowej konwencjonalizacji nastawien, to
jest, by zobaczy¢, w jakim stopniu respondenci stosujg te same stowa,
i jakie one sg, do opisu prezentowanej im postaci. Nastepnie przejde
do typologii danych, ktérg przeprowadze w rastrze pojawiajacych
sie w odpowiedziach szerszych grup semantycznych. Typologie te
wyprowadzam oczywiscie z samego materiatu. Najpierw pokaze
wyniki ilosciowe, to znaczy wielko$¢ danych grup typologicznych
i ich relacje wielkosci na poszczegélnych etapach badania. Nastep-
nie przyjrze sie konkretnemu materiatowi jezykowemu danej grupy,
czyli profilom semantycznym wizerunku osoby L.

Uwaga techniczna: numeracja zdje¢ odpowiada zaprezentowanej
wyzej; kiedy chodzi¢ bedzie o wyniki poszczegélnych etapéw bada-
nia, podawat bede numer zdjecia (1, 2, 3) i okreslat je jako: modelka,
prywatne i nienaturalne.
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1. Czestosci odpowiedzi

Na poczatek przyjrzyjmy sie relacji type/token w materiale wszyst-
kich trzech etap6w badania. Generalnie relacja jest dos¢ wyréwnana,
podawane przez respondentéw cechy osoby L. pojawiaja sie srednio
po dwa razy; ciekawe jest odchylenie w relacji do ptci responden-
téw: tutaj na kazdym etapie mezczyZni podaja mniej takich samych
okreslen niz kobiety, czyli pracujg szerszym repertuarem mniej skon-
wencjonalizowanych stéw, podczas gdy kobiety uzywaja raczej wie-
cej takich samych okreslen, czesto je powtarzajac.

Tabela 1. Relacja type/token trzech etapéw badania*

Etap 1 2 3
ogot. K M ogoét. K M ogot. K M
Type 208 155 96 199 155 81 194 165 68

Token 534 368 166 496

/T 039 042 058 | 040 042 065 0,28 0,32 0,38

K - kobiety, M — mezczyzni.

Spojrzmy teraz na listy czestosci podawanych cech osoby L. w kazdym
z trzech etapéw badania. Tabela (2) pokazuje najczestsze odpowie-
dzi pierwszego etapu, czyli reakcje respondentéw na osobe L. w roli
modelki (w liczbach absolutnych i w procentach odpowiedzi oraz
respondentéw, powyzej pieciu powtdrzen), bez typologizacji danych.

Tabela 2. Lista czestosci odpowiedzi pierwszego etapu (do N > 5)

1 Ogotem Kobiety Mezczyzni

=2

% odp. %resp.| N %odp. %resp. | N % odp. % resp.

pewna siebie | 51 9,6 45,5 | 35 9,5 46,7 | 16 9,6 43,2

wysporto-

44 8,2 39,3 | 33 9,0 44,0 | 11 6,6 29,7
wana

usmiechnieta | 26 4,9 23,2 | 15 4,1 200 | 11 6,6 29,7

3 Zrédto wszystkich tabel: opracowanie wiasne.
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szczupta 24 4,5 21,4 | 21 5,7 28,0 3 1.8 8,1
atrakcyjna 16 3,0 14,3 | 11 3,0 14,7 5 3,0 13,5
tadna 14 2,6 125 ] 9 2,4 12,0 5 3,0 13,5
mtoda 13 2,4 116 | 8 2,2 10,7 5 3,0 13,5
radosna 12 2,2 10,7 | 6 1,6 8,0 6 3,6 16,2
zgrabna 12 2,2 10,7 | 10 2,7 13,3 2 1,2 54
zadbana 1 2,1 98 | 9 2,4 12,0 2 1,2 5.4
kobieca 10 19 8,9 7 1,9 9,3 3 18 8,1
odwazna 8 1,5 71 3 0,8 4,0 5 3,0 13,5
pozytywna 8 15 7,1 6 1,6 8,0 2 1,2 54
seksowna 8 1,5 71 3 0,8 4,0 5 3,0 13,5
sztuczna 8 1,5 7,1 7 1,9 9,3 1 0,6 2,7
energiczna 7 1.3 6,3 6 1,6 8.0 1 0,6 2,7
szczesliwa 7 13 6,3 6 1,6 8,0 1 0,6 2,7
wesota 7 13 6,3 7 1,9 9.3 1 0,6 2,7

Odpowiedzi: N = 534, kobiety = 368, mezczyzni = 166; respondenci: N = 112,
kobiety = 75, mezczyini = 37.

Na pierwszym miejscu sytuujg sie niezaleznie od ptci respondentow
dwie wyraZnie dominujgce cechy (pewna siebie i wysportowana);
przy czym prawie potowa respondentéw podaje pewnos¢ siebie
osoby pokazanej na zdjeciu, postugujac sie tym wtadnie sformuto-
waniem. Z jednej strony zatem pojawia sie cecha stanowigca syn-
tetyczny wniosek (czy z ogladu zdjecia, czy z wiedzy o osobie, to
trudno ustali¢), z drugiej — cecha czysto ogladowa, wynikta z bodz-
ca wizualnego. Pozostate cechy sa juz tylko stabo reprezentowane.
Ciekawe natomiast sg odchylenia w odpowiedziach w relacji do pfci.
Kobiety czedciej niz mezczyZni akcentuja: wysportowanie, szczuptosc,
zgrabnos¢ i zadbanie; mezczyZni natomiast koncentrujg sie raczej
na cechach typu: usmiech, rado$¢, odwaga i seksownos¢ osoby,
ale obydwie ptcie preferujg raczej cechy widoczne gotym okiem
(gdyz i oferta komunikacyjna jest wizualna). Widzac zatem zdjecie
reklamowe modelki, koncentrujemy sie (na tym poziomie) raczej
na tym, co widzimy, a rzadziej wyciggamy wnioski syntetyczne lub
odwotujemy sie do wiedzy o danej osobie. W zestawie najczesciej
powtarzajacych sie stow praktycznie tylko jedna odpowied? (pewna
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siebie) dotyczy cechy stanowiacej wniosek z ogladu zdjecia czy
odwotanie sie do wiedzy. Ten aspekt pokaze doktadniej w czesci
dotyczacej typologizacji danych.

Liste czestosci cech na drugim etapie badania (zdjecie prywatne)
pokazuje kolejna tabela.

Tabela 3. Lista czestosci odpowiedzi drugiego etapu (do N > 5)

2 Ogotem Kobiety Mezczyzni

N %odp. %resp.| N %odp. %resp.| N % odp. % resp.
wysportowana | 41 8.3 37,6 | 31 8,4 39,7 |10 8,0 32,3
pewna siebie 38 7,7 34,9 |33 89 423 | 5 4,0 16,1
usmiechnieta 21 4,2 19,3 |13 3,5 16,7 | 8 6,4 25,8
atrakcyjna 15 3,0 13,8 | 12 3,2 154 | 3 2,4 9,7
odwazna 12 2,4 110] 8 2,2 103 | 4 3,2 12,9
wesota 12 2,4 11,0 | 10 2,7 128 | 2 1,6 6,5
szczupta 11 2,2 10,1 9 2,4 115 2 1,6 6,5
sztuczna 10 2,0 92| 8 2,2 103 | 2 1,6 6,5
zgrabna 10 2,0 921 9 2,4 115] 1 0,8 3,2
fadna 9 1,8 83| 7 1,9 90| 2 1,6 6,5
mtoda 8 1,6 73| 5 1,3 64 | 3 2,4 9,7
szczesliwa 8 1,6 73| 6 1,6 77| 2 1,6 6,5
radosna 7 1,4 64| 4 11 511 3 2,4 9,7
seksowna 7 14 64| 6 1,6 771 1 0,8 3,2
szpilki na 2wirze 7 14 64| 4 1,1 51| 3 2,4 9,7
zadowolona 7 14 64| 6 1,6 771 1 0,8 3,2
zdrowa 7 1,4 64| 2 0,5 26| 5 4,0 16,1
atencyjna 6 1,2 55| 4 1.1 511 2 1,6 6,5
bogata 6 1,2 55| 6 1,6 771 0 0,0 0,0
gtupia 6 1,2 55| 4 1,1 511 2 1,6 6,5
umiesniona 6 1,2 55| 5 1.3 6,4 | 1 0,8 3,2

Odpowiedzi: N = 496, kobiety = 371, mezczyzni = 125; respondenci: N = 109,
kobiety = 78, mezczyzni = 31.



Tutaj sytuacja nieco sie zmienia. Co prawda, nadal dominujg te
same cechy, jak przy poprzednim zdjeciu (wysportowana i pewna
siebie), ale podawane sg one rzadziej i z mniej wiecej tym samym
natezeniem; ponadto pojawia sie (acz niezbyt czesto) pare okres-
len odwotujgcych sie do wiedzy i niepochodzacych bezposrednio
z ogladu zdjecia (szczesliwa, bogata, zdrowa, gtupia). Co ciekawe,
respondenci podajg w zasadzie te same cechy jak przy poprzednim
zdjeciu, czyli koncentruja sie na tych samych atrybutach pokazywa-
nej osoby, mimo ze mamy do czynienia zdwoma réznymi obrazami.
Moze z tego wynika¢ konkluzja, Ze (tego typu) zdjecia oceniamy za
pomocg statego rastra ogladu, w rodzaju — cechy widoczne i wnioski
z nich. Temu aspektowi przyjrze sie przy zestawieniu danych wszyst-
kich trzech etapéw.

W kontekscie ptci stwierdzi¢ mozna (w relacji do pierwszego zdjecia)
pewne odchylenie z uwagi na ceche ,pewno3¢ siebie”, ktéra tutaj
zdecydowanie czedciej podaja kobiety, natomiast w odniesieniu do
cechy ,wysportowanie” r6znica miedzy ptciami jest tylko nieznaczna.
Poza tg roznicg nie pojawiajg sie znaczniejsze odchylenia wéréd ptci.
Mezczyzni przywotuja jedynie ,usmiechnieta” i ,zdrowa” czesciej niz
kobiety, a kobiety nieco czesciej niz mezczyzni: ,atrakcyjna”, ,weso-
ta”, ,szczupta”, ,sztuczna”, ,zgrabna”.

Ciekawe jest réwniez odchylenie przy odpowiedzi ,szpilki na zwirze”,
ktéra pojawia sie w réznych, nawet opisowych sformutowaniach
(tutaj sprowadzam je do podanego hasta, zaznaczajac to w tabeli
kursywa). Co prawda, zaréwno kobiety, jak i mezczyZzni dostrzegaja
ten aspekt, ale ci drudzy prawie dwa razy czesciej, co przeczy ste-
reotypowemu wyobrazeniu o wiedzy w tej dziedzinie.

W trzecim etapie badania uzyskatem nieco odmienne wyniki.

Tabela 4. Lista czestosci odpowiedzi trzeciego etapu (do N > 5)

3 Ogotem Kobiety Mezczyzni

N  %odp. %resp. N %odp. %resp.| N % odp. % resp.

wysportowana | 90 13,0 60,8 | 67 13,0 63,2 | 23 13,1 54,8

energiczna 56 8,1 37,8 39 7,6 36,8 | 17 9,7 40,5
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3 Ogotem Kobiety Mezczyzni

N %odp. %resp. N %odp. %resp.| N % odp. % resp.
uSmiechnieta | 36 5,2 24,3 | 21 4,1 19,8 | 15 8,5 35,7
radosna 31 4,5 20,9 | 22 4,3 208 | 9 5,1 21,4
sztuczna 28 4,1 18,9 | 26 5,0 245 2 1,1 4,8
subtelna 21 3,0 14,2 | 14 2,7 13,2 7 4,0 16,7
zdrowa 21 3,0 14,2 | 14 2,7 13,2 7 4,0 16,7
niesubtelna 16 2,3 10,8 | 12 2,3 11,3 4 2,3 9,5
szczesliwa 15 2,2 10,1] 10 1,9 94| 5 2,8 11,9
aktywna 14 2,0 95| 9 1,7 85| 5 2,8 11,9
pewna siebie 13 19 88| 10 19 94| 3 1,7 7.1
pozytywna 13 19 88| 9 1,7 85| 4 2,3 9,5
wesota 13 1,9 88|10 1,9 94| 3 1,7 7.1
mioda 12 1,7 8,1 7 1.4 66| 5 2,8 11,9
petna zycia 11 1,6 741 9 1,7 85| 2 1.1 4,8
fadna 10 1.4 68| 6 1,2 57| 4 2,3 9,5
petna energii 9 1,3 6,1 8 1,6 75| 1 0,6 2,4
atrakcyjna 8 1,2 54| 4 0,8 38| 4 2,3 9,5
zadbana 8 1,2 54| 7 14 66| 1 0,6 2,4
zywiotowa 8 1,2 54| 5 1,0 4,71 3 1,7 7.1
bogata 7 1,0 471 7 1,4 66| O 0,0 0,0
mita 7 1,0 4,7 4 0,8 38| 3 1,7 7.1

Odpowiedzi: N = 691, kobiety = 515, mezczyzni = 176; respondenci: N = 148,
kobiety = 106, mezczyzni = 42.

Co prawda, nadal jako dominujaca cecha osoby L. pojawia sie
wysportowanie (co wynika oczywiscie z rodzaju prezentowane-
go zdjecia), jednak do gtosu dochodza takze cechy wskazane na
tabliczce trzymanej przez L. (energiczna i subtelna, przy czym ostat-
nia cecha réwniez w wersji znegatywizowanej); z tego wniosek, ze
tekst posiada dos¢ duze znaczenie dla oferty wizualnej oraz ma
wptyw na konstrukcje wizerunku, jesli nie przeczy nastawieniom
wynikajacym z elementéw ikonicznych. Ponadto w odpowiedziach
praktycznie znika (dominujgca dotychczas) cecha pewnosci siebie
(8,8%), a pojawia sie kilka nowych cech; doktadnie przyjrze sie temu



przy zestawieniu wszystkich etapéw. Spore odchylenia natomiast
pojawiajg sie w relacji do ptci respondentéw, tutaj kobiety duzo
silniej akcentuja: wysportowanie, sztucznos¢ i bogactwo, mezczyzni
zas: usmiech i mtodosc.

Tabela 5. Zestawienie odpowiedzi wszystkich trzech etapéw badania (% respondentéw)

Etap 1 2 3
odpowiedzi ogot. K M ogot. K M ogot. K M
pewna siebie 45,5 46,7 43,2 | 349 423 16,1 8,8 9,4 7,1
wysportowana 393 440 297 | 376 397 323|608 632 548
usmiechnieta 23,2 200 297|193 167 258 | 243 198 357
szczupta 21,4 280 8,1 | 10,1 11,5 6,5 3,4 4,1 -
atrakcyjna 143 147 135 | 13,8 154 9,7 5,4 3,8 9,5
fadna 12,5 120 135 8,3 9,0 6,5 6,8 5,7 9,5
mtoda 11,6 10,7 135 73 6,4 9,7 8,1 66 119
radosna 10,7 80 16,2 6,4 5,1 9,7 (209 208 214
zgrabna 10,7 13,3 54 9,2 115 3,2 1,4 19 -
zadbana 98 120 54 - - - 5,4 6,6 2,4
kobieca 8,9 9,3 8,1 - - - 1,4 1,9 -
odwazna 7.1 40 135 11,0 103 129 1,4 09 2,4
pozytywna 7.1 8,0 5,4 - - - 8,8 8,5 9,5
seksowna 7.1 40 135 6,4 7,7 3,2 - - -
sztuczna 71 9,3 2,7 9,2 103 6,5 | 189 245 4,8
energiczna 6,3 8,0 2,7 - - - | 378 368 405
szczesliwa 6,3 8,0 2,7 7.3 7.7 6,5 | 10,1 94 119
wesota 6,3 9,3 271 11,0 128 6,5 8,8 9,4 7,1
szpilki na 2wirze - - - 6,4 5,1 9,7 - - -
zadowolona - - - 6,4 7,7 3,2 3,4 2,7 2,4
zdrowa - - - 6,4 26 16,1 | 14,2 132 167
atencyjna - - - 5,5 5,1 6,5 0,7 0,9 -
bogata - - - 5,5 7,7 - 4,7 6,6 -
gtupia - - - 5,5 5,1 6,5 1,4 1,9 -
umiesniona - - - 5,5 6,4 3,2 0,7 0,9 2,4
subtelna - - - - - - | 14,2 132 167
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Etap 1 2 3
odpowiedzi ogot. K M ogot. K M ogot. K M
niesubtelna - - - 09 1,3 - (10,8 113 9,5
aktywna 0,9 - 27 2,8 13 6,5 9,5 85 119
petna zycia - - - - - - 7.4 8,5 4,8
petna energii - - - - - - 6,1 7,5 2,4
Zywiotowa 0,9 1.3 - - - - 5,4 4,7 71
mita 2,7 2,6 - 3,7 5,1 - 4,7 3,8 7,1

K — kobiety, M — mezczyZni; respondenci: etap TN = 112, etap 2N = 109, etap 3
N = 148.

Generalnie respondenci operujg tymi samymi cechami i takim
samym ich zestawem. W zaleznosci od oferty komunikacyjnej ujaw-
niaja sie jednak (w gruncie rzeczy nieznaczne) odchylenia (co spo-
wodowane moze by¢ dominacjg lub oddziatywaniem posiadanej,
a gwarantujacej stabilnos¢ danego nastawienia wiedzy o tej osobie),
ktére sprowadzi¢ mozemy witasnie do oddziatywania owej oferty,
a nie do wiedzy, gdyz ta jest stata. A zatem odchylenia te wskazuja
nam na mozliwosci, jakie oferujg bodzce wizualne, prowadzace lub
mogace prowadzi¢ do zmiany nastawien. Natomiast cechy pojawia-
jace sie tylko przy jednym zdjeciu Swiadcza jedynie o... spostrze-
gawczosci respondentdw, ktérzy zauwazyli dang ceche z powodu jej
obecnosci na zdjeciu. Z kolei brak jakiejs cechy lub jej pojawianie
sie tylko na jednym zdjeciu moze wskazywac¢ na moc oddziatywania
tego elementu (lub jego braku). To dos¢ dziwna (alogiczna) relacja,
tu jednak stwierdzalna.

Przyjrzyjmy sie najpierw danym ogétem na kazdym etapie badania.
Tutaj pojawia sie kilka ciekawych zaleznosci. Pewna siebie osoba L.
diagnozowana jest tylko w roli reklamowej i prywatnej, natomiast
jako wysportowang respondenci widzg jg przede wszystkim w pozie
nienaturalnej, to znaczy, kiedy wystepuje w kontekscie, nazwijmy
to, sportowym wtasnie. USmiech natomiast konstatowany jest jako
istotna (bo wymieniona) cecha niezaleznie od charakteru zdjecia
(jesli tylko sie pojawia oczywiscie), z czego wynika wniosek, ze uwa-
zamy za konieczne jego zauwazanie. Szczupta i atrakcyjna omawiana
postac jest wtedy, kiedy wystepuje w naturalnych rolach; na trzecim



zdjeciu, gdzie L. jest réwnie szczupta co na poprzednich, respondenci
juz nie zwracajg na to uwagi, gdyz przeczy temu pewnie kontekst
sportowy, za$ na zdjeciu modelki, na ktérym postac jest photo-
shopowo wyszczuplona, cecha ta rzuca sie w oczy bardziej niz na
zdjeciu o charakterze prywatnym. Réwnie interesujgce jest przywo-
tywanie przez respondentéw obydwu cech podanych na tabliczce
przy zdjeciu trzecim. Energicznod¢ postaci na pierwsze] fotografii
pojawia sie tylko sporadycznie (6,3%), na drugiej wcale, a na trze-
ciej jest na dominujgcej pozycji. Kiedy zatem méwimy odbiorcom,
o trzeba zobaczy¢, wtedy oni to tez widza, tyle Ze pod jednym
warunkiem, na co wskazuje druga cecha z tabliczki. Kiedy bowiem
sugerujemy patrzagcemu na zdjecie, Ze widziana na nim osoba jest
subtelna (co nie jest juz tylko cechg czysto wizualng), wtedy cecha
ta co prawda sie pojawia, czyli odbiorca zwraca na nig uwage, ale
sam podejmuje decyzje, czy bedzie ona przez niego konstatowana,
czy wrecz przeciwnie. Jesli zatem oferta wizualna wspiera jezykowa,
obydwie mogga zosta¢ wzmocnione; natomiast w sytuacji kiedy tego
nie czyni lub czyni to niesprawnie, wtedy dominuje oferta wizualna
i/lub oferta jezykowa nie jest przyjmowana (negatywizacja). Inny-
mi stowy — predzej wierzymy obrazkom niz jezykowi, jak to wsréd
zwierzat wizualnych.

We wszystkich (tych) ofertach komunikacyjnych dla kobiet wieksze
znaczenie (niz dla mezczyzn) ma: wysportowanie, szczuptosé, zgrab-
nos¢, zadbanie, sztucznosé, wesotos¢ i w niektérych wypadkach
pewnos¢ siebie. Dla mezczyzn za$ tylko: usmiech, mtodos¢ i odwa-
ga. Kobiety zatem operuja szerszym repertuarem cech istotnych
bardziej dla nich, a mezczyZzni nie wykazujg jakiej$ specyficznej
perspektywy patrzenia na kobiety, lecz realizujg repertuar wspélny
dla obydwu ptci; wigkszod¢ cech bowiem nie wykazuje silniejszych
odchylen z uwagi na pte¢ respondentéw.

Pozostate cechy sa juz tylko akcydentalne i wystepujg w stabym
natezeniu; niemniej jednak zebrane w wieksze typologiczne gru-
py pozwalajg na inne jeszcze wnioski, ktére przedstawie nizej przy
okazji typologizacji danych.
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2. Typologia danych

PrzejdZmy teraz do typologizacji uzyskanych danych, ktéra przepro-
wadze w dwdch etapach (ilosciowym i jakosciowym). Pogrupowaniu
poddatem wszystkie odpowiedzi, a poszczegélne ich typy wypro-
wadzitem z materiatu, kumulujagc dane w ramach szerszych grup
0 wspélnym mianowniku i charakterze pojecia nadrzednego. Taki
podziat nie moze oczywiscie by¢ roztaczny i nie musi taki by¢. Ponie-
waz stwierdzane przez respondentéw cechy charakteru moga pocho-
dzi¢ nie tylko z ogladu zdjecia, ale w rownym stopniu takze z wiedzy
0 przedstawionej na nim osobie, wtedy w wypadkach watpliwych
przyporzadkowuje dang ceche do dwéch kategorii; to samo dotyczy
na przyktad wartosciowan itp. Generalnie z materiatu mozna byto
wyprowadzi¢ (we wszystkich trzech etapach) szes¢ typologicznych
grup (co wskazuje na stosowanie takiego samego rastra reagowa-
nia na bodzce wizualne): a) odpowiedzi dotyczace catej postaci lub
jakiejs jej czesci poza gtowa (kategoria ,sylwetka”), b) odpowiedzi
opisujace badz charakteryzujace gtowe lub jej cze$¢ (usta, twarz,
fryzura itp.), ) odpowiedzi stanowigce syntetyczny wniosek, wyni-
kajacy z ogladu zdjecia lub z wiedzy (tego nie da sie rozstrzygnag),
czyli takie, ktore podajg jakas ceche niewidoczng bezposrednio na
zdjeciu stanowig opinie, mniemanie czy wniosek respondentéw,
d) odpowiedzi podajgce ceche charakteru osoby na zdjeciu, oraz
zarébwno e) grupe cech, wynikajacych z wiedzy o ogladanej osobie,
wiedzy, jakiej nie spos6b wyprowadzi¢ z samego ogladu zdjecia, jak
i f) grupe zawierajgcg negatywne wartosciowania.

Tu konieczna jest uwaga: zdecydowatem sie na uchwycenie tylko
negatywnych cech z powodéw pragmatycznych. Po pierwsze, w ana-
lizowanym tu materiale trudno jednoznacznie ustali¢ wartosciowanie
pozytywne (odpowied? ,tadna” czy ,zgrabna” moze by¢ zaréwno
stwierdzeniem faktu, jak i wartosciowaniem); po drugie, dla naszej
analizy ciekawsze s3 negatywne nastawienia, i to zaréwno sam
fakt ich pojawiania sie, jak i ich natezenie; po trzecie, poniewaz na
zdjeciach pojawia sie celebrytka, czyli osoba modelowana wizerun-
kowo przez reklame i media jako posta¢ pozytywna, szukanie na
naszych zdjeciach cech pozytywnych mija sie z celem, a ciekawsze
jest to, w jakim stopniu mimo pozytywnie ksztattowanego wizerun-
ku medialnego pojawiaja sie cechy negatywne. Dlatego w tabelach
wypunktuje tylko tego typu negatywne wartosciowania.



Wyjasnienia wymaga jeszcze grupa wnioskoéw, stanowigca zreszta
w materiale najczestszy typ odpowiedzi. Dlatego podam jej nate-
zenie: raz w ogoélnej grupie odpowiedzi w relacji do wszystkich
pozostatych, a drugi raz rozbije jg na wynikte z materiatu trzy (tu
juz roztaczne) subgrupy. Generalnie wszystkie wnioski na temat
prezentowanej osoby wynikaja oczywiscie z ogladu zdjecia, sta-
nowigcego w tym uktadzie stosowny bodziec wizualny, natomiast
pochodzi¢ moga one albo z oceny samego zdjecia, albo z wiedzy
0 osobie oraz/lub z wiedzy og6lnej, ma sie rozumie¢. W materiale
dato sie jednak zauwazy¢ trzy subgrupy w ramach wnioskéw, ktére
co prawda do$¢ trudno od siebie oddzieli¢, ale samo ich pojawianie
sie jest znaczagcym wynikiem badania, wskazujgcym na pewien trend.

| tak wyréznitem w materiale wnioski: stwierdzajace, oceniaja-
ce i syntetyczne (przy czym podstawg wyrdznienia jest oczywiscie
osoba na zdjeciu, czyli mamy do czynienia ze wspélng podstawa
podejmowanych decyzji). Do wyjasnienia charakteru tych subgrup
wezmy przyktad. Kiedy mowa jest o tym, ze osoba na zdjeciu
jest ,chuda”, wtedy mamy do czynienia z wnioskiem stwierdzaja-
cym (oczywiscie kontekstowo moze to by¢ takze wartosciowanie,
tyle Ze niestwierdzalne w analizie samych danych); kiedy mowa
0 tym, Ze osoba ta jest ,za chuda”, wtedy mamy wniosek ocenia-
jacy; a kiedy respondenci stwierdzajg, ze jest to ,modelka”, wtedy
mamy wniosek syntetyczny, oparty na odwotaniu sie do prototy-
powej cechy modelki (chudoi¢), cechy wyprowadzonej z ogladu
zdjecia. W tym sensie taka typologizacja stanowi jakby wspétzalez-
ny tancuch wnioskowan niezaleznie od tego, czy w odpowiedziach
respondentéw pojawiaja sie wszystkie trzy elementy tego tafcucha,
czy tylko jeden lub dwa. To samo dotyczy oczywiscie wartosciowan,
poniewaz jednak rejestruje tu tylko negatywne wartosciowania
leksykalne, czyli takie, dla ktorych znajomos¢ ukierunkowujacego
kontekstu nie jest konieczna (w tym sensie ,chudos$¢” osoby w zalez-
nosci od kontekstu wtasnie moze by¢ cecha negatywna lub pozy-
tywna w relacji do podstawy takiej oceny i nastawief wypowiada-
jacego taka opinig), oraz poniewaz wartosciowania nie stanowig
dominujacej grupy odpowiedzi i niekoniecznie bazujg na wniosko-
waniach, lecz w przewazajgcej mierze na mechanizmie insynuacji,
grupy tej nie rozbijam na mniejsze jednostki. Samo za$ kryterium
wyrézniania negatywnych wartosciowan stanowi tu negatywizu-
jace odniesienie do normalnosci. W tym rozumieniu, dajmy na to,

217

0y]A3 a1u | edoysoloyd z Aqoso yauniazip



N
[o¢]

Michael Fleischer

konstatowanie chudosci bazuje na stwierdzeniu faktu widocznego
na zdjeciu (mniejsza teraz o to, z jakg pewnoscig doszedt do skutku)
i wyprowadzeniu z ogladu zdjecia wniosku, ze osoba ta jest (jak
widac) chuda; podczas kiedy w wypadku warto$ciowania mamy
z reguty do czynienia z odniesieniem do obszaru normalnosci i ze
stwierdzeniem odchylenia od niego. | tak kiedy mowa jest o tym,
ze osoba na zdjeciu jest ,sztuczna”, ,wystylizowana” lub ,zrobio-
na w Photoshopie”, wtedy podstawg takiego sadu jest uznawany
za normalny brak sztucznosci, wystylizowania itd., podczas kiedy
chudosc jest faktem, a nie bazuje na tym, ze jest nienormalna (co
innego oczywiscie — zbyt chuda). Zdaje sobie oczywiscie sprawe
z tego, ze tego typu odbiegajgce od normalnosci kategoryzowanie
danych jest stosunkowo kontraintuicyjne, niemniej jednak wyda-
je mi sie, ze bardziej przystaje do materiatu, chocby dlatego, ze
z niego wiasnie wynika lub da sie wyprowadzic.

Po analizie relacji ilosSciowych przejde do prezentacji i oméwie-
nia materiatu semantycznego, czyli konkretnych odpowiedzi
w ramach wyréznionych grup typologicznych. Po tych krétkich wyja-
$nieniach technicznych przejdZzmy do analizy danych ilosciowych.

2.1. Grupy i subgrupy typologiczne (ilosciowo)

Generalnie stwierdzi¢ mozna, ze w wypadku wszystkich trzech eta-
p6w badania dominujg wtasnie wnioski, czyli same zdjecia stanowig
jakby tylko bodziec wizualny dla aktywacji wnioskowan. Niemniej
jednak pozostate grupy obecne sg we wszystkich danych i wspot-
generuja, jak sie okazuje, wizerunek postaci. O ile zatem w przypad-
ku list czestosci (czyli stow pojawiajacych sie czesto) na pierwszych
miejscach prawie w ogéle nie pojawiajg sie wnioski, o tyle teraz,
uwzgledniajac wszystkie stowa, wnioskowania dominujg jako gru-
pa; pojawiajg sie one zatem w jednostkowych odpowiedziach (czyli
nie sg sfrazeologizowane czy zestereotypizowane), ale w licznych
odmiennych sformutowaniach. Czesto powtarzamy wspélnie to, co
widzimy, a to, co o tym sgdzimy, podajemy w zindywidualizowanej
leksyce. Tabela (6) pokazuje relacje liczbowe wyr6znionych w mate-
riale grup przy ogladzie pierwszego zdjecia (modelka).



Tabela 6. Typologia odpowiedzi pierwszego etapu (% odpowiedzi)

Etap 1 Sylwetka ~ Gtowa  Wnioski ~ Charakter Wiedza  Neg. wartos.
ogétem (N) 69 53 298 63 51 73
kobiety 53 31 211 37 31 47
mezczyzni 16 22 87 26 20 26
ogétem (%) 12,9 9,9 55,8 11,8 9,6 13,7
kobiety 14,4 8,4 57,3 10,1 8,4 12,8
mezczyZni 9,6 13,3 52,4 15,7 12,0 15,7

N = 534, kobiety = 368, mezczyzni = 166,

Jak nietrudno zauwazy¢, przeszto 50% odpowiedzi to wnioski doty-
czace pokazywanej osoby, przy czym kobiety wnioskujg nieznacznie
czesciej niz mezczyZzni. Pozostate grupy natomiast sytuujg sie na mniej
wiecej tym samym poziomie czestoSci wystepowania; mamy wiec
bardzo wywazony i homogenny raster oceny osoby przez respon-
dentéw, jednak z ogromng dominacjg wnioskowan. Ciekawie nato-
miast ksztattuja sie odpowiedzi z uwagi na pte¢ respondentéw. O ile
w grupach: charakter, wiedza i negatywne wartosciowania w kazdym
wypadku mezczyzni podajg (acz nieznacznie, ale zawsze) wiecej cech
niz kobiety, o tyle z uwagi na odpowiedzi dotyczace sylwetki i gtowy
pokazywanej osoby mamy do czynienia z przeciwstawnym nastawie-
niem: kobiety czedciej podajg cechy dotyczace sylwetki postaci, a mez-
czyzni czesciej cechy odnoszace sie do elementéw gtowy osoby, i to
na wszystkich etapach badania. R6znica okoto 5% w odniesieniu do
liczby odpowiedzi (a nie respondentéw) jest juz znaczgca. Stereoty-
powo czy konwencjonalnie wydawatoby sie, Ze to wadnie mezczyZni
Jpowinni” czesciej zwracal uwage na catg sylwetke (zwtaszcza kobiet),
przynajmniej tak generowana jest reklama nie tylko typu ,gota pani”.
A okazuje sie, ze decydujaca przy ocenie kobiety jest dla mezczyzn
twarz i jej wyraz. Kobiety natomiast przy ocenie (kobiety) wiekszy
nacisk ktada na taksonomie catej sylwetki. Mozna by tu oczywiscie
odwotac sie do biologicznych podstaw takich nastawien, to jednak
zaprowadzitoby nas za daleko, a i materiat analizy nie jest odpowiedni.
Tu wymagane bytyby badania neurofizjologiczne.

4 Suma manifestacji grup przekracza liczbe N, poniewaz niektére cechy
przyporzadkowane zostaty do dwdch lub trzech grup jednoczesnie.
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Przyjrzyjmy sie teraz typologizacji wnioskéw, czyli najszerszej gru-
py w materiale, w rastrze wnioskow: stwierdzajgcych, oceniajgcych
i syntetycznych. Podziat na pte¢ tu pomijam (z uwagi na zbyt matg
liczbe mezczyzn w tej kategorii odpowiedzi).

Tabela 7. Subgrupy wnioskéw pierwszego etapu badania (N = 298, % odpowiedzi)

Etap 1 Whnioski

stwierdzajgce  oceniajgce  syntetyczne

N 124 38 136

% 41,6 12,8 45,6

Przy ocenie oferty wizualnej respondenci najczesciej operujg za
pomocg wnioskéw stwierdzajgcych i syntetycznych; wnioski oce-
niajgce pojawiaja sie tylko marginalnie. Ograniczajg sie albo do
wypunktowania jakiej$ (niekorzystnej) cechy u ogladanej osoby,
albo do wyrazenia jakiego$ pogladu, opinii, mniemania, wynikaja-
cych z elementéw widocznych na zdjeciu. Zdjecie modelki wywotuje
zatem stwierdzanie zgodnosci ze stereotypem tej roli.

Spojrzawszy (w tabeli 8) na typologie odpowiedzi w drugim kroku

badania, stwierdzamy w zasadzie te same relacje, jakie pojawity sie
przy ogladzie pierwszego zdjecia.

Tabela 8. Typologia odpowiedzi drugiego etapu (2 z 3, % odpowiedzi)

Etap 2 Sylwetka Gtowa ~ Wnioski ~ Charakter ~ Wiedza  Neg. wartos.
ogotem (N) 44 45 287 59 35 77
kobiety 37 28 216 46 29 62
mezczyzni 7 17 71 13 6 15
ogétem (%) 8,9 9,1 57,9 11,9 71 15,5
kobiety 10,0 7,5 58,2 12,4 7,8 16,7
mezczyZzni 5,6 13,6 56,8 10,4 4,8 12,0

N = 496, kobiety = 371, mezczyzni = 125.



Najczesciej, bo az w 57,9% odpowiedzi, pojawiajg sie rbwniez w tym
wypadku wnioski wynikajace z ogladu postaci; pozostate kategorie
obecne s3 mniej wiecej w tym samym natezeniu, jednak wzrasta co
nieco udziat negatywnych wartosciowan. Prywatne zdjecie i wizeru-
nek osoby w prywatnej sytuacji czesciej zatem dajg asumpt do ocen
wartosciujgcych. Natomiast w odniesieniu do odpowiedzi dotycza-
cych sylwetki i gtowy postaci odkrywamy tutaj te samg relacje, jaka
pojawita sie przy okazji reakcji na pierwsze zdjecie — kobiety dwu-
krotnie czesciej koncentrujg sie na elementach sylwetki osoby niz
mezczyZni i odwrotnie, mezczyZni skupiaja sie gtéwnie na twarzy
i jej wyrazie, a dwa razy rzadziej (niz kobiety) operuja elementami
sylwetki postaci. Pozostate grupy typologiczne tendencji tej juz nie
wykazuja, tu zachowanie obydwu grup respondentéw jest, abstra-
hujgc od drobnych odchylen, podobne. W tym samym mniej wiecej
stopniu wyciggamy wnioski o postaci, podajemy cechy jej charak-
teru, positkujemy sie wiedza o niej i wartosciujemy.

Tabela 9. Subgrupy wnioskéw drugiego etapu badania (N = 287, % odpowiedzi)

Etap 2 Whnioski

stwierdzajgce oceniajgce  syntetyczne

N 130 58 99

% 45,3 20,2 34,5

Relacja trzech kategorii wnioskéw wyréznionych w analizie nadal
pokazuje dominacje wnioskéw stwierdzajgcych, mniej natomiast (niz
w poprzednim kroku) jest wnioskéw syntetycznych, roénie zas liczba
wnioskéw oceniajgcych. Prywatng postac lub posta¢ w prywatnym
kontekscie oceniamy chetniej, niz kiedy mamy do czynienia z osoba
wystepujaca w jakiejs roli spotecznej czy zawodowej. Niewykluczo-
ne, ze odchylenia te spowodowane sg réwniez charakterem zdjecia;
postac w roli modelki zostata uksztattowana za pomocg programéw
graficznych zgodnie z regutami zdje¢ reklamowych i wyretuszowa-
na w celu uzyskania odpowiednich reakcji u ogladajacych reklame,
ktéry to cel wiasnie uzyskano. Kiedy osoba ta pojawia sie na zdjeciu
bez retuszy, czyli bez graficznego ukierunkowania recepcji, wte-
dy jako ogladajacy zdjecie stosujemy inne konwencje oceny (tej
samej) osoby na nim przedstawione]. Z tego wynika, ze sterowana
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wizualnos¢ zdje¢ reklamowych dziata. A poniewaz osoba wyretu-
szowana jest dla nas ,fadniejsza”, mniej jg oceniamy, gdyz trudno
bytoby argumentowaé przeciwko wtasnym wnioskom (ze osoba
jest tadna); kiedy natomiast taka osoba jest naturalna i wystepuje
niejako prywatnie, wtedy stosujemy surowsze kryteria oceny, tym
bardziej ze zdjecie oferuje wiecej punktéw zaczepienia, czyli odkry-
wa wiecej »wad« osoby pokazanej na nim. Nie bez znaczenia jest tu
oczywiscie rébwniez, nazwijmy to, gotos¢ osoby na pierwszym zdjeciu,
gdzie atrybuty ubioru nie wptywaja (z powodu jego braku) na wyra-
zane oceny; na drugim zdjeciu ubranie i jego elementy dostarczaja
nam juz wiekszej liczby bodZzcoéw, umozliwiajgcych ocene postaci
w kontekscie mody, stylu zycia czy gustu.

Na trzecim etapie badania uzyskatem z typologii odpowiedzi naste-
pujace wyniki.

Tabela 10. Typologia odpowiedzi trzeciego etapu (% odpowiedzi)

Etap 3 Sylwetka ~ Gtowa ~ Wnioski ~ Charakter =~ Wiedza Neg. wartos.
ogotem (N) 17 74 328 152 40 92
kobiety 15 47 238 107 33 82
mezczyzni 2 27 90 45 7 10
ogétem (%) 2,5 10,7 47,5 22,0 5.8 133
kobiety 29 9,1 46,2 20,8 6,4 15,9
mezczyZzni 1.1 15,3 51,1 25,6 4,0 5,7

N = 691, kobiety = 515, mezczyzni = 176.

Réwniez tutaj jednoznacznie dominuje kategoria wnioskéw (i to
w réwnym stopniu wéréd kobiet i mezczyzn) mimo zmiany charakte-
ru oferty wizualnej. Ten pojawiajacy sie na wszystkich etapach bada-
nia trend wskazuje zatem na pewng regularnos¢ naszego podejscia
do asymilacji znakéw ikonicznych (dotyczacych oséb) — materiat
wizualny stanowi dla nas jedynie punkt wyjscia, czy materiat wta-
$nie, do wnioskowania z niego w odniesieniu do bardziej stabilnych
cech niz sama wizualnos¢ czy ikonicznos¢. Widzimy cos, ale na tym
nie poprzestajemy, lecz staramy sie jeszcze ustali¢, co widzimy oraz
o to, co widzimy, moze/mogtoby oznacza¢, czym mogtoby by¢.



| dopiero wtedy sie zadowalamy, kiedy i jesli mozemy sformutowac
jakie$ kognitywnie stabilne i komunikacyjnie obcigzalne wnioski.

Jesli za$ chodzi o subgrupe wnioskéw, obserwujemy tutaj jeszcze
wiekszg dominacje wnioskéw stwierdzajgcych, niz miato to miejsce
dotychczas. Mimo nienaturalnosci pozy na zdjeciu, ta jest tylko
konstatowana lub opisywana, mato natomiast pojawia sie ocen
lub wnioskéw syntetycznych, wyprowadzanych ze stwierdzenia
nienaturalnosci.

Tabela 11. Subgrupy wnioskéw trzeciego etapu badania (N = 328, % odpowiedzi)

3z3 Wnioski

stwierdzajace oceniajgce syntetyczne
N 210 33 85
% 64,0 10,1 259

2.2. Zestawienie typologii dla trzech krokéw badania

Dla lepszego ogladu danych zestawie teraz wyniki typologizacji
odpowiedzi oraz rodzajow wnioskdéw we wszystkich trzech krokach
badania (tu juz tylko wyniki procentowe).

Tabela 12. Zestawienie typologii odpowiedzi wszystkich trzech etapdw (% odpowiedzi)

Etap  Kategoria  Sylwetka Gtowa  Wnioski ~ Charakter Wiedza Neg. wartos.

ogétem 12,9 9,9 55,8 11,8 9,6 13,7
1 kobiety 14,4 8,4 57,3 10,1 8,4 12,8
mezczyZzni 9,6 13,3 52,4 15,7 12,0 15,7
ogétem 89 9,1 57,9 11,9 7.1 15,5
2 kobiety 10,0 7,5 58,2 12,4 7,8 16,7
mezczyzni 5,6 13,6 56,8 10,4 4,8 12,0
ogétem 2,5 10,7 47,5 22,0 58 13,3
3 kobiety 29 9,1 46,2 20,8 6,4 15,9

mezczyini 1,1 15,3 51,1 25,6 4,0 5,7
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Poréwnujgc dane z wszystkich trzech etapdw, zauwazy¢ mozna spo-
re odchylenia z uwagi na cechy dotyczace sylwetki postaci. Mimo
iz na trzecim etapie badania sylwetka jest jak najwyrazniej widocz-
na, respondenci nie zwracajg na nig uwagi (2,5% odpowiedzi),
lecz koncentrujg sie na opisie charakteru. Kiedy wiec mamy przed
soba nienaturalne zdjecie, wtedy nie ta cecha rzuca sie w oczy, lecz
kierujemy sie na inne »normalne« cechy. Co ciekawe, elementy
dotyczace gtowy postaci (uSmiech itp.) pozostaja na tym samym
poziomie. Wyszukanos¢ pozy na zdjeciu jest zatem zabiegiem raczej
kontraproduktywnym, jesli chodzi o ksztattowanie wizerunku osoby.
Na wszystkich etapach badania potwierdza sie réwniez trend pole-
gajacy na tym, ze kobiety bardziej zwracajg uwage na elementy
sylwetki, a mniejszg uwage poswiecaja gtowie postaci, mezczyZni
za$ odwrotnie.

Juz tylko drobne odchylenia pojawiajg sie w wypadku wnioskéw:
kobiety przy zdjeciu modelki i prywatnym nieco czedciej wnioskujg
niz mezczyzni, ale w odniesieniu do zdjecia nienaturalnego stwier-
dzamy odwrotng relacje. Odchylenia te sg jednak tak niewielkie,
ze pewnie nic nie znacza. To samo dotyczy pozostatych kategorii
z wyjatkiem negatywnych wartosciowan. Tutaj w wypadku zdjecia
modelki mezczyZni nieco czesciej wyrazajg negatywne nastawienia,
podczas kiedy przy zdjeciu prywatnym i nienaturalnym to kobiety
czesciej niz mezczyzni negatywizujg postac na zdjeciu.

Tabela 13. Zestawienie subgrup wnioskéw trzech etapéw badania (% odpowiedzi)

Whnioski
Etap stwierdzajgce oceniajgce syntetyczne
1 41,6 12,8 45,6
2 45,3 20,2 34,5
3 64,0 10,1 25,9

N = % liczby wnioskéw (etap 1 - 298, 2 - 287, 3 - 328).

Kiedy mamy do czynienia ze zdjeciem reklamowym (i odpowiednig
rolg postaci na nim), wtedy rzadko oceniamy to, co widzimy, a stwier-
dzamy jedynie w réwnym stopniu, co widzimy, oraz wyprowadzamy



z tego, co widzimy, syntetyczne wnioski. Jesli zdjecie wykazuje cha-
rakter prywatny, wtedy nadal stwierdzamy, co widzimy, ale rosnie
liczba wnioskéw oceniajgcych dang osobe, by tak rzec, kosztem
wnioskéw syntetycznych. Kiedy natomiast mamy zdjecie osoby
w nienaturalnej pozie, wéwczas maleje zaréwno liczba wnioskéw
oceniajgcych, jak i syntetycznych, na rzecz stwierdzania faktu owej
nienaturalnosci jedynie. Taki wniosek z badania jest o tyle ciekawy,
ze spodziewa¢ mozna sie byto raczej odwrotnej relacji. Dos¢ jednak
powiedzie¢, ze udziwnienie pozy postaci w niczym nie pomaga, ale,
jak w tym przypadku, tez nie szkodzi. Czyli jest wizerunkowo zbedne,
a przynajmniej nieskuteczne.

3. Typologiczne pola semantyczne

Spéjrzmy teraz na konkretne (jezykowe) wypetnienie poszczegél-
nych grup typologicznych, czyli na pola semantyczne, generujace
dana grupe. Przy prezentacji pomine sumaryczne dane liczbowe,
gdyz widoczne sg one juz w tabelach dotyczacych ilosciowych aspek-
téw typologii, a podam tylko czestos¢ poszczegdlnych sformutowan
w danej grupie.

Tu moze jeszcze kilka uwag na temat kryteriéw przyporzadkowania
odpowiedzi do grup typologicznych. Mozliwe sg oczywiscie rézne
metody w zaleznosci od celu badawczego; tutaj zastosowatem dos¢
surowe kryteria i, na ile to w wypadku materiatu semantycznego
mozliwe, niezalezne interpretacyjnie. WeZzmy przyktad: kiedy mamy
odpowied? typu ,brak kobiecych ksztattéw”, wtedy respondent
mogt byt mie¢ na mysli pozytywng ocene postaci (gdyz podoba
mu sie tego typu sylwetka) lub zastosowat eufemizm (w miejsce
,za chuda”), lub tez wyrazit negatywna ocene, albo opisat po pro-
stu widziany przez siebie fakt jako (neutralng) ceche, a wszystko to
w zaleznosci od swych preferencji wizualnych w odniesieniu do syl-
wetki kobiet. Mozliwe sg zatem rézne interpretacje takiej odpowie-
dzi. Natomiast pewne jest to, ze (niezaleznie od folii interpretacyjnej)
odpowied? dotyczy postaci i ksztattu jej sylwetki, dlatego wtasnie
przyporzadkowuje ja do kategorii ,sylwetka”. Tego typu raster zasto-
sowatem tu, chcgc uzyskac przejrzyste i, na ile to mozliwe, wolne od
interpretacji dane. Czy we wszystkich wypadkach mi sie to udato
lub byto mozliwe, to juz inna kwestia. Ma sie rozumie¢, ze mozna
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inaczej potozy¢ akcenty i w rezultacie dojs¢ do innej typologii, dla-
tego prezentuje Panstwu réwniez konkretne odpowiedzi, by mozna
byto utozy¢ sobie dane na inny sposéb. Poniewaz mamy do czynienia
z materiatem semantycznym, a niemozliwe jest zapytanie respon-
dentéw o to, co konkretnie mieli na mysli, podajac swag odpowiedz,
zastosowatem tu tego typu surowe, ale, mam nadzieje, przejrzyste
kryteria. Materiat postaram sie teraz zanalizowa¢ w celu wyréznie-
nia aktualizowanych przez respondentéw obiektéw w ramach danej
grupy typologicznej. Poniewaz zestawienia dotyczace profili seman-
tycznych sg dos¢ obszerne i (dlatego) stosunkowo nieprzejrzyste,
gdyby zaprezentowac je jako catod¢, przedstawie tylko najczestsze
odpowiedzi, reprezentujace dang kategorie w charakterze przykta-
déw i oméwie dang grupe, zwracajac jedynie uwage na podstawowe
trendy i regularnosci pojawiajgce sie w materiale lub na ich brak.
Pokazana typologia nie jest oczywiscie roztaczna. Liczby w nawia-
sie dotyczag elementéw (odpowiedzi) w danej grupie, ale poniewaz
podaje potem tylko ich przyktady, nie zawsze liczba tych ostatnich
odpowiada liczbom podanym dla catej kategorii.

3.1. Etap pierwszy

Sylwetka:
cata postac (51): szczupta 24, zgrabna 12, wysoka 5, dtuga 2, wygie-
ta 2, wyszczuplona 2, dziwnie wyszczuplona, dobrze zbudowana,

bez kobiecych ksztattéw, chuda,

nogi (7): dtugie nogi 2, dtugonoga 2, tadne nogi, nogi bardzo faj-
ne, zgrabne nogi,

nagosc¢ (5): rozebrana 2, obnazona, pétnaga, skapo ubrana,

ubidr (4): body, rajstopy, reklama rajstop, szpilki,

poza (2): nienaturalna poza, nienaturalna pozycja.

Respondenci zwracajg uwage przede wszystkim na catg postac,

a marginalnie jedynie na poszczegélne elementy sylwetki; mimo iz
nogi sg, by tak rzec, centralnym elementem zdjecia (i posrednim



obiektem reklamy), tylko siedmioro respondentéw podkresla ten
aspekt sylwetki. To samo dotyczy nagosci czy (skapego) ubioru, co
réwniez uwarunkowane jest przedmiotem reklamy. Zatem mimo
reklamowego charakteru zdjecia sylwetka postaci przebarwia na
produkt i sytuuje go w odpowiednim kontekscie; a wydawatoby
sie, ze golizna postaci powinna wystgpi¢ w dominujacej pozycji.

Twarz:

usmiech (45): uSmiechnieta 26, radosna 12, rozeSmiana, sztucznie

radosna, dziwny usmiech, sztuczny usmiech, usmiecha sie, usmiech-

nieta przerazajaco,

wtosy (7): brunetka 2, ruda 2, brgzowe wtosy, brazowowtosa, tad-

na fryzura,
skéra (1): jasna karnacja.

Kategoria dotyczaca gtowy postaci generowana jest praktycznie
wytacznie poprzez usmiech, z ktérego wnioskuje sie co najwyzej

o radosnosci osoby na zdjeciu. Pozostate elementy gtowy wymie-

niane sg akcydentalnie lub w ogéle sie nie pojawiaja.
Charakter:

pozytywny (53): odwazna 8, pozytywna 8, energiczna 7, szczesliwa 7,

mita 3, ma dobre serce 2, dazy do celu 2, atencyjna, charyzma-

tyczna, dumna, dumna z siebie, ekstrawertyczna, godna zaufania,
heteronormatywna, silny charakter,

negatywny (10): zarozumiata 4, fatszywa 3, bez charakteru, egoist-

ka, zapatrzona w siebie.

Jesli chodzi o charakter postaci, respondenci widzg jg jednoznacz-

nie pozytywnie, co koreluje z odpowiedziami dotyczacymi sylwetki
i twarzy. Skoro osoba widziana jest jako tadna, to przypisuje sie jej
rowniez odpowiednie cechy charakteru, modelujgc w ten sposéb
koherentny i spéjny wizerunek. Elementy wizualne czy wizualnie
rekonstruowalne maja zatem wptyw na konstrukcje charakteru
danej osoby. Przy czym pamietac jednak trzeba, ze wptyw na taki

227

0y]A3 a1u | edoysoloyd z Aqoso yauniazip ‘



N
N
o

Michael Fleischer

wynik moze oczywiscie mie¢ réwniez wiedza o tej postaci; osoba
na zdjeciu byta bowiem respondentom znana. Moze nieco zaska-
kuje przypisywanie tylu pozytywnych cech charakteru osobie, kt6-
ra zaprezentowana zostata respondentom jako stosunkowo gota,
a zatem oferujaca niewiele punktéw oparcia, z ktérych wysnué
mozna wnioski o jej charakterze, co moze wskazywac na dominujgcy
wptyw wiedzy o tej postaci na manifestacje tej grupy typologiczne;j.

Wiedza:

kariera (18): bogata 5, spetniona 5, chce zarobi¢, kariera, kobieta
sukcesu, wybita sie, zajeta, zycie na pokaz,

stawa (16): znana 4, modelka 3, popularna 2, stawna 2, Anna
Lewandowska, celebrytka, pseudoautorytet, znana z tego, ze znana,

cechy rézne (13): towarzyska 2, ambitna, mato chrzescijanska,
dobrze gotuje, gluten free, kocha sport, pozjadata wszystkie rozu-
my, samorozwdj, taekwondo,

maqz (4): korzysta z mezczyzn, Robert wiedziat, co brat, sukces meza,
wykorzystuje stawe meza.

Aspekty dotyczace wiedzy o pokazywanej postaci zawierajg sie
w kilku stosunkowo réwnomiernie roztozonych grupach odpowiedzi,
aktualizujgcych kariere, stawe czy relacje do stawy jej meza, oraz
w grupie zawierajgcej niespdjne cechy odnoszace sie do réznych
elementéw tej wiedzy.

Negatywne wartosciowania:

cechy »widoczne« (45): sztuczna 8, pozujaca 3, mainstreamowa 2,
wystylizowana 2, wyzywajaca 2, wyszczuplona 2, bezptciowa, nie-
naturalna, ustawiona, wyprodukowana, sztucznie radosna, usmiech
sztuczny, uSmiechnieta przerazajgco, usmiechnieta sztucznie, bez
kobiecych ksztattéw, chuda, nienaturalna poza, fatszywy wyraz twa-
rzy, mato interesujaca,

cechy wynikajgce z wiedzy (23): zarozumiata 4, fatszywa 3, chce zaro-
bi¢, korzysta z mezczyzn, pozjadata wszystkie rozumy, pseudoautorytet,



wykorzystuje stawe meza, zycie na pokaz, bez charakteru, egoistka,
bezmézgowa, pani lekkich obyczajéw, instagramowiczka, nierozgar-
nieta intelektualnie, niezbyt inteligentna, ptytka, srednio inteligent-
na, wkurwiajaca,

cechy zdjecia (5): photoshopowa, photoshopowana, wyretuszowana,
z photoshopa, zrobiona w PSie.

Jesli chodzi o grupe negatywnych wartosciowan, respondenci orien-
tuja sie gtéwnie na cechy widoczne czy mozliwe do zobaczenia na
zdjeciu, kierujg sie zatem elementami wizualnymi wywotujgcymi
takie nastawienie. Mniej natomiast positkuja sie wiedzg o te]j postaci,
niemniej jednak wptywa ona na ocene oferty wizualnej. Sam fakt
zastosowania przy produkcji zdjecia mozliwosci jego manipulacji
podkreslany jest tylko marginalnie. Wiedza wyrézniona zostata
tu jako swego rodzaju punkt odniesienia dla negatywnych warto-
sciowan, podczas gdy wyzej stanowita jedng z generalnych grup
w typologii. Chodzi tu o to, w jakim stopniu respondenci, wyraza-
jac negatywne nastawienie, positkujg sie tym, co wida¢ na zdjeciu,
a w jakim odwotujg sie do juz posiadanych informacji o tej postaci
(o ile jest to z odpowiedzi rekonstruowalne).

Grupy wnioskéw nie da sie juz w materiale (sensownie) rozbi¢ na
mniejsze niz wyréznione wyzej subgrupy. Dlatego pokaze tylko ich
zawartos¢ i ujezykowienie. Wielko¢ tych grup podana zostata juz wyzej.

Whnioski:

stwierdzajgce: wysportowana 44, atrakcyjna 16, tadna 14, mtoda 13,
wesota 7, pogodna 3, zadowolona 2, wyzywajaca 2, piekna 2,
elegancka 2, bazowa 2, zmystowa, zdrowy wyglad, wytrenowana,

oceniajgce: sztuczna 8, przebojowa 3, pozujaca 3, fit 3, wystylizowa-
na 2, mainstreamowa 2, zadowolona z zycia, zadowolona z wygladu,
wyretuszowana, wyprodukowana, tetni zyciem, sztucznie szczesliwa,
prowokujaca, podporzadkowana, nienaturalna, moze by¢ wariatka,
bezmézgowa, bezbarwna, kawat baby,

syntetyczne: pewna siebie 51, zadbana 11, kobieca 10, seksowna 8,
szcze$liwa 7, energiczna 7, otwarta 4, zdeterminowana 3, modelka 3,
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zdrowa 2, wyzwolona 2, sexy 2, zywiotowa, zrobiona w PSie, z Photo-
shopa, wtasne zdanie ma, ustawiona, trying too hard, do starbucka
chodzi, sportowa, sexi, PS, pragnaca podziwu, pozytywnie nastawio-
na do zycia, pozytywnie nastawiona, photoshopowana, photoshopo-
wa, pani lekkich obyczajéw, biata z zachowania.

3.2. Etap drugi

Przejdzmy do prezentacji wynikéw uzyskanych na drugim etapie
badania, kiedy pokazano respondentom zdjecie osoby L. w prywat-
nym wydaniu. Réwniez tutaj pojawiajg sie te same grupy odpowie-
dzi, ale zmienia sie ich ukierunkowanie zgodnie z ofertg wizualna,
z czego wynika to, ze zmiana stroju i poetyki zdjecia powoduje
rowniez zmiane wizerunku. Respondenci koncentrujg sie nadal
na tych samych aspektach, ale zmieniajg swe nastawienie wobec
widzianej osoby; nie jest ona zatem widziana jako ta sama w innym
ubiorze i w innej sytuacji, lecz jako inna osoba, gdyz zmienia sie
jej wizerunek. Punktem wyjscia sg elementy wizerunkowe, a nie
osobowosciowe, nie mamy na zdjeciu do czynienia z osobg, lecz
z wizerunkiem.

Sylwetka:

cafa postac (42): szczupta 11, zgrabna 10, umiesniona 6, wysoka 3,
wypieta 2, lubi swe ciato, dba o figure, drobna, tadna figura, mata,
nienaturalna pozycja, wypina sie, wystrojona, zrobiona seksi,

nogi (1): uwydatnione tydki,
ubiér (1): wysokie obcasy.

Z uwagi na sylwetke respondenci koncentruja sie teraz prawie
wyfacznie na catej postaci; nogi (mimo iz wyraznie wyakcentowa-
ne na zdjeciu) oraz ubiér (mimo iz jest go na zdjeciu, by tak rzec,
wiecej niz poprzednio) nie zwracaja juz uwagi. Kiedy zatem bodZce
wizualne prezentowane s3 stabiej, powoduje to ich ignorowanie,
a akcent przenoszony jest na najwazniejsze, zdaniem responden-
téw, elementy zdjecia, na to, co znajduje sie na pierwszym planie.



Gtowa:

usmiech (37): uSmiechnieta 21, radosna 7, promienna, $mieje
sie, uSmiech 2, tadny usmiech 2, sztuczny usmiech 2, dziwnie
usmiechnieta,

makijaz (6): naoliwiona 2, makijaz, naolejona, nasmarowana, Swie-

caca,
wtosy (1): spiete wtosy,

opalona (4): opalona 4.

Poniewaz cata sylwetka postaci oferuje mniej dominantnych bodz-

c6éw, respondenci doktadniej opisuja gtowe postaci, koncentrujac
sie, podobnie jak poprzednio, nie tylko na usmiechu, lecz opisujgc
réwniez makijaz i wtosy osoby L. i zwracajac uwage na to, ze jest
ona opalona. Niemniej jednak usmiech w wypadku obydwu zdje¢
stanowi centralng ceche wizerunkowa w tej grupie odpowiedzi.

Charakter:

pozytywny (40): odwazna 12, atencyjna 6, energiczna 4, mita 4,
dumna 2, niezalezna 2, perfekcjonistka 2, charyzmatyczna, dobra,
egocentryczna, pozytywna, pozytywna za bardzo, przyjacielska, przy-
jazna, Smiata,

negatywny (19): fatszywa 5, nieszczera 2, zarozumiata 2, egoistycz-
na, energiczna za bardzo, hipokrytka, nie lubi obcych, nie wie, cze-
go chce, nieprzyjazna, nierozsadna, niesubtelna, niewiarygodna,
zapatrzona w siebie.

Ciekawy jest réwniez wzrost udziatu ocen negatywnych w grupie
dotyczagcej charakteru prezentowanej osoby. O ile w wypadku zdje-
cia reklamowego przy skapym odzieniu postaci oraz roli modelki
dominowaty jednoznacznie aspekty pozytywne, o tyle tutaj postac
co prawda nadal widziana jest pozytywnie, ale znacznie wzrasta
udziat negatywnych sformutowan i ocen syntetycznych, ktére trud-
no wywiesc z elementéw widocznych na zdjeciu.
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Wiedza:

kariera (14): bogata 6, spetniona 2, sukcesowa 2, jak ma kase, to
jest tadna, majetna, pokazuje status spoteczny, srednio zamozna,

cechy rézne (11): towarzyska 3, inteligentna 2, charytatywna,
gadatliwa, mato inteligentna, niezbyt inteligentna, sportsmenka,
usportowiona,

stawa (9): stawna 3, gtodna poklasku, lubi, jak gtodno o niej, lubi
sie pokazywaé, znam z medidw, znana, znana z socmedidw,

mqz (1): bogaty chtopak.

Elementy dotyczace wiedzy nie podlegajg tu wiekszym zmianom,
czego mozna sie byto oczywidcie spodziewa¢, gdyz wiedza to ele-
ment, na ktéry oferta wizualna nie ma wiekszego wptywu. Kiedy
wiem, Ze jest to osoba L., i to, kim ona jest, wtedy jakiekolwiek
zdjecie tej postaci nie zmienia owej wiedzy, ta moze jedynie by¢
mniej lub bardziej aktualizowana i posiada¢ mniejszy lub wiekszy
wptyw na cechy wizualne.

Negatywne wartosciowania:

cechy »widoczne« (43): sztuczna 10, tandetna 3, wyzywajaca 3,
zarozumiata 2, wyuzdana 2, energiczna za bardzo, niesubtelna, jak
z plastiku, katalogistka, kiczowata, pozerska, Zle ubrana 2, tandet-
nie ubrana 2, brzydko ubrana, niemodnie ubrana, nietadnie ubra-
na, wysmarowana oliwka, zakochana w sobie, sztuczny usmiech 2,
podekscytowana, straszne buty, zaktamana, zwykta,

cechy wynikajgce z wiedzy (35): gtupia 6, fatszywa 5, niesympatycz-
na 3, pusta 3, nieszczera 2, mato inteligentna, niezbyt inteligentna,
lubi, jak gtosno o niej, lubi sie pokazywac, hipokrytka, nie wie, cze-
go chce, nieprzyjazna, nierozsagdna, niewiarygodna, myje okna na
Swieta tylko, sporo klnie, niemadra, nie odpowiada na ,dzief dobry”,
niezbyt madra, ptytka, wkurwiajaca.

To samo dotyczy struktury negatywnych wartosciowan, relacja cech
widocznych i opartych na wiedzy o postaci pozostaje ta sama jak



przy poprzednim zdjeciu. Wptyw na wizerunek maja zasadniczo
w réwnym stopniu bodZce wizualne i wiedza.

Whnioski:

stwierdzajgce: wysportowana 41, atrakcyjna 15, wesota 12, tadna 9,
mtoda 8, zadowolona 7, elegancka 4, wyzywajaca 3, sympatyczna 3,
modnie ubrana 3, kobieta 3, aktywna 3, prosta 2, pogodna 2,
wyspana, wysmarowana oliwka, wypielegnowana, wyluzowana,
wyglada zdrowo, w dobrym humorze, ubrana, swigteczna, stylowa,
stojgca, ma poczucie stylu,

oceniajgce: sztuczna 10, szpilki na Zwirze 9, tandetna 3, pusta 3,
niesympatyczna 3, Zle ubrana 2, przebojowa 2, standardowo atrak-
cyjna 2, ubrana nietadnie, tandetnie ubrana 2, skapo ubrana, nie-
modnie ubrana, ubrana brzydko, szykowna, sztucznie mita, sztuczna
troche, rozszczebiotana, psychiczna, pozerska, nudna, niewygodne
buty, tadnie ubrana, tadna nawet, bardzo tadna, kusi, kiczowata,
katalogistka, jak z plastiku, ekstrawagantka, dziwnie ubrana,

syntetyczne: pewna siebie 38, szczesliwa 8, zdrowa 7, seksowna 7,
zadowolona z zycia 3, zadbana 3, optymistyczna 3, kobieca 2, dbaja-
ca o siebie 2, zwraca uwage na wyglad, zakochana w sobie, zadowo-
lona z wygladu, z duzego miasta, wyzwolona, uwodzicielska, uwodzi
wzrokiem, trying too hard, szczesliwa chyba, szalona, sporo kinie,
sexapilna, seksapil, rozpuszczalna kawa, rodzinna, pracuje w biurze,
pouktadana, otwarta, myje okna na $wieta tylko, meble z ikei, kanon
prostego piekna, dominujaca, dobrze jej ze sobg, ciekawa Swiata.

Tutaj podobnie jak wyZzej tylko zaprezentuje wnioski, zwracajac
jedynie uwage na wzrost wnioskéw oceniajacych (kosztem synte-
tycznych) w poréwnaniu z pierwszym krokiem badania. Niewyklu-
czone, ze spowodowane jest to charakterem zdjecia; przy zdjeciu
reklamowym i roli modelki osoba L. widziana byta w tym wtadnie
kontekscie, co raczej nie sktania do ocen, lecz do konstatacji; przy
zdjeciu prywatnym natomiast stosujemy, jak sie okazuje, inne proce-
dury i chetniej oceniamy, bo to juz nie rola, lecz prywatnos¢ (w kon-
tekscie socjologicznym to oczywiscie réwniez jest rola).
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3.3. Etap trzeci

Sylwetka postaci aktualizowana jest tutaj juz tylko rudymentarnie,
uwaga respondentéw zwrécona jest przede wszystkim na catg postac.

Sylwetka:

cafa postac¢ (15): szczupta 5, zgrabna 2, I3nigca, smukta, zgrabna,
umiesniona, wygieta, wyprezona, wysoka, figura Swietna,

nogi (2): wydepilowana, dwa inne buty.

Co ciekawe, na zdjeciu sylwetka osoby prezentowana jest centralnie,
a przez nienaturalnos¢ pozy jeszcze bardziej wybija sie na pierwszy
plan. Ale, jak sie okazuje, wtasnie to stanowi przeszkode w odpo-
wiedniej recepcji tej oferty wizualnej.

Gtowa:

usmiech (50): usmiechnieta 36, radosna 31, rozeSmiana, promien-
na, wybielone zeby,

twarz (2): opalona 2,
wtosy (2): bragzowe wtosy, brunetka.

To samo dotyczy gtowy, z tym Ze tutaj pojawia sie jeden centralny
element (usmiech), do ktérego postac (w tym wymiarze) jest reduko-
wana, a pozostate (mozliwe) elementy wystepuja tylko sporadycznie.

Charakter:

pozytywny (145): energiczna 56, subtelna 21, szczesliwa 15, pozytyw-
na 13, mita 7, dynamiczna 4, silna 3, dziatajaca 2, ekstrawertyczna 3,
odwazna 2, zmotywowana 2, atencyjna, cieszy sie z zycia, bardzo
energiczna, niezbyt energiczna, inteligentna, kontrolujaca, niezalez-
na, optymistka, optymistyczna, perfekcjonistka, poczucie humoru,
pracowita, przyjazna, spontaniczna, szczera, wspierajgca, zakrecona,

negatywny (7): fatszywa 5, zakompleksiona, zarozumiata.



Charakter postaci jest jednoznacznie pozytywny i to mimo iz zaréw-
no zdjecie, jak i poza osoby na nim sg nienaturalne i nierealistyczne.
Kategoria ta stanowi jednak druga co do czestosci na tym etapie
(po wnioskach) kosztem oceny sylwetki i gtowy postaci. Respon-
denci, widzgc nierealistyczne zdjecie, abstrahujg od elementow
widocznych i orientujg sie na elementy wizerunkowe, perorujac
o cechach charakterologicznych, wywotanych (i rekonstruowalnych)
z ogblnego wydzwieku oferty wizualnej. To nic, ze zdjecie i ujecie
sg dziwaczne i »wydumane«, ogdlny nastrdj oferty przesuwa sie
tutaj na plan pierwszy.

Wiedza:

kariera (14): bogata 7, nastawiona na sukces, pracoholiczka, sukces,
zysk finansowy, dobrze sytuowana, zamozna, zapracowana,

stawa (5): celebrytka, jest wszedzie, stawna, popularna, trendy,

inne (21): ambitna 4, spetniona 3, lubi sport 2, Ania, duzo czasu
ma, gadatliwa, gtodna, gory lubi, podchodzi lekko do zycia, nie-
szczesliwa, sport, za bardzo sie stara, ta sama co wczesniej, wszech-
obecna, wyglad wazny.

Wiedza stanowi na tym etapie aspekt akcydentalny, tylko niespetna
6% respondentéw podaje stosowne elementy. Przy czym dominuja
dos¢ wyraznie heterogenne cechy (inne), nieuktadajace sie w jakis
spojny obraz postaci w tym wymiarze.

Negatywne wartosciowania:

cechy »widoczne« (55): sztuczna 28, denerwujgca 4, podejrzanie
wesota 2, Smieszna 2, bez wyrazu, irytujgca, nieautentyczna, nieprze-
konujaca, niewiarygodna, nijaka, obrzydliwa, przerazajaca, przeryso-
wana, pusta, sztucznie radosna, stockowa, szalona, troche sztuczna,
wycieta z kartonu, wyidealizowana, wykreowana, z papieru, zatosna,

cechy wynikajgce z wiedzy (37): niesubtelna 16, nieszczera 4, gtu-
pia 2, krzykliwa 2, beztroska, gtupkowata, gra na publike, hipokryt-
ka, mato inteligentna, karierowiczka, mato kreatywna, rozproszona,
nie grzeszy rozumem, sprzeczna, zawzieta, zbyt sie stara, znudzona.
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Podobnie jak w wypadku pozostatych etapéw badania réwniez
tutaj dominujg cechy widoczne bezposrednio na zdjeciach, aczkol-
wiek zaciera sie dos¢ mocno granica miedzy cechami widocznymi
a wynikajacymi z wiedzy czy takimi, ktére moga z niej wynikac.
Dlatego tez przeprowadzone przeze mnie przyporzadkowanie jest
nieostre i dyskusyjne.

Whnioski:

stwierdzajgce: wysportowana 90, aktywna 14, wesota 13, mtoda 12,
petna zycia 11, tadna 10, petna energii 9, atrakcyjna 8, zadowolo-
na 5, sympatyczna 5, rozciggnieta 4,

oceniajgce: zywiotowa 8, nienaturalna 5, fit 4, fitness 2, dziwna 2,
wypielegnowana, spieta,

syntetyczne: zdrowa 21, szcze$liwa 15, pewna siebie 13, zadbana 8,
sportowa 4, zywa 3, zdeterminowana 3, otwarta 3, wytrzymata 2,
kobieca 2.

Whioski réwniez tutaj pojawiajg sie w tych samych trzech subgru-
pach, jednak ze znaczng dominacjg wnioskéw stwierdzajacych,
bardzo czesto charakteryzowanych za pomocg tych samych stow.
Zatem réwniez na poziomie ujezykowienia odpowiedzi panuje wsréd
respondentéw daleko idgca zgodnos¢ w odniesieniu do wizerunku
postaci na zdjeciu.

4. Podsumowanie

Poniewaz wnioski wyprowadzone z danych przedstawitem juz
wyzej, podsumowywanie ich w tak krétkim tekscie nie jest koniecz-
ne. Wystarczy moze tylko wypunktowac kilka najbardziej istotnych
aspektéw. W trakcie recepcji reklamowego materiatu wizualnego
koncentrujemy sie raczej na widocznych elementach tego typu
bodZca, a rzadziej wyciaggamy z ogladu syntetyczne wnioski lub
odwotujemy sie do wiedzy o tym, co zdjecie nam oferuje. Nato-
miast w wypadku materiatu sytuujgcego sie w ramach prywatnosci
postugujemy sie innym i statym rastrem ogladu: rejestrujemy cechy
widoczne, a nastepnie wyciggamy z nich wnioski pozycjonujace dany



bodziec wizualny na szerszym spotecznym tle. Kiedy na zdjeciach
pojawia sie rowniez tekst (nawet w rudymentarnej postaci), wtedy
wywiera on wptyw na konstrukcje wizerunku danego obiektu, o ile
nie przeczy nastawieniom wynikajgcym z elementéw ikonicznych;
w tym sensie wzmacnia on wizerunek, jesli mozliwa jest produk-
cja koherencji (elementéw ikonicznych i symbolicznych). Oznacza
to, ze kiedy jako producent oferty méwimy, co trzeba zobaczyg,
wtedy jest to tez widziane. Ale jesli tekst przeczy temu, co widocz-
ne, wtedy ukierunkowujaca semantyke funkcja pozostaje wtasnie
w gestii tekstu i wywotuje negatywne nastawienie wobec elemen-
téw wizualnych i tego, co z nich daje sie zrekonstruowac. Tyle Ze
wydaje sie to odbywac pod jednym warunkiem (na co wskazuje tu
druga z podanych na tabliczce cech). Kiedy bowiem za pomoca nie-
wizualnej (na przyktad kognitywnej) cechy sugerujemy patrzagcemu
na zdjecie, ze widziana na nim osoba jest (jak tu) subtelna, wtedy
cecha ta w rzeczy samej sie pojawia, czyli zwraca sie na nig uwage
(poniewaz jest oferowana i zostato sie wywotanym do jej oceny),
ale juz samodzielnie podejmuje sie decyzje, czy jest ona konstato-
wana w wersji pozytywnej, czy negatywnej. Kiedy oferta wizualna
wspiera (koherentnie) jezykowa, wzajemnie sie one wzmacniaja;
natomiast kiedy tego nie czyni lub czyni to niesprawnie, wtedy
ukierunkowujaca role przejmuje element wizualny i oferta jezyko-
wa nie jest przyjmowana (negatywizacja). Bardziej zatem wierzymy
obrazkom niz jezykowi.

Ponadto daje sie zaobserwowac zaleznos¢, ze w przypadku list cze-
stosci, czyli stow pojawiajgcych sie w tej samej formie (jezykowej),
najczesciej prawie w ogéle nie wystepuja wnioski. Ogladajacy zdjecie
aktywuja okreslony schemat asymilacji oferty wizualnej, co skutkuje
przywotaniem tych samych stéw charakteryzujgcych 6w schemat.
Skoro bowiem rézni ludzie podajg doktadnie te same stowa opisu-
jace zdjecie, to musi sie to bra¢ z jakiego$ jednolitego schematu
czy wzorca ogladu, a schemat ten opiera sie przede wszystkim na
elementach opisowych typu ,méwie, co widze", z pominieciem ele-
mentéw wyniktych z wnioskowan. Te ostatnie bowiem pojawiaja
sie dopiero w stowach wystepujgcych rzadko bgdZ nawet jednora-
zowo i dominujg jako grupa poprzez takie stowa, co moze oznacza,
ze wnioskowania nie bazujg na sfrazeologizowanych lub zestereo-
typizowanych elementach, lecz pojawiaja sie w licznych odmiennych
sformutowaniach. Z tego wynika wniosek, ze wspélnie w tej samej
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formie powtarzamy to, co widzimy, a to, co o tym sgdzimy, podaje-
my w zindywizualizowanej leksyce. Materiat ikoniczny stanowi dla
nas jedynie punkt wyjscia do wnioskowania z niego w odniesieniu
do bardziej stabilnych cech niz sama wizualnos¢. Widzimy cos, ale
na tym oczywiscie nie poprzestajemy, lecz staramy sie jeszcze ustalic,
co widzimy, oraz co to, co widzimy, moze/mogtoby znaczy¢. | zado-
walamy sie dopiero wtedy, kiedy i jesli mozemy sformutowac jakie$
kognitywnie stabilne i komunikacyjnie obcigzalne wnioski.

Z uwagi na pte¢ oséb opisujacych materiat wizualny z badania
wyprowadzi¢ mozemy jeden podstawowy wniosek — oceniajac oso-
be (tu kobiete) na zdjeciu, kobiety wyraZnie czesciej podajg cechy
dotyczace jej catej sylwetki, mezczyZni natomiast czedciej podkresla-
ja cechy odnoszace sie do elementéw jej gtowy (a gtéwnie twarzy).

W kwestii photoshopowatoici materiatu wizualnego, czyli wptywu
manipulacji graficznych dokonywanych na zdjeciach oséb (poza
oczywistymi rezultatami ich wptywu na recepcje), dato sie zauwa-
7y¢€ jeszcze jedng ciekawa zaleznosé. Kiedy osoba na zdjeciu jest
W znacznym stopniu wyretuszowana oraz sytuuje sie w mniej lub
bardziej oficjalnym kontekscie (roli, funkgji itp.), czyli w rezultacie —
taki wniosek jako ogladajacy wyciggamy — jest dla nas nie tylko
Jfadna”, lecz tadniejsza” (niz na »zwyktych« zdjeciach), wtedy mniej
jg oceniamy, poniewaz trudno argumentowac przeciwko wtasnym
wnioskom. Z kolei kiedy zdjecie nie jest wyretuszowane, czyli oso-
ba prezentuje sie na nim naturalnie i wystepuje niejako prywatnie,
wtedy stosujemy surowsze kryteria oceny, gdyz osobe te nie chro-
ni juz jej rola, oficjalnos¢ prezentacji itp., tym bardziej ze zdjecie
oferuje wtedy wiecej punktdéw zaczepienia, czyli wiecej cech, kt6-
re uzna¢ mozemy za »wady« tej osoby, a nie chronig jej juz nasze
whnioski, ktére moglibysmy wyciggna¢ z rezultatéw retuszu. Czyli
to nie Photoshop zmienia nasze nastawienia, lecz nasze wnioski
Z jego zastosowania.

W jakim stopniu da sie tego typu wnioski uogélni¢, pozostaje oczy-
wiscie pytaniem otwartym, a zatem wartym dalszych badan.



5. Aneks

Tabela 14. Sktad grupy respondentéw

Etap 1 2 3 Etap 1 2 3

wiek K- M| K M| K M| wiek K M K M K M
17 1T - - - - =123 1 1 1 1 4 2
18 1T - 2 2 1124 2 1 1T - 4 -
19 39 17|43 14|53 11]25 - - - - - -
20 22 10|24 12129 1935 - 1 - - - -
21 5 3 5 3| 6 6| suma 75 37| 78 31| 106 42
22 4 4 2 1| 8 3| fawnie 112 109 148

K = kobiety, M = mezczyzni.
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Wojciech Jastrzebski
Uniwersytet Wroctawski

Cechy komentarzy internetowych
w zaleznoSci od miejsca publikaciji
komentowanych materiatow

Streszczenie: Artykut skupia sie na problemach zwigza-
nych z doborem Zrédet danych do badan komentarzy
internetowych. W centrum zainteresowania stoi to, jakie
znaczenie dla charakterystyki badanych korpuséw moga
miec nie tyle same komentowane tresci, ile wtasciwosci
portali, na ktérych byty one publikowane. Przedstawio-
ne zostaty wyniki analizy komentarzy internetowych
napisanych pod materiatami o takiej samej zawartosci,
ale obecnych na trzech réznych portalach (facebook.
com, gazeta.pl i youtube.com). Utworzono korpusy zto-
zone z ponad 4000 komentarzy internetowych. Opisa-
na zostata zaréwno charakterystyka komentarzy, jak
i samych portali. Stworzono listy frekwencyjne, spraw-
dzono, jak czesto pojawiaty sie wulgaryzmy, poréwnane
zostaty metody sortowania, filtrowania i moderowania
tresci. Zauwazono, ze pewne cechy badanych korpuséw
w bezposredni sposdb wigza sie z wtasciwosciami por-
tali (na przyktad niemal catkowity brak wulgaryzméw
na gazeta.pl i jednoczesne funkcjonowanie mechani-
zmu je filtrujgcego). Ponadto zaobserwowano zrézni-
cowanie nazw uzytkownikéw, ktére moze wskazywac
na wystepowanie réznych publicznosci poszczegdlnych
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portali, mimo ze publikowaty one identyczne tresci
w tym samym czasie.

Stowa kluczowe: komentarze internetowe, portale
internetowe, komunikacja, analiza korpusowa

Characteristics of internet comments according to
the place of publication

Summary: This article focuses on the problems associated
with selection of source materials for internet comments
analysis. The main concern is the connection between
properties of web portals (rather than the content it
presents) and the characteristics of internet comments. An
analysis of internet comments published on three differ-
ent web portals (facebook.com, gazeta.pl, youtube.com),
but discussing exactly the same content was performed.
Corpora containing over 4000 internet comments were
built. Both the characterstics of the comments and the
websites were described. Frequency lists were generated,
it was checked how often swear words on every portal
were used, also the methods of sorting, filtering and
moderating the comments were compared. It was noted
that some properties of analysed corpora have direct rela-
tion with properties of the websites (ex. almost no swear
words appeared on gazeta.pl as it was using adequate
filtering mechanism). A differentiation of user names on
respective portals was also noted, which may indicate
that they had different public, even though they were
publishing the same content at the same time.
Keywords: internet comments, websites, communication,
corpus analysis

Wstep

Wiele portali internetowych pozwala uzytkownikom komentowac
publikowane tam materiaty, a ich komentarze nierzadko bywaja
przedmiotem r6znych badan. Mozna miedzy innymi bada¢ tresci
zamieszczane pod artykutami na portalach informacyjnych zwigza-
nymi z konkretnymi wydarzeniami. Tak postgpiono w przypadku
badania komentarzy dotyczgcych sprawy zamordowania wtasnej
rodziny oraz popetnienia samobdjstwa przez bytego estofskiego



oficera (Sisask, Mark, Varnik 2012). Badaczy interesowato to, do
jakich aspektéw tej sprawy odnosili sie internauci oraz jaki ton
emocjonalny miaty ich wypowiedzi. Innym przyktadem jest badanie,
w ktérym to na 100 réznych podstronach portalu facebook.com
szukano przyktadéw komentarzy mogacych zostac okreslonych jako
antymuzutmanska mowa nienawisci (Awan 2016). W badaniach
tego typu w centrum zainteresowania stoi gtéwnie tre$¢ komentarzy,
zas portale, na ktorych zostaty one zamieszczone, sg traktowane jako
Zrodto danych. Warto jednak przygladac sie nie tylko tresci samych
komentarzy, ale réwniez konstrukgji i zasadom funkcjonowania
portali, na ktérych one sg obecne. To bowiem, jak dany komentarz
wyglada, moze by¢ w pewnym zakresie uzaleznione od tego, co dany
portal umozliwia, a czego nie. Cze$¢ z nich pozwala na wykorzysty-
wanie tresci multimedialnych w komentarzach (np. facebook.com),
inne umozliwiajg jedynie pisanie tekstéw (gazeta.pl, youtube.com).
Réznice obecne sg takze w zakresie dostepu (np. wymog rejestra-
cji) i w kwestii zachowania anonimowosci. Zréznicowane sg tak-
ze mechanizmy moderacji treci, ich filtrowania i prezentowania
uzytkownikom; warto wiec sprawdzi¢, w jaki sposéb moze sie to
odzwierciedla¢ w komentarzach.

Cel badania i metoda badawcza

Celem badania jest sprawdzenie, czym bedg sie charakteryzowaty
korpusy komentarzy internetowych napisanych pod materiatami
o identycznej zawartosci, ale opublikowanych na réznych portalach.
Poddane analizie zostaty komentarze do serii filméw Make Poland
Great Again, produkowanych przez grupe Agora. Filmy w satyryczny
sposdb omawiajg aktualne kwestie polityczne, cho¢ sama ich tema-
tyka w przypadku tego badania nie ma wiekszego znaczenia. Istot-
ne jest to, ze byty one publikowane w tym samym czasie na trzech
portalach: gazeta.pl, youtube.com i facebook.com i miaty ponad
4 tysigce komentarzy, co stanowi dobrg baze do analizy. Poréwna-
na zostata liczba komentarzy i ich dtugosci, stownictwo oraz liczba
unikalnych nazw uzytkownikéw. Dokonano takze opisu charaktery-
styki samych portali internetowych, w szczegélnosci pod wzgledem
mozliwosci sortowania i filtrowania komentarzy, obecnosci funkcji
multimedialnych i mechanizméw oceniania komentarzy.
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Komentarze w kontekscie uwarunkowan technicznych

Na poczatek warto przyjrze¢ sie technicznym uwarunkowaniom,
jakie tworzg badane portale. Uzytkownicy nie moga wykonywaé
na nich innych dziatan niz te, ktére dopuszczaja funkcjonujgce tam
systemy. Wystepujace w tym zakresie r6znice moga wiec wptywaé
na tre$¢ komentarzy. Kazdy z badanych portali pozwalat na publiko-
wanie komentarzy i ocenianie ich. Sam komentarz mogt by¢ takze
opatrzony miedzy innymi imieniem czy tez pseudonimem autora
bad? jego fotografig. Poza trescig komentarza dostepny jest wiec
szereg dodatkowych informacji, nieco réznigcych sie w zaleznosci od
portalu. W tabeli 1 opisana zostata dopuszczana zawarto$¢ komen-
tarzy i towarzyszace im metadane.

Tabela 1. Zawartos¢ komentarzy i metadane

Portal Dane o autorach Zawarto$¢ komentarzy  Funkcje oceniania

tekst, ikony emoji, zdje- ,Lubie to”, ,Super”,
cie, film, animacja GIF, ,Ha ha", ,Wow",
naklejka ,Przykro mi”, ,Wrr”

imie i nazwisko, zdje-

Facebook.com . )
cie profilowe, data

nick lub imie i nazwi- keiuk w gore (,Podo-

- ) . " ba mi sie”), kciuk
Youtube.com  sko, zdjecie profilowe,  tekst, ikony emoji w dét (,Nie podoba
data Cm
mi sie”)

nick lub imie i nazwi-
Gazeta.pl sko, zdjecie profilowe,  tekst
data

kciuk w goére, kciuk
w dot

Zrodto: opracowanie whasne.

W kazdym przypadku mozliwe jest napisanie tekstu. Portal youtube.
com dodatkowo daje mozliwos¢ zastosowania ikon emoji. Natomiast
facebook.com posiada rézne funkcje multimedialne, takie jak: ani-
macja GIF, naklejka, zdjecie czy tez film (przyktady w ilustracji 1).
Komentarze na gazeta.pl i youtube.com s3g oceniane w podobny
spos6b — za pomocg klikniecia ikony kciuka skierowanego w gére
lub w dét. Na facebook.com wystepuje wiecej mozliwosci — mozna
klikng¢ kciuk skierowany w gére albo jedna z pieciu ikon przedsta-
wiajgcych emocje.



llustracja 1. Przyktady multimedialnych funkcji w komentarzach internetowych
Zrédto: facebook.com.

Widoczne jest wiec to, ze funkcjonalnos$¢ poszczegélnych portali
w zakresie komentowania nie jest identyczna. Komentarze pocho-
dzace z r6znych zrodet moga zatem dostarcza¢ niejednorodnego
typu danych. Moze to przysparza¢ pewnych probleméw podczas
analiz, gdyz potrzebne jest albo ustalenie takiej metody, ktéra
pozwoli na poréwnywanie czystego tekstu i tekstu zawierajgcego
multimedia, albo tez ograniczenie sie wytacznie do analizy danych
tekstowych. Takie podejscia moga zwiekszy¢ skomplikowanie bada-
nia badz? tez sprawi¢, ze niektére dane zostang pominiete.

Kolejng kwestig jest sposob prezentowania komentarzy uzytkow-
nikom, zwigzany w szczegdélnosci z funkcjami sortowania i fil-
trowania. Rézne portale moga stosowac rézne rozwigzania, co
wiecej, nawet ten sam portal moze réznicowac sposéb wyswiet-
lania tresci poszczegdlnym uzytkownikom. Taki stan rzeczy moze
mie¢ wptyw na catoksztatt dyskusji, jako ze uzytkownicy odpo-
wiada¢ moga jedynie na te komentarze, ktére widzg. W tabeli 2
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opisano stosowane na portalach metody sortowania i filtrowania
komentarzy.

Tabela 2. Metody sortowania i filtrowania komentarzy na badanych portalach

Portal Metody sortowania/filtrowania komentarzy

Facebook.com najpierw najtrafniejsze, najpierw nowe, wszystkie komentarze

Youtube.com najpierw najlepsze, najpierw najnowsze

Gazeta.pl od najnowszych/najstarszych, od najbardziej/najmniej popularnych

Zrédto: opracowanie whasne.

Domyslnie portal facebook.com sortuje komentarze w taki sposéb,
ze najpierw widoczne sa te ,najtrafniejsze”, wybrane przez dziatajgce
na portalu algorytmy. Poza tym wyswietla¢ mozna komentarze od
najnowszych, a takze uzy¢ opcji ,wszystkie komentarze”. Na porta-
lu youtube.com mozna wyswietla¢ komentarze zaczynajace sie od
,najlepszych” i ,najnowszych”. Zaden z dwéch wymienionych por-
tali nie pozwala na wySwietlanie najpierw najstarszych komentarzy,
natomiast jest to mozliwe na gazeta.pl. Tylko jeden portal pozwala
wiec na stosunkowo tatwe dotarcie do poczatku dyskusji, a w przy-
padku facebook.com i youtube.com jest to problematyczne, gdyz
wymaga klikania przycisku ,zobacz wiecej komentarzy” badz ,pokaz
wiecej” tak dtugo, az sie dotrze do oczekiwanego miejsca. Z tego
powodu starsze wypowiedzi moga szybko traci¢ na znaczeniu i stac
sie niewidoczne dla uzytkownikow.

Warto zwréci¢ uwage na obecnos¢ mechanizméw stuzacych mode-
rowaniu tresci. Na wszystkich z wymienionych portali mogg by¢
one przekazywane do wgladu moderatorom po wystaniu zgtoszen
przez uzytkownikéw, choc stuzgce temu procedury sie réznig. Przed-
stawiono je w tabeli 3.



Tabela 3. Funkcje moderowania tresci

Portal Sposdb zgtaszania komentarzy do moderacji  Kto moze zgtosi¢ komentarz

funkcja ,przekaz opinie lub zgtos komentarz”

Facebook.com dostepna po ukryciu komentarza zalogowani uzytkownicy
Youtube.com  funkcja ,zgtos” w ukrytym menu zalogowani uzytkownicy
Gazeta.pl ikona kosza na $mieci wszyscy

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zgtoszenie komentarza na portalu Facebook wymaga kilku krokéw: klik-
niecie na ikone ztozong z trzech kropek, wybranie opcji ,ukryj komen-
tarz’, nastepnie wybranie funkgji ,przekaz opinie lub zgtos komentarz”
i wybranie powodu, dla ktérego tre$¢ powinna zosta¢ usunieta. Opisy
w literaturze wskazuja na to, ze sg one pdzniej moderowane przez pra-
cownikéw zewnetrznych firm, zatrudnionych miedzy innymi w Indiach
oraz Filipinach (zob. Gillespie 2017; Ibrahim 2017: 7). Podobng ikone
nalezy klikna¢ takze w przypadku portalu Youtube, a w ukrytym wcze-
$niej menu pojawi sie opcja ,zgtos”. Cechg wspding obu tych portali
jest to, ze komentarze zgtasza¢ moga tylko zalogowani uzytkownicy.
Natomiast w przypadku gazeta.pl kazdy moze zgtosi¢ komentarz w sto-
sunkowo prosty sposob, nalezy bowiem klikng¢ ikone kosza na $mieci.

Analiza komentarzy internetowych

Po przyjrzeniu sie wtasciwosciom trzech opisywanych portali pobra-
no z nich w sumie 4014 komentarzy opublikowanych w przedziale
czasowym 4.09.2017-14.11.2017. Na poczatek poréwnana zosta-
ta liczba komentarzy obecnych na kazdym z nich oraz ich $rednie
dtugosci. Wyniki zostaty przedstawione w tabeli 4.

Tabela 4. Liczba komentarzy i ich dtugosé¢

Portal gazeta.pl facebook.com youtube.com

Liczba komentarzy 860 1451 1703

22 093 (Srednio 25,7/ 16 856 (Srednio 11,6/ 38 884 (Srednio

Liczba stow komentarz) komentarz) 22,8/komentarz)

Zrédto: opracowanie whasne.
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Juz sama liczba komentarzy pokazuje wystepowanie pewnych
réznic. Najliczniej wystepowaty one na youtube.com, a najmniej
ich byto na gazeta.pl. Interesujace jest jednak to, ze ten ostatni
portal byt na pierwszym miejscu pod wzgledem liczby stéw. Face-
book.com, na ktérym byto zauwazalnie wiecej komentarzy, miat je
jednoczesdnie najkrotsze. By¢ moze wigze sie to z opisang wczesniej
dostepnoscig wielu multimedialnych funkcji, ktére pozwalaja na
zastgpienie catosci lub czedci tekstu obrazem, animacja czy filmem.

Z racji tego, ze mamy do czynienia z tymi samymi treciami publi-
kowanymi w réznych miejscach, warto sprawdzi¢, czy powtarzaja
sie rowniez uzytkownicy. Nazwy wszystkich uzytkownikéw oraz ich
powtorzenia zostaty przeksztatcone do liczbowych identyfikatordw,
a nastepnie sprawdzono, jaki ich odsetek sie nie powtarza.

Tabela 5. Unikalne i powtarzajace sie nazwy uzytkownikéw

Unikalne nazwy uzytkownikéw na gazeta.pl 425
Unikalne nazwy uzytkownikéw na youtube.com 806
Unikalne nazwy uzytkownikéw na facebook.com 1002
Powtarzajace sie nazwy uzytkownikow 27 (1,2% wszystkich nazw)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z danych w tabeli 5 wynika, ze nazwy powtarzajg sie bardzo rzadko.
Co prawda, ten wynik moze by¢ obarczony pewnym btedem, gdyz
internauci mogg zmienia¢ pseudonimy czy tez uzywac fikcyjnych
danych. Jednak tendencja jest wyrazna i mozliwe jest, ze wskazane
portale majg r6zne grono uzytkownikdéw, przynajmniej tych komen-
tujgcych dane filmy. W przyktadowym komentarzu z facebook.com
mozna zauwazy¢ wypowiedz? internauty, z ktérej wynika, Ze raczej
nie jest statym bywalcem portalu gazeta.pl:

Agata co to za szambo? do tego wszedlem na strona gazeta pl. musze
jakos zdezynfekowaé kompa.. Agata P*** zemsta jest nieuniknio-
na [komentarz do filmu Make Poland Great Again SOTEO5, zrédto:
https://www.facebook.com/gazetapl/videos/10155766502889583/
(29.08.2018)].



Osoba, ktora napisata ten komentarz, przyznaje, ze weszta na stro-
ne gazeta.pl, cho¢ mozna wnioskowac, ze nie planowata tego robic,
a stato sie tak z powodu propozycji znajomej osoby. Warto w tym
momencie sie zastanowi¢ nad poruszang w badaniach problematyka
docierania do internetowych tresci réznymi kanatami. Flaxman, Goel,
Rao (2016) wymieniajg takie kanaty: bezposredni (direct), agregator
(aggregator), spotecznosciowy (social) i wyszukiwanie (search). Bezpo-
Srednie dotarcie wigzatoby sie z wpisaniem adresu danej strony badz
uzyciem zaktadki czy tez odnosnika. Agregatorami tresci sg natomiast
strony zbierajgce w jednym miejscu linki do réznych materiatéw. Spo-
tecznosciowy kanat oznacza uzycie odnosnikéw z platform takich jak
facebook.com, a wyszukiwanie oznacza miedzy innymi wykorzysty-
wanie wynikéw z Google. Cytowany wczesniej komentarz pokazywat
sytuacje, w ktorej to poprzez kanat spotecznosciowy zaprezentowana
zostata tred¢, do ktorej dany uzytkownik z wtasnej woli na ogét by
nie dotart. Mozna wiec zatozy¢, ze komentujacy na portalu gazeta.pl
bedg najczesciej osobami wchodzgcymi tam bezposrednio, z pewnymi
wyjatkami, natomiast konstrukcja portali facebook.com oraz youtube.
com sprawia, ze wybrane tresci moga zosta¢ zaproponowane do obej-
rzenia uzytkownikom, ktérzy nie byli wczesniej nimi zainteresowani.

Istotng kwestig wydaje sie réwniez wystepowanie wiekszosci uzyt-
kownikéw portalu facebook.com pod imieniem i nazwiskiem. Dane
te czesto pojawiaja sie w potaczeniu z fotografig. W komentarzach
mogga sie z tego powodu toczy¢ dyskusje miedzy osobami niewyste-
pujgcymi anonimowo, niekiedy nawet powszechnie rozpoznawalnymi.

llustracja 2. Komentarz autorstwa Justyny Sochy pod filmem na portalu facebook.com
Zrodto: https://www.facebook.com/gazetapl/videos/vb.56246989582/10155766
502889583/?type=2&theater (29.08.2018).
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Komentarz Justyny Sochy (ilustracja 2) ze stowarzyszenia ,STOP NOP”
zostat oceniony 48 razy i uzyskat 22 odpowiedzi, a wiec stanowit istot-
ny punkt rozwijajgcy dyskusje. W filmie poruszany byt temat szczepien,
dlatego tez internauci rozpoznajacy osobe znang z wypowiadania sie
na takie tematy mogli bardziej angazowac sie w dyskusje.

Aby w ogoélny sposéb poréwnac tres¢ poszczegdlnych korpusédw,
wygenerowane zostaty listy frekwencyjne prezentujgce stosowane
stownictwo. Do ich utworzenia potrzebne byto przeprowadzenie lema-
tyzacji za pomoca narzedzia LEM projektu CLARIN-PL (zob. Maryl,
Piasecki, Walkowiak 2018: 130) oraz policzenie frekwencji. W tabeli 6
przedstawiono po 25 najczedciej pojawiajgcych sie leksemow!.

Tabela 6. Listy frekwencyjne

Facebook.com Gazeta.pl Youtube.com

leksem n leksem n leksem n
super 62 broA 97 broA 177
program 54 $miech 76 polska 159
poziom 48 dobrze 51 cztowiek 145
dobre 46 pan 49 program 124
pan 45 wiedzie¢ 49 odcinek 118
cztowiek 43 bardzo 46 dobrze 107
dziecko 43 cztowiek 46 kraj 89
dobrze 41 polska 46 chcie¢ 88
szczepienie 41 nawet 44 nawet 88
inny 40 jeszcze 43 bardzo 85
Smiech 40 dobry 37 pan 84
wiedzie¢ 38 duzo 37 inny 83
bardzo 36 program 37 polak 78
pani 34 odcinek 35 wiedzie¢ 76
odcinek 29 dziecko 30 duzo 72
szczepionka 29 szczepionka 29 jeden 71
Smieszny 29 dobre 27 rok 70

! Zastosowano stopliste, aby pominag¢ wyrazy funkcyjne.



dobry 27 inny 27 robic¢ 70
humor 27 mato 27 dobry 68
temat 27 ogladac 27 jeszcze 68
brawo 25 poziom 26 polski 68
gazeta 25 raz 26 cos 67
staby 25 kazdy 25 dziecko 64
yayo 25 swoje 25 staby 64
ogladac 24 trzeba 25 gazeta 63

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na pierwszej pozycji zarébwno w przypadku portalu gazeta.pl,
jak i youtube.com pojawia sie leksem ,brof”, natomiast na face-
book.com jest to ,super”, a ,brod” w ogéle nie jest widoczna
wsrdd najpopularniejszych lekseméw. Popularnoscig na facebook.
com cechowaty sie tez leksemy ,szczepionka” i ,szczepienie”, co
moze wigzac sie z opisanym wczedniej pobudzeniem dyskusji na
ten temat przez rozpoznang osobe. Na youtube.com czesto poja-
wiaty sie leksemy ,polska”, ,kraj”, ,polak”, ,polski”. Widoczne jest
wiec to, ze stowa zwigzane z okre$lonymi tematami wystepujg ze
zréznicowang czestotliwoscig. Youtube.com odznacza sie czestym
wystepowaniem stéw powigzanych z tematykg narodowosciowa.
Leksemy ,super”, ,program”, ,poziom”, ,dobre” wystepujace na
facebook.com sg charakterystyczne dla krétkich komentarzy opi-
sujgcych wrazenia po obejrzeniu filmu, poza tym popularnos¢
pewnych stéw moze wzrosngé po wtaczeniu sie do dyskusji roz-
poznawalnych oséb.

Dodatkowo sprawdzone zostato to, jak czesto w poszczegdlnych
korpusach pojawiaty sie wulgaryzmy z listy opracowanej na pod-
stawie Stownika polszczyzny rzeczywistej (janKomunikant 2011).
Wyniki zostaty przedstawione w tabeli 7:
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Tabela 7. Liczba wulgaryzméw w badanych komentarzach

Gazeta.pl Youtube.com Facebook.com

Liczba wulgaryzméw? 3 122 32

Zrédto: opracowanie wiasne.

Widoczna jest wyraZzna przewaga wulgaryzméw na youtube.com -
byto ich ponad trzy razy wiecej niz na facebook.com, cho¢ na tym
drugim portalu zostato ogétem napisanych wiecej komentarzy. Przy-
czyny takiego stanu rzeczy nie sg oczywiste, ale warte rozwazenia
moze by¢ na przyktad wystepowanie uzytkownikéw portalu face-
book.com pod wtasnym imieniem i nazwiskiem. Natomiast komen-
tarze na portalu gazeta.pl niemal wcale nie posiadaty wulgaryzméw,
cho¢ zdarzyty sie pewne wyjatki. Dwa razy padto stowo ,zajebisty”
i jeden raz stowo ,zajebac”. Taka duza réznica wzgledem pozostatych
portaléw moze by¢ wynikiem funkcjonowania mechanizmu automa-
tycznego filtrowania wulgaryzméw. Dlatego tez ich brak nie musi
oznaczat, ze uzytkownicy gazeta.pl nie wyrazali checi ich napisania,
lecz po prostu takie préby zostaty zablokowane. Mogg oni tez pré-
bowac takie zabezpieczenia omija¢, co pokazuje ponizszy przyktad:

Mam wrazenie ze o jednego prowadzacego za duzo a szkoda bo zaden
nie wkur...:) (komentarz na stronie gazeta.pl).

Zakonczone trzema kropkami stowo ,wkur...” mozna dokonczy¢
w wulgarny sposob, ale w takiej formie pozostaje niezauwazone
przez mechanizm. Na wykropkowanie jako metode ukrywania nie-
cenzuralnych stéw oraz inne zabiegi, takie jak pomijanie liter, zwra-
cata uwage Matgorzata Kuruc (2012) podczas opisywania ogélnych
kwestii zwigzanych z wulgarnoscig w Internecie. Wystepowanie
takich zabiegéw moze stwarza¢ pewne problemy podczas stoso-
wania narzedzi do analizy korpusowej, gdyz one réwniez moga
takich stéw nie rozpoznac. Warto tez wspomnie¢ o innych proble-
mach zwigzanych z internetowg pisownig. W badaniach zauwaza
sie, ze skracane bywaja takze inne stowa, nie tylko wulgaryzmy,
ponadto wystepujg btedy pisowni, braki znakéw diakrytycznych

2 Stowa:,chuj”, ,jebac”, ,kurwa", ,pierdoli¢”, ,pizda” i derywaty (w tym ,zajebiscie”).



oraz emotikony (Ogrodniczuk, Kope¢ 2017: 117), a do usprawnie-
nia analiz tego typu tekstbw moze by¢ potrzebne wykorzystanie
narzedzi korygujacych takie tresci (Ogrodniczuk, Kope¢ 2017: 123).

Podsumowanie

Badanie pokazato, ze zbiory komentarzy internetowych opubliko-
wanych na réznych stronach pod identycznymi materiatami moga
mie¢ zauwazalnie odmienng charakterystyke. Listy frekwencyjne
wskazaty na réznice w zakresie uzywanego stownictwa. Zauwa-
zono tez, ze portal facebook.com wyréznia sie mnogosciag funkgji
multimedialnych — pozwala na komentowanie z uzyciem zdje¢, gra-
fik i filméw — a jednoczesnie komentarze byty na nim najkrotsze.
Obecnos¢ wymienionych funkcji mogta tu mie¢ znaczenie, jako ze
umozliwiaja one ograniczanie tekstu. Istotne w przypadku portalu
facebook.com jest takze to, ze co do zasady uzytkownicy wystepu-
ja na nim z imienia i nazwiska, co réwniez moze mie¢ wptyw na
przebieg dyskusji, ktéra przestaje by¢ anonimowa. Portale r6znity
sie tez pod innymi wzgledami. Na stronie gazeta.pl stosowany jest
mechanizm automatycznego filtrowania wulgaryzméw, przez co
naturalnie nie beda sie one pojawiaty w komentarzach. Warto tez
mie¢ Swiadomos¢ tego, ze rézne grupy uzytkownikéw mogga korzy-
stac z poszczegdlnych portali, nawet jesli prezentujg one takie same
tresci. Wystepuje wiec wiele czynnikdw, na ktére nalezy zwracaé
uwage podczas badania komentarzy internetowych oraz budowania
korpuséw. Warto sie skupia¢ nie tylko na tematyce badanych tresci
czy tez na samych zjawiskach i wydarzeniach komentowanych przez
internautéw, ale i na charakterystyce portali internetowych, na kté-
rych obecne sg komentarze.
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Funkcje blogéow podrdzniczych;
rola ich autoréow i czytelnikow.
Analiza wynikéw pilotazowego
badania empirycznego

Streszczenie: Artykut zawiera analize badah empirycz-
nych przeprowadzonych w wersji pilotazowej na grupie
polskich blogeréw w celu kategoryzacji nazewnictwa
blogéw podrézniczych, weryfikacji ich kategorii oraz
okreslenia, czym jest blog podrézniczy, jakie petni funk-
cje oraz jaka jest rola jego autora, a jaka czytelnika. Ana-
liza ta jest wstepem do dalszych badan, ktérych Zrédto
okazuje sie niezmiernie bogate i réznorodne. Na polskich
stronach internetowych funkcjonuje okoto tysigca blo-
géw podrézniczych. Autorka szuka odpowiedzi na pyta-
nie: jak zatem blogerzy postrzegaja siebie i w jaki sposéb
buduja swojg marke? Jakie funkcje spetniajg w spotecz-
nosci podréznikéw? Jak wynika z badan, blogerzy nie
tylko doceniajg swoj szlif dziennikarski i fotograficzny,
ale takze uwazajg sie za mentoréw dla mtodych oséb,
ktore szukajag motywacji i inspiracji, jak sie okaze nie
tylko w podrézowaniu.

Stowa kluczowe: blog podrdzniczy, bloger podrdzniczy,
podréznik, blogowanie
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Features of Travelling Blogs — Functions of their Writers
and Readers

The article is an analysis of the pilot version of empirical
research which was taken from some polish bloggers to
categorize, review and verify polish blogs and to determ-
ine roles of polish bloggers and readers of the blogs. The
research material is extremely rich and varied. In Poland,
there are about a thousand travel blogs. How bloggers
see themselves, how do they build their brands and what
kind of functions they perform in society of travelers?
According to the research bloggers defines themselves
as journalists, photographers and mentors for young
people. They are aware that they educate and motivate,
that they have responsibilities to give a solid information.

Keywords: travel blogs, travel bloggers, traveler, blogging

Wprowadzenie

Ponizszy artykut jest analizg wynikéw wstepnych badah empirycz-
nych przeprowadzonych wérdd oséb, ktére aktywnie prowadza blogi
podroéznicze. Celem badan byto zweryfikowanie rél, jakie odgrywa-
jg owi blogerzy oraz ich blogi, a takze opinii samych blogeréw na
temat funkcji bloga podrézniczego w zyciu ich i czytelnikdw. W arty-
kule dokonano takze typologii blogéw podrézniczych ze wzgledu
na ich nazwe oraz kategorie (zaktadki), jakie te blogi posiadajg na
swoich stronach internetowych.

Podr6ze sg waznym elementem rozwoju cztowieka. Jednak ich cel,
funkcja, jakos¢ czy forma znacznie r6znity sie w zaleznosci od czasdw,
w ktoérych nastepowaty. Dzieki podrézom odkryto nowe Iady, ludzie
mogli szuka¢ schronienia, lepszej jakosci zycia lub uciec przed ota-
czajacym ich ztem czy niedostatkiem zasob6éw zywnosciowych. Obec-
nie podrézowanie stuzy przede wszystkimi ,reodkrywaniu” miejsc juz
dawno odkrytych, ma na celu edukacje przez poznawanie nowych
kultur, miejsc, spotecznosci lub spetnia funkcje rozrywkowa, oferujgc
wypoczynek i przyjemne doznania osobom podrézujgcym.

Z biegiem lat zmienita sie takze forma opowiesci z podrézy. Kiedys
opis ten byt aktem komunikacji méwionej, péZniej zapisywanej



w ksiegach, w ksigzkach i w przewodnikach, a dzi§, w dobie cyfry-

zacji i rozwoju nowych technologii, najbardziej popularng forma
zapiskow staty sie wiasnie blogi podréznicze.

Dwudziesty wiek to okres przemian spotecznych, ekonomicznych

oraz technologicznych, to czasy rewolucji informatycznej i komuni-

kacyjnej. Wptyw na te zmiany miat chociazby proces globalizacji czy

Internet. Zygmunt Bauman ttumaczy, ze globalizacja jest nieuniknio-

nym losem $wiata. Uwaza, 7e jest to proces nieodwracalny. Zyjemy
w czasach, kiedy odlegtos¢ nie ma wiekszego znaczenia. Granica
geofizyczna jest koncepcja, ktérg w realnych warunkach trudno
utrzymac. Podziaty zarébwno w obrebie kontynentéw, jak i catego

globu wynikaty z odlegtosci, a te wydawaty sie kiedy$ obezwtad-

niajaco rzeczywiste. Powodem byty prymitywne Srodki transportu,
a takZe zwigzane z nim niedogodnosci. Wedtug Baumana odlegtos¢

to nie bezosobowa, obiektywna wartos¢ natury fizycznej, ale kon-

strukt spoteczny: jej dtugosc zalezna jest od predkosci, z jaka mozna
ja pokonac. ,Wszystkie pozostate czynniki, dzieki ktérym zbiorowe
tozsamosci tworzg sie, zyskujg odrebnos¢ i jg zachowuja, takie jak
granice panstw czy bariery kulturowe, wydajg sie z perspektywy
czasu wtérnymi konsekwencjami tej predkosci” (Bauman 2000: 18).
Dla wszystkich tych, ktorzy potrafig realizowac swojg komunikacje
z szybkoscig przeptywu informacji przez elektroniczne tacza, czas
traci wymiar, kurczac sie do chwili, a przestrzen przestaje sie liczyc.
Komunikacja zatem zajmuje minimum czasu, a jej zasieg moze by¢
ogromny, globalny. ,Informacja nabierata predkosci o wiele wiekszej
niz jej fizyczny nodnik i podrézowata szybciej, niz ulegata zmianie
sytuacja, o ktérej informowata” (Bauman 2000: 18). Takze podréze
i zwigzane z nimi doswiadczenia staty sie dostepne dla wielu oséb.
Dzieki tym rewolucjom ludzie zapragneli podrézowac do rozmaitych
miejsc i przywozi¢ z nich narracje, poddawac je krytyce lub podawac

je w formie porad - jak zwiedza¢ dane miejsca. Zapiski te sg udo-

stepniane masowo, co sprawito, ze podréze przestaty by¢ domeng
kultury elitarnej, tak jak byto to w przesztosci, kiedy

[..] do utrwalenia opowiesci o swoich podrézach dopuszczani byli
tylko profesjonalidci: pisarze czy podréznicy przygotowujacy prze-
wodniki i reportaze. W dobie nowych technologii, Internet stat sie
srodowiskiem, w ktérym popularne, ludowe, do tej pory oralne, nar-
racje o odlegtych krainach przetama¢ mogty podstawowe bariery
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oralnosci: ograniczony zasieg przestrzenny i czasowy oraz ulotnosé
(Zdrodowska 2012: 2).

Definiowanie

,Blog” to stowo, ktére powstato po podzieleniu wyrazu weblog (web -
sie¢, log — dziennik okretowy). Po raz pierwszy zostato uzyte w 1997
roku przez Johna Bargera. Dwa lata péZniej, w 1999 roku, Peter
Meholz przeksztatcit weblog w dwa cztony we blog (my blogujemy)
i tak w powszechnym uzytku przyjeta sie krétka wersja tej frazy —
blog (Adamski, Laskowska 2011: 107).

Blog, wedtug definicji, ktérg mozna znalezé w internetowym
Stowniku jezyka polskiego PWN, jest ,dziennikiem prowadzonym
przez internaute na stronach WWW". Definicja ta jest dosy¢ okro-
jona, dlatego nalezatoby przytoczy¢ dla poréwnania inne, bar-
dziej rozbudowane:

Blog to rodzaj strony internetowej zawierajgcej posortowane
chronologicznie wpisy (notki) z mozliwoscig komentowania ich.
W przeciwienstwie do zwyktego systemu newséw (aktualnosci), tema-
tyka bloga moze by¢ nieskohczenie rézna: spostrzezenia politykow,
wiersze nastolatki, blog firmowy czy blog o kotach. Blogi maja zazwy-
czaj charakter nieformalny, pisane sa potocznym jezykiem (Stownik
intensys.pl, hasto ,blog”).

W tym przypadku wymienia sie nie tylko autora, forme wypowie-
dzi i narzedzie, za pomoca ktérego dzieto to powstaje, ale zwraca
sie uwage takze na chronologie, tematyke, jezyk czy — co moze sie
okaza¢ wazne - interakcje pomiedzy autorem a czytelnikiem bloga.
Osoba, ktéra prowadzi blog (bloguje), zazwyczaj pasjonat danego
tematu, nazywana jest blogerem. Z definicji blogerem jest ,osoba,
ktéra swoimi dziataniami, niezaleznie od wybranych form i narzedzi,
dazy do zbudowania grona odbiorcéw wokét swojej osoby lub marki
(nazwy bloga). Wszelkie dziatania sg zaplanowane, a tresci tworzo-
ne s3 w regularnych odstepach czasowych” (Brief 2017: akapit 3).

Blog to $wieza forma pismiennictwa, ktéra szybko i intensywnie sie
rozwija w réznych kierunkach. Jest nie tylko pamietnikiem pisanym



przez autora w sieci, ale przez to, ze jest on udostepniany szerszej
publicznosci, zmienia réwniez swoj charakter i z prywatnych zapiséw
(kiedys czynionych na papierze) staje sie blogiem publicznym, ktéry
moze przeczyta¢ i komentowac kazdy uzytkownik sieci (Adamski,
Laskowska 2011: 107). Interakcja miedzy autorem i czytelnikiem
jest jedng z najistotniejszych réznic pomiedzy tymi formami wypo-
wiedzi. Autor bloga, poprzez te interakcje z odbiorca, czerpie korzy-
$ci w postaci inspiracji lub motywacji, a czytelnik czesto ma przed
sobg Zrodto wiedzy merytorycznej czy praktycznej, ktorej w danym
momencie szuka.

Blogi podréznicze obecnie moga petni¢ funkcje przewodnikéw —
w przeciwienstwie do wersji drukowanych — w zaden sposéb nieogra-
niczonych z punktu widzenia struktury czy tresci. ,Jezyk blogéw jest
bliski mowie potocznej, a zatem przypomina naturalne formy komu-
nikacji w ramach spotecznosci” (Gumkowska, Maryl 2009: 19). Jesli
blogi maja za zadanie budowe spotecznosci wokét danego tematu
(lub samej osoby — blogera), to takowy styl wypowiedzi moze to
uzasadnia¢, a tego rodzaju wypowiedzi mogg kumulowac¢ inspira-
cje i wzorce. Zatem ,chec przezycia przygody nie wigze sie z aktyw-
nym jej poszukiwaniem, ale polega na przezywaniu jej w sposéb
zaposredniczony poprzez identyfikacje z narratorem-podr6znikiem”
(Koturbasz 2009: 118). Blog podrézniczy to forma zamknieta, kté-
rej strukture mozna okresli¢ skrotowo jako: podr6z — sporzgdzanie
tekstu — publikacja. Magdalena Zdrodowska zwraca uwage na to, ze

[...] umieszczajgc podrézniczy wpis na jednym z podrézniczych portali
nie ma [sie] zadnej pewnosci, ze ktokolwiek 6w wpis przeczyta. Pisze
[sie] go dla kazdego i dla nikogo. To opowies¢ bez adresata, bez gru-
py docelowej. Jedynym pewnym odbiorcg opowiesci jest sam piszacy.
Relacja z wedréwki na zawsze zachowana zostanie w gigantycznym
archiwum, jakim jest Internet, przechowujgc wspomnienia, refleksje
i uwagi piszacego (Zdrodowska 2012: 4).

Mozna przyjac, ze jezeli relacje te ostatecznie docierajg do odbior-
¢y, to oznacza to, iz odbiorca ten nastawiony jest na podobny styl
podrézowania.

W jakich kategoriach wystepuja blogi podréznicze? Jedng z najogél-
niejszych klasyfikacji moze by¢ ta, ktérej dokonata Irina Morozowa
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(2016), gdzie wzorcami podrézowania, komunikowanymi przez
blog, sa:

- podréze dookota swiata;

- tanie podroze;

- podréze z dzie¢mi;

- podréze z psem.

Taki podziat moze by¢ pewnym punktem wyjscia do dalszej
typologizacji. Blogi podréznicze s3 bogate w réznorodne formy
przekazu, istniejg takze pewne zasady przygotowania wpisdw
i wyboru form gatunkowych tresci. Jak pisze Morozowa (2016)
szczegblnie popularne sg poradniki, na ktére sktadajg sie blogi
rodzinne, o podrézach z psem oraz o tanim podr6zowaniu. Bloge-
rzy publikujg rowniez testy sprzetu, sporzadzaja rankingi godnych
odwiedzenia miejsc, odpowiadajg na listy od czytelnikéw. Zna-
komity wptyw na sporzadzanie tresci blogéw maja trendy, ktére
przewiduja wybor kierunkéw turystycznych i wzorca podrézowania.
Blogi zamieszczajace relacje z wypraw dookota $wiata zawieraja
z kolei cenne wskazoéwki na temat wyboru kierunkéw turystycznych.

Kidawa, Maryl i Niewiadomski (2017: 54) pisza, ze

[...] blogi mozna juz nie tylko dzieli¢ na podkategorie wyr6zniane
na przyktad ze wzgledu na rodzaj poruszanej tematyki, lecz takze
wyréznia¢ poszczegdlne formy gatunkowe — wykrystalizowane w odpo-
wiedzi na réznorodne potrzeby retoryczne i opisywac charakterystyczne
dla nich cechy komunikacyjne, jezykowe czy tez konstrukcyjne.

Autorzy wyszli z zatozenia, ze przy zastosowaniu analizy retorycznej
mozna zaobserwowac¢ skonwencjonalizowanie poszczegélnych pod-
kategorii blogéw, ktére uprawnia do méwienia o nich w kategorii
osobnych gatunkéw. Przedstawili oni nowa kategoryzacje, w kté-
rej opisy poszczegblnych gatunkéw powstaty na podstawie analizy
prowadzonej w trzech ptaszczyznach:

- przedmiot, czyli naglaca potrzeba retoryczna;

- autor i komunikacja, czyli aspekt spotecznosciowy;

- sp6jnos¢, czyli charakterystyka gatunku.



Tabela 1. Role komunikacyjne w gatunkach blogowych

Nazwa gatunku Rola autora Rola odbiorcy
Krytyka publicysta obywatel
Porada specjalista amator
Diarystyka gawedziarz stuchacz
Modelowanie wzor uczen
Refleksja poeta filozof
Informacja dziennikarz konsument
Filtr kurator zwiedzajgcy
Fikcjonalnos¢ pisarz czytelnik

Zrédto: Kidawa, Maryl, Niewiadomski (2017: 71).

Powyzsza tabela przedstawia gatunki, ktére poniekad wyznacza-
ja relacje miedzy stronami komunikacji. W gatunku krytycznym
autor to publicysta, a odbiorca jest obywatelem, czyli osobg zaan-
gazowanga w otaczajacy go Swiat. Motywacja ekspercka natomiast
sktada sie z porady specjalisty, ktory ttumaczy laikom, jak wykonaé
konkretne zadanie. Gatunek diarystyczny opiera sie na potrzebie
dzielenia sie doswiadczeniem codziennym. Autor przedstawia swo-
ja historie i swéj swiat stuchaczowi, ktéry przyjmuje perspektywe
proponowang przez gawedziarza (na czas opowiadania). W gatunku
modelowania autor stanowi dla ucznia pewien catosciowy wzér do
nasladowania. Refleksja to potrzeba dzielenia sie spojrzeniem na
sprawy uniwersalne. Autor wystepuje w roli poety, a odbiorca — filo-
zofa rozwazajacego proponowane przez tworce tematy. Informacja
to gatunek, w ktérym wiadomosci sa przekazywane konsumentowi
(odbiorcy), po to by podkresli¢ jego pewng bierno$¢ w tym pro-
cesie. W gatunku blogowym zwanym filtrem autor-kurator zbie-
ra okreslone materiaty (w sieci), ktére odbiorca-zwiedzajgcy chce
obejrze¢ w tym autorskim zestawieniu. Ostatni z proponowanych
gatunkéw to fikcjonalnod¢, w ktérej odtwarzany jest model komu-
nikacji literackiej. Opowiada ona fikcyjna historie.
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Blogi podroznicze w Polsce

W Polsce blogosfera jest bardzo r6znorodna. Blogi podréznicze
skupiajg wokét siebie najwieksza spotecznod¢ i pisze sie ich naj-
wiecej. Najpopularniejszymi (o najwiekszym zasiegu) s3: busem-
przezswiat.pl, gdziewyjechac.pl, tasteaway.pl, paragonzpodrozy.pl,
loswiaheros.pl, thefamilywithoutborders.com/pl, zyciejestpiekne.eu,
podrozniccy.com/pl, ruszajwdroge.pl, mammamija.pl (wedtug réz-
nych rankingéw).

Metodologia badan

Na potrzeby artykutu w listopadzie 2017 roku przeprowadzono
pilotazowe badanie empiryczne (metoda CAWI). Ankiete sktadaja-
g sie z 10 pytan przedstawiono 21 blogerom podréznikom i udo-
stepniono w mediach spotecznosciowych (grupy na Facebooku).
Dokonano réwniez analizy wybranych blogéw podrézniczych
(polskojezycznych). Wybér miat charakter subiektywny (decydo-
waty o nim poziom reprezentatywnosci blogéw wynikajacy z ich
widocznosci w wyszukiwarce internetowej, obecno$¢ w mediach
spofecznosciowych lub interesujaca struktura, ktére mogtyby wska-
zywac na pewnego rodzaju tendencje). Ankieta stanowita wstep do
dalszych badan.

Formularz (ankieta):

Metryczka:
Ptec:
KOBIETA
MEZCZYZNA

Wiek:
> 20
21-35
36-45
46-65
65 <



Pytania:
1. Nazwa bloga, ktérego prowadze:
2. Semiotyka nazwy (Skad taka nazwa? Opisz w trzech zdaniach,
skad pojawit sie pomyst na nazwe):
3. Liczba statych czytelnikéw bloga to (UU miesieczne):
4. Kategorie i podkategorie na moim blogu (zaktadki, np. podréze,
wspdtpraca, lifestyle, o mnie):
5. Podaj 3 funkcje prowadzonego przez Ciebie bloga:
6. Podaj 3 funkcje, ktére Ty spetniasz, prowadzac bloga:
7. Moim czytelnikiem jest osoba (podaj 5 cech czytelnika Twoich
postow):
8. M¢j blog to:
- hobby
- praca zawodowa
- motywacja, inspiracja dla innych
- pamietnik z wakacji
- dziennik
- przewodnik turystyczny
- poradnik
- inna odpowiedz...
9. Czym sie kierujesz, publikujgc kolejny wpis?
- odbytg podréza
- inspirujg mnie inne blogi
- ofertg wspotpracy
- ksiazka, filmem
- inna odpowiedz...
10. Czy zarabiasz na blogu?
- tak
- nie

Analiza

Metryczka miata na celu weryfikacje ptci oraz wieku blogeréw
podrézniczych. Jak podaja rézne zrédta, z Internetu korzystajg gtow-
nie osoby mtode i takie tez prowadza blogi podréznicze. Dodatkowo,
badania przeprowadzone w sieci dowodzg, ze to raczej kobiety pisza
i czytaja blogi. Co ciekawe, zaréwno z ankiety, jak i z analizy blo-
goéw podrézniczych wyszukanych za pomocg wyszukiwarki Google
(hasto: ,blogi podréznicze w Polsce”) wynika, ze przyjeta hipoteza

“MOMIUIRIAZD | molone i ejol ‘ydAzaiuzoipod mobolq aMxuny ‘ g



. N
Patrycja Kochanek ‘ N

moéwigca o tym, iz gtébwnie kobiety w mtodym wieku piszg blogi
podréznicze, jest nieprawdziwa. Autorami publikujgcymi w sieci na
tematy zwigzane z podrézami sg przedstawiciele obu ptci w réznym
wieku. W przeprowadzonym badaniu 62% ankietowanych to kobiety,
a 38% to mezczyZzni. Byty to osoby miedzy 21. a 35. rokiem zycia
(86%) i miedzy 36. a 45. rokiem Zycia (14%). Uzupetniajgc badania
o analize blogéw, mozna byto zauwazy¢, ze sg one pisane zarébwno
przez kobiety, jak i przez mezczyzn, a wielu autoréw to pary, partne-
rzy, znajomi (w kombinacji: kobieta—kobieta, mezczyzna—mezczyzna
lub kobieta-mezczyzna) czy rodziny podrézujace z dzie¢mi. Wiek
blogeréw wynika z dwéch faktéw: po pierwsze, blogerzy podrézni-
cy to absolwenci szkét Srednich, ktérzy postanowili zrobic¢ sobie rok
przerwy pomiedzy szkotg $rednig a studiami, lub studenci, ktorzy
sg w trakcie nauki, albo osoby po studiach, ale przed podjeciem
pierwszej pracy. Jest to moment, kiedy mtode osoby sg pomiedzy
dwoma waznymi etapami w zyciu i wtedy decyzja o przerwie i dtuz-
szej podrézy moze wydawac sie dla nich dobrym rozwigzaniem na
przemyslenie kolejnych krokéw zwigzanych z ich przysztoscia. Po dru-
gie, osoby piszace blogi podrdznicze maja juz pewne doswiadczenie
zawodowe (zazwyczaj kilka lat pracy w zawodzie, ktéra pozwolita
im zgromadzi¢ pewng sume pieniedzy), a chet przezycia przygody
wynikta z codziennej rutyny. Wielu blogeréw podkresla, ze swoja
decyzje o zwolnieniu sie z pracy i wyjezdzie podjeli z dnia na dzien.
Nie liczac sie z konsekwencjami, postanowili zmieni¢ swoje zycie,
aby odpocza¢ od obowigzkéw zawodowych i (jak sami podkreslaja)
,rzuci¢” prace na etacie. To wtasnie praca na etacie jest rzeczywisto-
4cig, dla ktorej blogerzy szukaja alternatywy. Druga grupa wiekowa
(35-45) to w wiekszosci rodzice z dzie¢mi, ktdrzy tak jak ich mtodsi
koledzy po przepracowaniu czesci swojego zycia chca przezy¢ cos
nowego, szukajg przygdd, uciekajac przed rutyna.

Dwa pierwsze pytania ankiety dotyczg nazwy blogu i jej semioty-
ki. W badaniu pilotazowym blogerzy podawali takie nazwy, jak:
Gadulec.me, Podr6zowa¢ Warto, Dwa razy ziemia, Pojechana, Palm
tree view, Everesty marzen, Madame Edith, Black hanka, Our little
adventures, Wnuczykije, Marina furdyna, Nagniatamy, Daleko Nie-
daleko, Jedz, BAW SIE!, Znaj kraj, Kami Everywhere, Podréze Kasi
i Asi, tukasz Supergan, Przez Kontynenty, Sgdecki Wtdczykij. Analiza
polskiej blogosfery podrézniczej narzuca pewng kategoryzacje nazw
blogéw podrézniczych, ktére pochodza:



od imienia i nazwiska/przezwiska (np. tukasz Supergan,

Madame Edith); wykorzystanie swojego imienia czy nazwi-
ska w nazwie wedtug blogeréw daje jej pewien uniwersa-

lizm, wskazuje na to, ze jest to marka osobista, ktéra nie
ulegnie zuzyciu i/lub nie bedzie potrzebowata modyfikacji.
Uzytkownicy decyduja sie réwniez na takg nazwe po to, aby
nie zaweza¢ tematyki swojego bloga. Daje im to mozliwosé
jej ewentualnej zmiany;

od osobowosci blogera (Gadulec.me, Pojechana); te nazwy
podkreslaja osobowos¢ blogera, wskazujg na nig jako na

walor bloga. Taka nazwa ma w sposéb oczywisty i natych-

miastowy uswiadomi¢ odbiorce, jaka jest osoba piszaca
dany blog, a wiec jakie s3 jej podréze i jaki jest jej sposéb
pisania;

od sposobu podrézowania (Busem przez $wiat, Przez kon-

tynenty, Autostopem przez zycie); taki sposéb nazewnictwa
juz na wstepie pozwala zweryfikowa¢, czy odbiorca znajdzie
na blogu tresci, ktérych szuka. Nazwa moze wskazywac na
kraj, w ktérym dana osoba podrézuje, lub na sposéb, w jaki
sie to odbywa; moze podkresla¢ srodki transportu, jakich
bloger podréznik uzywa, lub wskazywac destynacje, na
przyktad alternatywne miejsca;

od kraju, regionu, ktéry bloger zwiedza (lItalia poza szla-
kiem, Batkany wedtug Rudej); taka nazwa utatwia wyszu-

kanie blogu w wyszukiwarce. Zazwyczaj specjalizuje sie on
w jednym wybranym kraju. Jest to bardzo rzadki sposéb
nazewnictwa, poniewaz zazwyczaj blogi podréznicze nie
ograniczaja sie tylko do jednego miejsca;

zwigzane ze stowem ,podr6z” (Podrézniccy, Paczki w podré-
2y, Paragon z podrézy); wskazuja na ogélng tematyke blo-

gu. Jest prosta, oczywista, ale potrafi tez by¢ kreatywna.
Czesto taczy sie z nazwiskiem/przezwiskiem czy konkretng
cecha bloga;

w jaki$ spos6b zwigzane z podrézowaniem (Szeroka dro-
ga, Daleko niedaleko, Poszli-Pojechali); to te nazwy poja-

wiaja sie najczesciej. Osoby zaktadajace blogi podréznicze
szukajg okreslen, ktére wigzg sie z ich dziatalnoscia, czyli
z podrézowaniem. Nazwg jest poniekad produkt marki.
W brandingu taki sposéb nazywania firm przyjmuje sie za
mato kreatywny;
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- w innych jezykach (Kori on the trail, 10countriesbefore50,
Los wiaheros); nazewnictwo niepolskojezyczne wskazu-
je na to, ze blog jest prowadzony z mysla o odbiorcach
nie tylko z Polski, ale tez zza granicy. Ma poszerzy¢ zasieg
publikowanych tresci, ma by¢ takze mniej polski, a bardziej
miedzynarodowy.

Kategorie, jakie pojawiaja sie na blogach podrézniczych, sa zwia-
zane nie tylko z podrézowaniem, ale zazwyczaj zostajg rozszerzo-
ne o dodatkowe tematy. Najczesciej majg od czterech do szesciu
kategorii i sg nimi: podréze; o mnie; wspotpraca; kontakt; projek-
ty; galeria. Czesto te podstawowe kategorie uzupetniane sg o inne,
bardziej szczegétowe, takie jak: poradniki, reportaze, sporty zimowe,
lub rozszerzajace blog o tresci lifestyle’owe czy kulinarne. Z tego
powodu blog przestaje by¢ zwyktym dziennikiem, a autor chce nie
tyle przekaza¢ czytelnikom tresci na temat odwiedzanych destynacji,
ile dokona¢ autoprezentacji (marka osobista). Taka forma wypowie-
dzi daje mozliwos¢ kontaktu z odbiorca (interakcje z uzytkownikami),
co w sposéb klarowny pokazuje, ze blogi odchodza od konwencji
dziennika, a sami autorzy dgzg do budowania skupionych wokot
siebie spotecznosci. Blogi podréznicze s3 czesto foto/videoblogami
i wtasnie zaktadka ,galeria” moze by¢ ich gtéwnym atutem (cecha
réznigca od tradycyjnego dziennika). Z kolei kategoria ,wspétpraca”
moze wskazywac na to, ze blog wspétpracuje z réznymi markami,
a osoba, ktéra go prowadzi, czerpie z tego korzysci (barterowe lub
finansowe). Bloger odwiedza dane miejsca na zaproszenie, jego
wpisy czesto sg sponsorowane, przy czym wiekszos¢ blogeréw pod-
kredla to w swoim wpisie, to za$ sprawia, ze blogi stajg sie mniej
autentyczne, a czytelnicy sg zdezorientowani i nieufni.

Jakie funkcje — wedtug ankietowanych — spetnia ich blog? Bada-
nie pilotazowe wskazuje na pewne tendencje, ktore potwierdzaja
sie w rozmowach z blogerami podréznikami. Otéz uwazaja oni, ze
blogi w pierwszej kolejnosci inspirujg innych, a takze mobilizuja
do sporzadzania codziennych notatek w formie dziennika z przeby-
tych podrézy. Daja tez mozliwos¢ natychmiastowego informowania
rodziny i znajomych o tym, gdzie sg i co robig w danym miejscu.
Praktyczne, szczegétowe informacje maja stuzy¢ zainteresowanym
czytelnikom, ktérzy chcg odwiedzi¢ dane miejsce, majg im pomoc
w utozeniu planu podrézy. Ich zadaniem jest réwniez edukowanie



na temat innych krajow i kultur. Autorzy rzadko wskazujg na funkcje
rozrywkowa, co Swiadczy o tym, Ze traktujg swoje blogi powaznie
i zazwyczaj przekazywane tresci sg rzetelne, sktadajg sie na pew-
nego rodzaju przewodnik, ktéry da czytelnikom to, czego szukaja.

Tabela 2. Funkcje blogéw podrézniczych

Funkcja blogu Liczba odpowiedzi
inspiracja 10
dziennik 9
edukacja 7
informacja 7
porada 5
motywacja 4
promocja 4
relaks 3
opiniotwdrcza 2
humor 1
wydawnicza 1

Zrédto: opracowanie wihasne.

Co daje blogerom pisanie bloga? Jakie funkcje dzieki temu spet-
niajg w Srodowisku? W pilotazowej wersji badan blogerzy okresla-
ja siebie mianem dziennikarzy, fotograféw, motywatoréw, men-
toréw. Przyznaja, ze dzieki temu, Ze pisza blogi, moga rozwijac
swoje zdolnosci pisarskie, uczy¢ sie fotografii, zdobywaja wiedze
o Swiecie, o tym, jak zarzadza¢ witryna bloga czy jak go progra-
mowac. Czesto tez promujg jaki$ konkretny rodzaj turystyki lub
wolontariatu. Blog zatem daje im mozliwo$¢ zapamietywania
informacji na dtuzej, a takze sprawia, ze ich przygody stajg sie
mniej ulotne. Blog nie tylko pozwala odbiorcom na weryfikowanie
informacji lub korzystanie z poradnikéw czy przewodnikéw, ktére
tworzg blogerzy, ale takze umozliwia twércom rozwijanie swoich
umiejetnosci i motywuje do kolejnych dziatah i wypraw. Przynosi
zatem obustronne korzysci.
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Tabela 3. Funkcje blogeréw podrézniczych

Funkcja blogera Liczba odpowiedzi
motywator dla innych i dla siebie 9

uczen (rozwija warsztat dziennikarski, fotografuje, 8

wiedza o $wiecie, strona www, programowanie)

dziennikarz, fotograf 7
inspirator 6
promotor (wolontariatow, turystyki kwalifikowanej) 4
nauczyciel 4

tworca trendow 2
autorytet 1

Zrédto: opracowanie whasne.

Wedtug autoréw blogéw podrézniczych, ktérzy wzieli udziat w pilo-
tazowej wersji badan, ich odbiorcami sg inni podréznicy, ludzie lubia-
cy podrézowac i szukajacy informacji o konkretnych miejscach. Sg to
raczej osoby mtode, z otwartym umystem, zainteresowane Swiatem,
kulturg, aktywnie spedzajgce czas i inspirujgce innych. Pojawiajg sie
rowniez odpowiedzi, ktére odnoszg sie do zarobkéw. Wskazywano
na tanie podr6zowanie lub na zasobny portfel czytelnika. Oznacza
to, ze w zaleznosci od bloga, poruszane]j tematyki, a takze od for-
my podrézowania odbiorcy moga sie nieznacznie od siebie réznic.
Z odpowiedzi ankietowanych wytania sie obraz podréznika oraz
czytelnika bloga podrézniczego. Dodatkowo wymienione cechy
wskazujg na to, ze osoby te sg réwiesnikami autoréw. Moga to
by¢ inni autorzy blogéw lub czytelnicy, ktérzy zyjg w spotecznosci
podréznicze;.



Tabela 4. Kim jest osoba czytajgca blogi podréznicze?

Jaka jest osoba czytajgca Twojego bloga? Liczba odpowiedzi
lubi, kocha podréze 11
mtoda 7
ciekawa $wiata 7
otwarta 5
wyksztatcona 5
poszukujaca informacji 4
aktywna 4
inspirujaca innych 3
rozrywkowa 2

inne (Polka, bogata, z duzego miasta)

Zrédto: opracowanie whasne.

Kolejne pytania dotyczyly samego bloga (,méj blog to: ...") oraz

tego, czym autorzy kierujg sie, publikujgc kolejny wpis, i czy zara-

biajg na swoim blogu. Odpowiedzi potwierdzity wczedniejszg analize.
95% blogeréw okresla swéj blog jako hobby, 90% uwaza go za
motywacje i inspiracje dla innych. 43% traktuje go jako poradnik
i prawie tyle samo, poniewaz 38% jako przewodnik turystyczny,
a tylko cztery osoby przyznaty, ze prowadzenie bloga jest ich praca
zawodowa. Autorzy, publikujgc kolejne posty, zawsze nawigzujg do

odbytej podrézy (100%), inspiruja sie innymi blogami (19%) i korzy-

stajg z oferty wspétpracy (19%). 43% ankietowanych nie zarabia

na blogu, 39% czerpie korzysci finansowe, publikujgc kolejne wpi-

sy. Kilka 0s6b przyznato, ze zarabia, ale nie w sposéb bezposredni.
Odpowiedzi te potwierdzity wczesniejsze zatozenie, ze autorzy i ich
blogi sg pewnego rodzaju motywacjg i inspiracjg dla innych. Sta-
nowig takze wiarygodne Zrédto informacji na temat odwiedzanych
miejsc. Coraz czesciej jednak sg to tresci sponsorowane, przez co
tracg wiarygodno3¢. Z tego wtasnie powodu czytelnicy po sprawdzo-
ne informacje siegaja do mniej popularnych blogéw, a gdy szukaja
inspiracji lub motywacji, zagladaja na te o wiekszym zasiegu, ktére
majg tysigce odbiorcow.

269
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Podsumowanie

Przeprowadzone badanie w wersji pilotazowej poniekad potwierdzito
hipotezy badawcze. Nie tylko kobiety pisza blogi podréznicze, ale blo-
gerami sg takze mezczyZni, pary, rodziny z dzie¢mi. Zazwyczaj blog
prowadzg mfode osoby, ale wyrézni¢ mozna réwniez drugg grupe
0s6b w wieku 35-45 lat. Blogi motywuja, inspiruja i daja odbiorcom
praktyczne wskazéwki na temat tego, jak zwiedza¢ konkretne kra-
je. Coraz czesciej jednak wpisy blogeréw (szczegélnie tych o duzym
zasiegu) sg sponsorowane. Blogerzy nazywaja swoje blogi od imienia
i nazwiska, przezwiska, osobowosci, od formy podrézowania, od stowa
,podréZ” lub w inny sposéb, ale zawsze zwigzane jest to z ich dziatal-
noscig (podr6zowaniem). Badanie miato na celu weryfikacje polskiej
blogosfery podrézniczej, ktéra jest bardzo bogata i réznorodna. Blo-
gi podréznicze czesto zahaczajg o tematy lifestyle’owe lub kulinar-
ne. Podréznicy chcg tym samym poszerzaé krag swoich czytelnikow.

Przeprowadzone badanie zostato pomyslane jako poczatek dalszej
analizy skupiajacej sie na jezyku oraz formie publikowanych wpiséw.
Kolejnym krokiem mogtaby by¢ réwniez analiza ich szaty graficznej
lub badania poréwnawcze dotyczacego polskiej blogosfery podréz-
niczej i zagranicznej, na przyktad niemieckie;.
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