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Michael Fleischer
Uniwersytet Wroctawski

Niektore aspekty pewnych zagadnien

albo odwrotnie oczywiscie

Dokonajmy pewnego eksperymentu komunikacyjnego na materiale jezykowym.
A mianowicie zestawmy niezwigzane ze sobg na pierwszy rzut oka (oraz na kolejne)
fragmenty wypowiedzi r6znych uczestnikéw komunikacji na r6zne niezwigzane ze sobg
tematy, utrzymane w réznych poetykach, stylistykach i realizowane w réznych typach
komunikacji, i zobaczmy (doswiadczmy), co z tego moze wyniknac dla tego, co zwykto
sie okreslac jako semantyka wypowiedzi (tekstu). Zastanéwmy sie nad tym, jak mimo
braku koherencji tekstowej, tematycznej czy autorskiej generuje sie sens i semantyka
zestawionego w taki sposob tekstu. Zwrdéémy przy tym réwniez uwage na (stylistyczng
i genologiczng) réznogatunkowos¢ zestawionych fragmentéw oraz ich wtasne kontek-
sty wewnetrzne (tzn. wptyw kontekstu, z jakiego pochodzi dany fragment, na tego
ostatniego adresowalno3¢ oraz stopief rekonstruowalnosci danego kontekstu), z uwagi
na powstawanie nadrzednego sensu i znaczenia prezentowanego tu zestawienia, a tym
samym nowego tekstu. Generalne pytanie brzmi zatem: jak powstaje sens i znaczenie
tekstu w sytuacji rezygnacji z (typowej dla niego i wielopoziomowej) koherencji? Nie-
trudno sie oczywiscie domysli¢, ze sens taki powstanie, bo w odniesieniu do komuni-
kacji jako zjawiska konstrukcyjnego sens zawsze powstaje, sek tylko w tym — jak. Sens
powstaje zawsze, gdyz nawet w sytuacjach, w ktérych konstatujemy bezsensownosé
czego$ czy brak sensu, argumentujemy sensem i orientujemy sie na sens; od sensu
bowiem (w komunikacji) nie ma ucieczki, gdyz stanowi on tto o charakterze przestanki
decydujacej o sytuowaniu wypowiedzi na jego (czyli swoim wtasnym) tle wtasnie. To
samo dotyczy oczywiscie znaczenia. Cokolwiek bysmy powiedzieli, zawsze bedzie to
miato znaczenie, bo wypowied? za pomocg znaczenia lub na tle oczekiwania znaczenia
jest produkowana, takze znaczenie stanowi zaréwno tlo, jak i perspektywe realizacji
wypowiedzi. Skonstatowaé zatem mozemy, ze s3 to zjawiska funkcjonalnie tozsame, na-
wet jesli ich uzycie w charakterze konceptéw komunikacyjnych lub zgota stow jedynie
sugerowatoby co$ innego. Obydwa zjawiska posiadajg bowiem dwie odmienne cha-
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rakterystyki, z jednej strony sg elementami generujagcymi wypowiedzi, a z drugiej (na
innym jednak poziomie) budulcami tychze. Mamy tu do czynienia z klasyczng sytuacjg
podwojnego zabezpieczania, znang z ogélnej teorii systemow.

Ze wzgleddw oczywistych fragmenty wypowiedzi prezentowane beda tu w formie li-
nearnej w okreslonej kolejnosci, gdyz tego wymaga forma druku. Kolejnym krokiem
w eksperymencie mogtoby zatem by¢ wyciecie poszczegdlnych fragmentédw, ich dowol-
ne przemieszanie, a nastepnie kolejna recepcja tak powstatej nowej wypowiedzi. Krok
ten mozna, ma sie rozumie¢, powtérzy¢ kilkakrotnie. Rowniez w tym wypadku zawsze
powstanie jakie$ znaczenie; zapytac¢ wtedy nalezatoby, czym znaczenia tych kolejnych
recepcji (kolejnych wersji tekstu) sie od siebie réznig — i czy w ogble sie r6znig — oraz
jakie ma to znaczenie dla powstatych w ten sposéb catosci. W kazdym wypadku mamy
tu do czynienia ze swego rodzaju semantycznym perpetuum mobile. Mnie jako nie tyle
autora tekstu, ile eksperymentatora (zestawiacza fragmentéw) nie bedg w tym miejscu
interesowaty wyniki przeprowadzonej procedury, lecz jedynie jej generowanie i moz-
liwosci z tego wynikajgce. Czytelnikom tego tekstu pozostawiam zatem wyciagniecie
wnioskéw i zastanowienie sie nad procesem generowania znaczeh. Obiecuje, ze ja tez
sie nad tym bede zastanawiat. PrzejdZzmy zatem do samej zabawy.

1. Zy¢ trzeba umiec.

2. Jaki kolor ma okrag?

3. Kto mysli? Kto to jest, kto mysli?

4. W tu i teraz nie ma blisko ani daleko.

5. Dyferencjacje poznaje sie po tym, ile pozioméw (na powierzchni — dodatkéw) ktos
wbudowuje w zdania czy w wieksze wypowiedzi. Konkretnie trzeba by zatem wzig¢ zda-
nia i zredukowac je do czegos, co okresli¢ mozemy jako podstawe wypowiedzi. Kiedy
do tego dojdziemy, mozna by zobaczy¢, ile krokéw redukcji byto w tym celu potrzeb-
nych. Liczba ta bytaby wtedy stopniem dyferencjacji. Redukowac trzeba by od strony
sensu i sktadni. Uzyskalibysmy wtedy sktadniowa i kognitywng moc dyferencjacji.

W ten sposéb datoby sie ustali¢ co$ w rodzaju kognitywnej rozdzielczosci; od 1 =
debilizm do...

6. ,Zyj te chwile taka, jaka ona jest, a nie taka, jaka w twoich oczach miataby by¢”
(Kodo Sawaki).

7. Nie oczekuj niczego, jak co$ robisz. R6b to po prostu.
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8. Wielu robi niesamowicie duzo, zeby jutro mogto zy¢, przez co dzisiaj nie zyje, a jak
robi to zawsze, nie zyje praktycznie nigdy.

9. Nie jest wykluczone, ze emocje sa non-dualistyczne.

10. Jedli pozbawi sie czego$ mozliwego kontekstu albo ma do czynienia z wypowie-
dziami, ktére nie majg spotecznego kontekstu, wtedy wypowiedzi te stajg sie nieko-
munikowalne; formutowalne - tak; ale komunikowalne - nie. Nie sg one wtedy juz
nawigzywalne.

11. Kiedy nie ma spotecznego kontekstu, w ktérym mozna co$ komunikowa¢, zawar-
tos¢ gtowy staje sie niekomunikowalna. Kiedy nie ma nikogo, kto by tez tak mowit
jak my, wtedy nic nie mozna powiedziec.

12. Stereotypy i ten caty kulturowy kram maja jeden sens, jedng generalng funkcje.
Stuzg one do tego, by uczyni¢ zachowanie, komunikacje, dziatania przewidywalnymi.
Podstawowg wtasciwoscig systemu spotecznego bytaby zatem przewidywalnos¢, do-
starczanie przewidywalnosci.

13. Obserwator to jest ktos, kto sie patrzy na nas, kiedy méwimy, i kogo nie interesu-
je, co my méwimy, lecz kto zadaje sobie pytanie, dlaczego my tyle méwimy.

14. Dlaczego te debile wygladaja doktadnie tak, jak ich sobie wyobrazamy?

15. Pienigdze nie majg przedmiotowosci. Co wida¢ po tym, ze jest najzupetniej obo-
jetne, jaki banknot 100-ztotowy fizycznie trzymam w rekach, grunt, zebym jakis miat.
Z przedmiotami to juz nie funkcjonuje. Tu jest wazne, bym posiadat ten samochéd,
to krzesto. A nie inne.

16. W szybie autobusu odbijata sie tadna twarz, juz jej potem nigdy nie widziatem.
17. Produkcja nie wzrosta tak silnie, jak oczekiwano. Z tego wnioskuje sie, ze spadta.
18. Tradycyjnie nowoczesdni (claim agencji reklamowej w Zawierciu).

19. ,Zycie bez Slaska, to chuj nie zycie” (janKomunikant, Stownik polszczyzny rzeczy-
wistej. £6dZ: Primum Verbum, 2011, s. 50).

20. Nie chodzi o to, zeby zatozy¢ Towarzystwo Przyjaciét Mtotka albo Towarzystwo
Przyjaciét Konstruktywizmu, lecz o to, zeby mtotka uzywa¢, podobnie — konstrukty-
wizmu.
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21. Dogmatyzm jest tam, gdzie przestanka staje sie argumentem.

22. Definicja ontologii Heideggera: ,Ontologia to nauka o tym, co jest, jako byt
z uwagi na tego bytu byt” (,Ontologie ist die Lehre vom Seienden als Sein im Hin-
blick auf sein Sein”, M. Heidegger, Sein und Zeit. Tiibingen: Niemeyer, 2006).

23. ,Pojebany taki jakis, popierdolony kurwa” (pan do pana, Wroctaw, 27.11.2011).

24. Wszystko, co jest do kogo$ méwione, a zawsze jest mdéwione do kogos, to poszu-
kiwanie potwierdzenia lub niezgody z jego strony. Wszystko, co jest méwione, bazuje
na zyczeniu, zeby od tego drugiego uzyska¢ potwierdzenie lub orientacje.

25. ,Jeszcze z nim, to szto sie wzig¢ z nim dogadac” (pan do pana, Wroctaw,
18.04.2012).

26. Analiza sytuacji.

Stoje przed oknem. Wczoraj o tej samej porze statem przed oknem.

Kto stoi przed oknem?

Przed oknem stoi organizm biologiczny. Ale on nie wie, Ze stoi przed oknem, bo nie
ma czym wiedziec.

Wiec ,ja" stoi przed oknem. Swiadomos¢. | ta Swiadomos¢ wie, ze stoi przed oknem,
oraz wie, co to jest okno i stanie, ale nie stoi. Natomiast organizm biologiczny tego
nie wie. Mimo ze stoi.

27. ,Szanowni Klienci, dziekujemy, ze robig Pahstwo zakupy w Tesco. Przypomi-
namy, ze zbliza sie dzied Wszystkich Swietych. Pamietajmy o tych, ktérzy odeszli...
[pauza], ale niech pozostang w naszych sercach... [pauza] Zapraszamy na sto-
isko Ogréd, gdzie znajdg Pahstwo chryzantemy doniczkowe w promocyjnej cenie
8.99 zt oraz komplet zniczy za 6.99" (zapowiedZ megafonowa w Tesco, Wroctaw,
28.10.2010).

28. Znaki ikoniczne mozna postrzegac i przez postrzeganie zrozumiec ich znaczenie,
podczas kiedy znaki symboliczne i indeksalne co prawda réwniez mozna postrzegac,
ale nie mozna zrozumie¢ ich znaczenia, ono musi zostaé nam zakomunikowane. Przy
znakach ikonicznych nie. A zatem sg to jakie$ dziwne znaki, bo wyjasniaja sie z siebie
samych. Trzeba by zatem zapytac — dlaczego to jest mozliwe i skad ten dziwny modus?

29. Nie jest wazne, gdzie sie jest, jest tylko wazne, Ze jest sie tam, gdzie sie sadzi, ze
sie jest.
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30. ,Wielka zakonczona powies¢ na 8 stronach” (reklama powiesci gazetowej w cza-
sopismie ,Die Bunte”).

31. Perspektywa wewnatrz- i zewnatrzsystemowa.

JeZeli dresiarzom, gdyby ich zapyta¢, wydaje sig, Ze zyja po to, zeby nachapac sie kasy,
a nastepnie kupic¢ sobie samochdd i tym samochodem zadawac szyku, to z punktu
widzenia wewnatrzsystemowego jest to prawda.

Dlaczego? Poniewaz oni tak méwig, a jesli tak mowig, to tak jest.

Natomiast z punktu widzenia zewnatrzsystemowego wiemy, ze sensem ich zycia jest
stabilizowanie grupy spotecznej dresiarzy i nic wiecej.

W tym wypadku za pomocg nachapania sie kasy. Ale to moze oczywiscie by¢ cokol-
wiek innego i ktokolwiek inny.

32. Trzy rzeczywistosci.

A. Realnos¢ jako taka — jest.

| wiecej o niej powiedzie¢ nie mozna. Jesli zdefiniujemy ja tak, jak definiujemy.
Natomiast kiedy méwimy o realnosci, wtedy méwimy o realnosci. Nie jest to realnosé
realnosciowa, o ktérej moéwimy, lecz jest to realnod¢ w trzeciej rzeczywistosci, o ktorej
w tej komunikacyjnej realnosci méwimy.

B. Teraz pojawia sie drugi krok, a mianowicie patrzenie (a generalnie — postrzeganie).
| tez — kiedy patrzymy, to patrzymy, a przy pomocy patrzenia — widzimy. Koniec.
Natomiast kiedy méwimy o patrzeniu czy o rezultatach patrzenia, to nadal jest to
znowu trzecia rzeczywisto$¢, gdyz méwimy o patrzeniu, a nie méwimy patrzeniem.

C. Natomiast kiedy méwimy, wtedy zawsze jesteSmy w trzeciej rzeczywistosci, ponie-
waz komunikujemy: o realnosci, o postrzeganiu, o méwieniu. Méwieniem.

Nie mozna postrzegac i to automatycznie jakby przenies¢ w komunikacje. Postrzega-
my, widzimy to, co widzimy, i o tym nie da sie méwi¢, poniewaz to widzimy; nato-
miast z chwilg, kiedy zaczynamy moéwic¢, to jesteSmy w trzeciej rzeczywistosci.

W tym sensie o realnosci nie mozna méwic i o postrzeganiach nie mozna méwi¢. Moz-
na tylko méwi¢ o realnosci méwionej i mozna moéwi¢ o postrzeganiach méwionych.

33. ,Skup zywca, import wegla, konstrukcje stalowe, nawozy” (B&M Kobylin, dostep-
ne na: http://www.bmkobylin.pl).

34. Czy brak roznicy jest réznica?

35. ,Mozecie sobie Panstwo Sciggna¢ z sieci catkiem nowe przezycia na telewizor”

11
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(.Sie konnen sich ganz neue Erlebnisse auf den Fernseher laden”; TV WDR, ,Aktuelle
Stunde”, 31.08.2011).

36. I nawet na najwyzszym tronie tego Swiata siedzimy tylko na naszych dupach”
(M. de Montaigne, Essais, Frankfurt am. Main 1998 [1580-1588], s. 566).

37. Reguta designu: Czego jest za duzo i czego brakuje? Jesli niczego, to dobrze.

38. ,Prof. Mariusz Orion Jedrysek: odkrytem gaz tupkowy dla Polski. Zrobie wiecej”
(plakat wyborczy prof. Jedryska).

39. Pijani policjanci przejechali profesora Uniwersytetu Wroctawskiego.

Pijany profesor Uniwersytetu Wroctawskiego wszedt pod samochéd (trzezwych) po-
licjantow.

Co jest bardziej prawdopodobne i dlaczego?

40. ,Jedli szukasz prawdy, jesli chcesz pozna¢ prawde, to czytaj codziennie «Nasz
Dziennik» i zachecaj do tego innych. Uczciwi dziennikarze, prawdziwe wiadomosci
budujace wiare i umyst, odbudowujgce nasze sumienia i mitos¢ do Ojczyzny” (wypo-
wied? ojca T. Rydzyka na antenie Radia Maryja, 9.12.2006, godz. 14.30).

41. Let's gtupi.
42. Tu sobie stoi, a w domu mogtby leze¢ (bawarskie powiedzonko).

43. System to nie jest cos, o czym sie moéwi, lecz cos, w czym sie méwi i za pomocg
czego sie mowi.

44. Nic nie oznacza przeciez — w ogdle nic.

45. Nie ma $wiata w mediach. To, o czym media donoszg, jest skonstruowang ofertg
gospodarczg. Swiat albo $wiaty, ktére sa, sg tymi, w ktérych my zyjemy; my i nasza
grupa, nasze srodowisko.

To, co uznajemy za $wiat zewnetrzny, jest konstrukcjg ofertowa, o ktérej sadzimy,
ze w niej jestesmy. W rzeczy samej istnieje tylko wiele Swiatéw, w ktérych my zyje-
my. Kazdy w jednym. Wierzymy co prawda, ze wszyscy bierzemy udziat w jednym
Swiecie, o ktorym jednak tylko zaktadamy, ze jest to jeden. | tak kazdy twierdzi, ze
zyje w tym samym Swiecie co wszyscy inni, tyle ze jest to wiele Swiatéw, o ktérych
tylko wierzymy, ze jest to jeden. Poniewaz kazdy z nas (tylko) jeden moze widziec.
Ze jest ich wiecej, mozemy tylko widzie¢, kiedy wyjdziemy z systemu. Kiedy to ro-
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bimy, nic nam to nie daje, poniewaz wtedy nie zyjemy w zadnym i w zadnym nie
mozemy by¢.

46. ,Polskie rury z polskiej miedzi” (reklama Hutmen, Wroctaw).

47. Swiat nie sktada sie z gotowej liczby odpowiedzi, lecz z mozliwosci tworzenia
sobie tych probleméw, na ktére kogos stac. Lub ich rozwigzywania lub oczywiscie —
nietworzenia ich sobie.

48. Najlepsze baby s3 z n6zkami. Bo chodza.
49. Istnieje takie stowo. Tylko ja go nie znam.

50. ,Dziennikarze to tylko skutek uboczny przemystu drzewnego” (,Journalisten das
sind nur Randfiguren der holzverarbeitenden Industrie”, Willy Brandt).

51. Aktualizacja ,iOS 5.1.1. usuwa problem, przy ktérym pojawit sie napis: kupno
nie jest mozliwe” (,iOS 5.1.1. Behebt ein Problem, bei dem der Hinweis Kaufen nicht
méglich angezeigt wurde”; jedna z aktualizacji dla iPad’a Apple).

52. ,Jak to stysze, to nie wiem, za co sie ztapac. A gtowy mi szkoda” (Dieter Hilde-
brandt).

53. Kiedy sie wszystko lubi, lubienie staje sie bezsensowne.
Kiedy sie niczego nie lubi, lubienie staje sie bezsensowne.
Czy to drugie sie zgadza?

54. ,Istniejg rzeczy, o ktérych cos wiemy; istniejg rzeczy, o ktérych wiemy, ze ich nie
wiemy; oraz istnieja rzeczy, o ktérych nie wiemy, Ze ich nie wiemy” (Harald Lesch).

55. Po co wyposazac to, co faktyczne, w predykat ,prawdziwe”, ,prawda” itp. Przeciez
to cos jest, jakie jest, jest faktem. Tak, ale my dodajemy owe predykaty, poniewaz
wtedy mozna sie spiera¢, dyskutowa¢, gadac i pozbywa sie przez to kontroli i wptywu
ze strony tego, co faktyczne.

56. ,Ale ludzie radosni w tym filmie nie to co dzisiaj kazdy wkurwiony chodzi.. I niech
ktos mi powie, ze kiedys byto gorzej.. To dostanie w ryj :) A sam film, MEGA XD nie
to co dzisiejsze pseudo $mieszne i ambitne géwniane polskie kino az wstyd, cztowiek
nawet po 2 minutowym zwiastunie wymiotuje takie kaszany dzisiaj krecg” (MjakMa-
teusz, komentarz do filmu Nie lubie poniedziatku, dostepne na: http://www.youtube.
com/watch?v=z-HI09-DTHO, 15.08.2012, pisownia oryginalna).
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57. Syndrom espresso.

W niektorych Swiatach (niech bedzie — w niektorych amerykanskich $wiatach) pracuje
sie linearng, temporalnie nadbudowujacg konstrukgjg rzeczywistosci, w ktérej, zarbwno
przestrzennie, jak i temporalnie, istnieje ,przéd”, ktéry jest ,dalej niz tu”, w ktérej prze-
strzennie istnieje ,centrum” i ,peryferie” (poziomo), a czasowo (pionowo) ,lepiej niz te-
raz’. Wszystko bazuje na nadbudowaniu, przy czym potaczone jest to z wartosciowaniem.

W innych Swiatach pracuje sie wzorami. Nie ma ,przodu”, nie ma - ,co$ jest lepsze,
kiedy jest tego wiecej”, lecz sg tylko wzory, to znaczy — ,tyle i tyle jest wtasciwe, odpo-
wiednie, wystarczajgce”. Takim wzorem jest na przyktad espresso.

W $wiatach amerykanskich dane wartosciowanie (,lepiej”) taczone jest z okreslong ilo-
Scig i to potaczenie funkcjonuje we wszystkich kierunkach, przy czym odpowiednie skale
przebiegajg réwnolegle. To znaczy — wiecej jest lepiej, mniej jest Zle/gorze;j.

W tych innych Swiatach dany jest wzér, ktéry reguluje wartos¢ pozadang i ta jest na
state potaczona z wartoscia, ale nie z wartosciowaniem. Co najwyzej mozna te (idealng)
wartoé¢ potaczy¢ z dazeniem do perfekcji (to znaczy ze statym przyblizaniem sie do
wartosci pozadanej), ktorej sie oczywidcie nigdy nie osiggnie. Tu panuje perfekcja jako
metoda, jako stan do osiggniecia.

W tych Swiatach chodzi wiec o stan, a w Swiatach amerykanskich o wydarzenie.

Stan pozostaje, wydarzenie moze by¢ zastgpione nowym, ktore jest ,lepsze”. Stan — nie.
Stan tylko jest i to, co temporalne, nie ma na niego wptywu.

Przy wydarzeniu to, co temporalne, jest wbudowane jako niezbedny czynnik generujacy.

| tak espresso jest wydarzeniem, a nespresso jest innym (nowym, lepszym) wydarze-
niem, podczas gdy w owych innych Swiatach espresso jest stanem, ktéremu nic nie
brakuje, o ile odpowiada wzorowi. Zasade te mozna generalnie odnies¢ do Japonii.

Réwniez kapitalizm moze funkcjonowac tak albo tak; nie musi on postepowac zgodnie
z amerykanska metoda. A moze nie, to znaczy — nie moze funkcjonowa¢ wedtug me-
tody japonskiej?

Zastanbwmy sie teraz nad tym, co z tego wszystkiego wynika.
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Swiadomos$¢ i nieswiadomos$é w komunikadii

Problem uczestnictwa Swiadomosci w komunikacji byt zawsze obecny w mysli jezy-
koznawczej. Juz Jan Baudouin de Courtenay okreslat jezykoznawstwo jako ,uswia-
domienie nieuswiadomionego”, a Ferdinand de Saussure wskazywat na to, ze requty
gramatyczne sg przez méwigcych stosowane w sposéb nieswiadomy. Problem ten
nabiera szczegblnej wagi w badaniach gramatyki komunikacyjnej, ktérej podsta-
wowym celem jest odpowiedZ na pytanie, czym jest kompetencja komunikacyjna
i jak ksztattuje sie umiejetnos¢ skutecznej komunikacji jezykowej. Kompetencje ko-
munikacyjng rozumiemy jako mentalng predyspozycje méwigcych do generowania
(formalnej realizacji) i odbioru (interpretacji) przekazéw tekstowych danego jezyka
w obrebie okreslonego dyskursu. W tym przypadku problemem podstawowym jest
proceduralne okreslenie pojec: tekst, dyskurs, produkcja jako realizacja intencji
komunikacyjnej oraz interpretacja jako sposob odbioru przekazéw tekstowych. Jak
pokazuje praktyka badawcza, procesy komunikacyjne sg tylko czesciowo uswiada-
miane z tego prostego powodu, ze ulegajg znacznej automatyzacji, ktéra nie wy-
maga statego uczestnictwa Swiadomosci. Zacznijmy wiec od nakreslenia obszaru
komunikacyjnego.

Komunikacja zaczyna sie od tekstu. Tekstem moze by¢ kazdy obserwowalny obiekt
materialny, do ktérego odbiorca moze przypisac znaczenie. Takie przypisanie zna-
czenia moze miec charakter konwencjonalny, wyuczony przez odbiorce w procesie
ustawicznej komunikacji z innymi. Na przyktad czerwone Swiatto na skrzyzowaniu
bedzie zawsze interpretowane przez kierowcéw jako znak nakazujacy zatrzymanie
sie, a brzmienie stowa stét bedzie sie taczy¢ z obrazem znanego wszystkim z do-
Swiadczenia mebla. Jednakze odbiorca moze przypisywac tzw. znaczgcos¢ ré6znym
fenomenom fizycznym w sposéb twoérczy, niekonwencjonalny. Tak sie zdarza, kiedy
jakies zjawisko natury jest interpretowane jako omen czegos ztego czy dobrego, kie-
dy jaki$ przedmiot jest traktowany jako talizman przynoszacy szczedcie itd. Przypisy-
wanie znaczenia zjawiskom materialnym stanowi podstawe komunikacji wtedy, kiedy
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uczestniczy w nim przynajmniej para komunikacyjna, ktéra w ten sposéb rozpoczyna
proces konwencjonalizacji nowego znaku. Posta¢ fizyczna tekstu jest jego gtownym
wyr6znikiem, tekst nie moze by¢ czyms niematerialnym, poniewaz niemozliwa bytaby
jego ostensja, czyli odbieralnos¢; tekst zawsze znajduje sie na zewnatrz uczestnikow
komunikacji, zeby rozpoczg¢ caty proces przekazu sensu. Jesli ograniczymy sie do
analizy komunikacji, w ktérej bierze udziat tekst konwencjonalny, czyli cigg rozpozna-
walnych znakéw graficznych lub fonicznych, to zauwazymy jego bardzo znamienng
ceche. Tekst po jego rozpoznaniu i interpretacji ulega zniknieciu, wytarciu z naszej
pamieci. Wykorzystany w komunikacji tekst przestaje dla nas istnie¢ jako obiekt mate-
rialny, jego postac¢ materialna staje sie drugorzedna. Nie pamietamy tekstéw, pamie-
tamy sensy — czy wrazenia? — przez te teksty przekazane. Mozemy oczywiscie uczy¢ sie
jakichs pieknych tekstow na pamiec i recytowac je przy uroczystych okazjach, ale nie
jest to w istocie wtasciwy proces komunikacji. W normalnym kontakcie werbalnym
oczekujemy przekazania zupetnie nowych, wczedniej niespotykanych senséw, unika-
my przekazywania trywialnych, znanych wszystkim tresci. Powtarzanie tego samego,
wczesniej juz zinterpretowanego tekstu ma moze walor estetyczny, lecz niktg wartos¢
komunikacyjng. Co wiec pozostaje w naszej pamieci po zniknieciu tekstu? Pozostaje
zorganizowana struktura zapamietanego sensu, ktéra w gramatyce komunikacyjnej
nazywamy dyskursem. W tym ujeciu dyskurs jest rozumiany jako obiekt mentalny,
niedostepny do bezposredniej obserwacji, ale mozliwy do ujawnienia w sposéb po-
Sredni przez analize dziatan komunikacyjnych ludzi. Ukryty charakter dyskursu powo-
dowat przeniesienie uwagi badaczy na tekst i jego formalng organizacje. Tekst jako
stabilny, zarejestrowany obiekt byt tatwo rozktadany na ruchome komponenty i na tej
podstawie tworzono rozmaite gramatyki. Uwazano przy tym, ze prowadzi sie w ten
sposob badania jezyka jako narzedzia komunikacji. Takie zatozenie metodologiczne
budzi jednak spore watpliwosci. Po pierwsze, zeby rozpocza¢ analize tekstu, nalezy go
zrozumied. Tekst niezrozumiaty nie jest mozliwy do zbadania. Ale przeciez moment
zrozumienia tekstu konczy w istocie proces komunikacji. Wynika z tego, ze bada-
nie postkomunikacyjne zarejestrowanego tekstu nie moze by¢ tozsame z badaniem
bezposredniego procesu interpretacji. Podstawowe pytanie badaczy komunikacji po-
winno zatem brzmiec: dlaczego i w jaki sposéb rozpoznajemy i rozumiemy tekst? Po
drugie, sama posta¢ formalna tekstu nie gwarantuje jednoznacznej korelacji z kon-
figuracjg sensu, jaki zostat przekazany. Powstajgca w wyniku interpretacji ztozona
struktura dyskursu moze by¢ wynikiem interpretacji réznych tekstéw-parafraz, a ten
sam tekst w warunkach réznych sytuacji komunikacyjnych moze spowodowaé po-
wstanie r6znych konfiguracji sensu. Zasadnicza trudnoscig metodologiczng jest wiec
przeniesienie uwagi badacza na sam proces komunikacji i opis powstajgcej struktury
sensu w dyskursie oraz uwolnienie sie od formalnej organizacji tekstu.
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Dyskurs jako obszar mentalny komunikujgcego nie powstaje od nowa w wyniku in-
terpretacji konkretnego tekstu. W warunkach ustawicznej komunikacji uczestniczymy
w rozmaitych, juz istniejacych dyskursach — réznych obszarach sensu. W zaleznosci
od celéw komunikacyjnych wystepujgcych w tych dyskursach interpretacja tekstow
w ich obszarze zasadniczo sie zmienia. Najprostsze zdanie typu:

(1) Matka karmi dziecko

w dyskursie potocznym bedzie interpretowane jako sprawozdanie, iz jakas konkretna
matka karmi konkretne dziecko. W dyskursie naukowym, np. biologicznym, interpre-
tacja dotyczytaby wszystkich ssakoéw, a w literackim obejmowataby toposy madonny,
macierzynstwa i dziecinstwa itd. Méwimy, ze kazdy dyskurs ma swojg relewancje
i wymaga w interpretacji wykorzystania innych obszaréw zmagazynowanego sensu.
Inaczej méwigc, kazdy dyskurs to obszar ustrukturalizowanego i zorganizowanego
tematycznie sensu w postaci réznych schematéw kognitywnych. Jak wygladaja te
schematy, jak sie ze soba taczg i w jaki sposob tworzy sie wybrany z nich spéjny
obszar sensu, powstajagcy w wyniku interpretacji tekstu — znalezienie odpowiedzi na
te pytania stanowi najpilniejsze zadanie metodologiczne gramatyki komunikacyjnej.
Globalny obszar mentalny wszystkich dyskurséw, w ktérych cztowiek sie komuniku-
je, jest wiec obszarem zorganizowanej nieSwiadomosci — uspionego sensu, ktérego
fragmenty sie wyswietlaja, kiedy powstaje potrzeba uzycia ich w interpretacji kon-
kretnego tekstu. Pojecie nieSwiadomosci wymaga jednak uscislenia, bo przeciez brak
wiedzy ma réwniez charakter nieswiadomy. Niewiedza nas na razie nie interesuje;
przejawia sie ona w komunikacji tylko w postaci nierbwnomiernej dystrybucji in-
formacyjnej wiréd réznych uczestnikéw kontaktu. NieSwiadomos¢ w dyskursie jest
czym$ innym — jest to wiedza uspiona. Cztowiek nie jest w stanie by¢ swiadomy
wszystkiego, musi w zaleznosci od potrzeb komunikacyjnych uswiadamiac sobie réz-
ne partie schematéw znajdujgcych sie w jego pamieci operacyjnej. Réwniez to uswia-
domienie jest stopniowalne. Kazdy nowy tekst dodaje do odpowiedniego dyskursu
jakas informacje. Za najwyzszy poziom $wiadomosci mozna uzna¢ stan, w ktérym
odbiorca pamieta zarébwno tekst, czyli jego formalng strukture, jak i sens, ktory przez
ten tekst zostat przekazany. Po zrozumieniu tekstu odbiorca nie pamieta juz jego for-
malnej struktury, ale w jego $wiadomosci pozostaje przekazany sens. Stan ten mozna
nazwaé dorazng swiadomoscig dyskursywng, poniewaz w pamieci odbiorcy zacho-
wuje sie moment przekazania sensu. Jesli zapamietany sens jest nietrywialny, zostaje
odpowiednio zakomponowany do odpowiedniego modutu w dyskursie, w ktdrym
zostat zinterpretowany. Staje sie wéwczas nowym komponentem w module dyskur-
sywnym, niezaleznie od sytuacji jego przekazania, i ulega stopniowemu wytarciu ze
Swiadomosci doraznej. Wystarczy jednak pojawienie sie jakiego$ bodzca tematycz-

17



Aleksy Awdiejew

nego i przypomnienie sobie, kto, kiedy i jak przekazat ten sens, i zndw staje sie on
komponentem swiadomosci dorazne;j.

Caty obszar mentalny, zawierajacy zorganizowany uktad wszystkich obszaréw dys-
kurséw, do ktérych w komunikacji wchodzit i wchodzi cztowiek, mozna nazwac jego
ogo6lnym dyskursem Zzyciowym lub jego kompetencjg komunikacyjng. Obszar ten
ulega nieustannej fluktuacji i modyfikacji. Moduty nieuzywane w komunikacji stop-
niowo zanikajg w naszej pamieci. Pozostajg po nich tzw. slady sensu, ktére z czasem
moga catkowicie odejs¢ w niepamie¢. Mozna wiec méwi¢ o dyskursie w aspekcie
diachronicznym, opisujac czasowe modyfikacje jego obszaréw. Mozna réwniez moé-
wi¢ o synchronicznym stanie danego dyskursu tu i teraz. Obiektem badania procesu
komunikacyjnego jest stan dyskursu, ktéry zostat wykorzystany do interpretacji kon-
kretnego tekstu w okreslonym czasie historycznym.

Kazdy z nas ma inne dodwiadczenie komunikacyjne i inne mozliwosci poruszania sie
w réznych dyskursach. Dlaczego wiec mozliwe jest porozumienie sie miedzyludzkie,
a nawet miedzykulturowe? Zaktadamy, ze cztowiek w swoim nieustannym procesie
komunikacji z innymi ludZmi ma do czynienia z trzema réznymi schematyzacjami
Swiata. Wskazuja na to osiggniecia psychoanalizy i praktyka badania zaktécen ko-
munikacyjnych. We wczesnym dziecinstwie cztowiek wchodzi w proces prewerbalnej
komunikacji poprzez kontakt przede wszystkim ze swojg matka i najblizszym otocze-
niem. Posiada wrodzone mozliwosci rozpoznawania i typologizacji sytuacji zbieznych
i rozrézniania sytuacji kontrastujgcych. W tym procesie, jak to ujmowat Zygmunt
Freud, testowania $wiata dziecko adaptuje sie do nieustannie zmieniajacej sie rze-
czywistosci, dazac do sytuacji komfortowych i reagujac bolednie na sytuacje niekom-
fortowe. Matka — jego pierwszy partner komunikacyjny — tworzy razem z nim wspdl-
ny dyskurs prewerbalny, w ktérym role tekstéw odgrywaja rozpoznawalne fizyczne
komponenty sytuacyjne. Nalezy podkresli¢, ze ten etap komunikacji ma charakter
w wiekszosci nieSwiadomy, poniewaz jest to komunikacja bezrefleksyjna. Pamietamy
z dziecifstwa tylko odrebne epizody, zazwyczaj wzmocnione przezyciem emocjonal-
nym. Po skutecznym porozumieniu z matkg dziecko tworzy pierwotng schematyzacje
Swiata. Nazwijmy jg schematyzacjg A. Jest to wynik pierwotnego doswiadczenia ko-
munikacyjnego. W tym okresie, zdaniem psychoanalitykéw, rozwijaja sie podstawowe
preferencje cztowieka i ujawniajg sie jego pierwotne popedy. Jak to ujat znakomi-
ty angielski psychoanalityk Wilfred Bion, na tym etapie nastepuje ,obrébka rudy-
mentarnych elementéw sensoryczno-emocjonalnych” (Bion 2010: 26). Te pierwotng
schematyzacje $wiata Bion nazywa funkcja. Schematyzacja A, bedaca indywidualnym
osiggnieciem komunikacyjnym cztowieka, zyje w postaci nieuswiadomionej do konca
Zycia, tworzac jego niepowtarzalng osobowos¢, widoczng w jego twérczosci i zyciu
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intymnym. W procesie socjalizacji dziecka i akwizycji jezyka naturalnego powstaje po-
trzeba wyjscia ze sfery rodzinno-domowej i wigczenia sie do komunikacji spoteczne;j.
Na tym etapie cztowiek uczy sie schematyzacji typu B, czyli regut heurystycznych
wypracowanych przez cate spoteczefistwo w procesie ustawicznej komunikacji. Drugi
znany francuski psychoanalityk, Jacques Lacan, podkresla niedostepnos¢ podmiotu
Je ‘ja’ ze wzgledu na réznice w indywidualnym uporzadkowaniu Swiata (zob. Lang
2005). Aby jakakolwiek komunikacja z Innym byta mozliwa, cztowiek musi przejs¢
na poziom komunikacji Moi ‘mnie’, czyli w naszej terminologii na poziom wsp6lnej
schematyzacji B. W zaleznosci od potrzeb komunikacyjnych role Moi sie zmieniaja.
Inaczej moéwigc, rézne postaci Moi zastepuja niedostepny podmiot Je. W praktyce
psychoanalizy powstaje powazny problem dojscia do wnetrza psychicznego pacjenta,
ktéry sam nie jest swiadomy swej wtasnej schematyzacji $wiata, poniewaz nie miat
potrzeby jej werbalizacji. Cztowiek uczy sie bycia cztowiekiem w trakcie komunikacji
spotecznej, przyswajajac sobie reguty wspotzycia, kiedy jego wtasne doswiadczenia
odchodza na drugi plan. Problemy psychiczne powstajg woéwczas, gdy jego wtasne
doswiadczenie w nienormatywnej rodzinie zaczyna kontrastowac z ogdlnie przyjety-
mi regutami zachowania, a cztowiek nie jest w stanie rozr6zni¢ schematéw spotecz-
nych od schematoéw uzyskanych we wtasnym doswiadczeniu.

Czym jest w istocie ta wspélna schematyzacja B? Jest to uporzgdkowanie dyskursywnych
obszaréw sensu, ktére stuzg nam jako odniesienie w procesie interpretacji przekazéw
werbalnych. Kazdy taki przekaz w modelu gramatyki komunikacyjnej jest dekompono-
wany na jednostki sensu w postaci struktur predykatowo-argumentowych, tacznikow
i aktualizatoréw, a nastepnie odbiorca ustala relacje miedzy tymi jednostkami sensu.
Jest to proces wyuczony w trakcie ustawicznej komunikacji werbalnej od wczesnego
dziecinstwa. Odniesienie do autonomicznych jednostek sensu i ich aktualizacji pozwala
na obrazowanie przekazanego sensu, czyli na wydobycie z pamieci schematu sytuacyj-
nego, do ktérego odnosi sie przekaz. Bardziej ztozone przekazy wymagaja odniesienia
do scenariuszy wyobrazeniowych, w ktérych schematy sytuacyjne sg uporzgdkowane
w czasie i przestrzeni. Na poziomie schematyzacji B te wszystkie operacje sg unifikowa-
ne i standaryzowane. Innymi stowy, kazdy méwigcy moze przewidzie¢, w jaki sposdb
bedzie odebrany jego przekaz. Daje to szanse na wzajemne rozumienie ludzi z zupetnie
odrebnym doswiadczeniem zyciowym. Unifikacja na poziomie schematyzacji B opiera
sie na przyjetych sposobach odniesienia, a nie na rozumowaniu logicznym. Swiat przed-
stawiony na podstawie tych regut jest mocno zredukowany i nie dopuszcza mozliwych
wyjatkéw, ktére mogtyby zaktéci¢ rozumienie. Dobrze to wida¢ na przyktadach tzw.
presupozycji ilosciowych. Analizujgc wypowiedzenie typu:

(2) Janek wypit trzy piwa
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w obrebie schematyzacji B, rozktadamy sens na trzy identyczne fazy:

(3) (t-3) WYPIC [JANEK, PIWO1];
(t-2) WYPIC [JANEK, PIWO1];
(t-1) WYPIC [JANEK, PIWO1];

przy czym nastepuje trzykrotne odniesienie czasowe do identycznej sytuacji wyobra-
zeniowej PIC [KTOS, COS: PIWO]. Nietrudno zauwazy¢, ze takie uporzagdkowanie
mocno redukuje rzeczywisto$¢, poniewaz wypicie trzech piw ma niezliczong liczbe
wariancji: mozna zacza¢ od trzeciego piwa, dopic je do potowy, pdzniej nadpi¢ pierw-
sze, nie dopic¢ drugiego itd. Wiele wypowiedzi uznanych za normatywne na poziomie
schematyzacji B jest w istocie alogicznych. Pierwsze z brzegu wypowiedzenie typu:

(4) Janek nie przyszedt do pracy, bo jest chory

zaktada twardg regute, ze chory cztowiek nie jest w stanie przyjs¢ do pracy, co oczy-
wiscie odrzuca nasze doswiadczenie osobiste. Normatywnos¢ tego wypowiedzenia
zapewnia przyjeta na poziomie schematyzacji B reguta heurystyczna: Cztowiek chory
zazwyczaj nie chodzi do pracy. Schematyzacja ta wprowadza réwniez stereotypy, czy-
li sgdy wartosciujgce, mocno naruszajgce uporzadkowanie logiczne i wprowadzajgce
swoja wtasng normatywnos¢, por.:

(5) On lubi pracowac, bo jest Chinczykiem vs. On lubi pracowac, bo jest Rosjaninem
On lubi wypi¢, bo jest Chinczykiem vs. On lubi wypi¢, bo jest Rosjaninem itd.

Komunikacja na poziomie schematyzacji B obejmuje uporzagdkowane odniesienie
sensu, ktére odpowiada temu, co nazywamy kompetencja komunikacyjng, czyli
nabytym w danej spotecznosci umiejetnosciom produkgji i interpretacji wypowiedzi
werbalnych i niewerbalnych na podstawie odniesienia do wspélnie akceptowanych
schematéw wyobrazeniowych. Gtéwnym celem badawczym gramatyki komunikacyj-
nej jest wykrycie i opis tych schematéw w postaci standardéw i scenariuszy, czyli
uswiadomienie nieuswiadomionej kompetencji komunikacyjnej, co pozwoli w przy-
sztosci na sporzadzenie programéw automatycznej analizy tekstow. Wychodzimy z za-
tozenia, ze rozumienie wypowiedzenia typu:

(6) Piotrek odsiedziat piec lat

wymaga wyswietlenia (uSwiadomienia) w pamieci operacyjnej rozbudowanego sce-
nariusza typu:

(7) (t-6) POPEENIC PRZESTEPSTWO [KTOS1: PRZESTEPCA];
(t-5) WYKRYC PRZESTEPSTWO [KTOS2: POLICJA];
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(t-4) ARESZTOWAC [KTOS2: POLICJA, KOGOS1: PRZESTEPCAY;

(t-3) SADZIC [KTOS3: SEDZIA, KOGOS1: PRZESTEPCA, ZA COS: PRZESTEPSTWOY;

(t-2) WYDAC WYROK [KTOS3: SEDZIA, NA KOGOS1: PRZESTEPCA, ZA COS: PRZESTEP-
STWOY;

(t-1) ODBYWAC KARE [KTOS1: SKAZANY];

(t0) ZAKONCZYC [KTOS, COS: P: SIEDZIEC (KTOS, GDZIES: W WIEZIENIU)]

i dostosowania do niego realnych komponentéw: KTOS1 = Piotrek, tO = TERAZ itd.

Trudnos¢ wykrycia i opisu tych standardéw i scenariuszy wynika z tego, ze w proce-
sie komunikacji wystepuja one jako sensy zatozone, bezposrednio nieuswiadomione,
niewymagajace werbalizacji. Trywialne dywagacje na temat informacji o tym, ze Pio-
trek odsiedziat pie¢ lat, w rodzaju: Jesli Piotrek odsiedziat piec lat, to prawdopodob-
nie kiedys popetnit przestepstwo, ktore zostato wykryte, a Piotrek zostat osgdzony na
piec lat i wtrgcony do wiezienia, gdzie przesiedziat tych piec lat — sg nie tylko niepo-
trzebne, ale takZe rodza podejrzenie co do kondycji umystowej osoby komunikujace;.

Schematyzacja B — niezbedna do skutecznej komunikacji — wchodzi w kontakt ze
schematyzacjg C, czyli schematami leksykalnymi i gramatycznymi utrwalonymi
w konwencji jezykowej. Schematyzacja jezykowa nie zawsze pokrywa sie z pozio-
mem regut heurystycznych, co od dawien dawna budzito zainteresowanie filozoféw
i lingwistéw. Poréwnywanie konwencji jezykowej realizowanej w tekstach naprowa-
dzato na mysl o hermetycznosci kultur i jezykéw. Nadal spotykamy gtosy polemiczne
o wptywie jezyka na Swiadomos¢ i o nieprzebytych barierach réznych konwenc;ji
jezykowych. Zwolennicy tej mitologii z czaséw hipotezy Sapira-Whorfa nie zdaja so-
bie sprawy, ze tekst tylko wskazuje na schematy, ktére sg uswiadamiane dopiero
na poziomie schematyzacji B. Rozmyslanie o tym, ze w réznych jezykach sytuacja
oczekiwania na kogos, ktérg mozemy zwerbalizowa¢ jako:

(8) Janek czeka na Marysie (pol.) vs. John is waiting for Mary (ang.) vs. lvan zhdiot Mashu (ros.)

wprowadza rézng Swiadomos¢ tej sytuacji, jest moim zdaniem mocng przesada. Na

poziomie schematyzacji B we wszystkich tych komunikacyjnych obszarach wystepuje

predykat wyrazajacy oczekiwanie oraz dwa argumenty, ktére oznaczajg osobe znajduja-

3 sie w pozycji oczekiwania i osobe lub obiekt oczekiwany. Wystepowanie w trzech je-

zykach r6znych przyimkéw nie zmienia rozumienia tej sytuacji, tym bardziej ze mozna jg

wprowadzi¢ réwniez przez konstrukcje formalne niewymagajace tych przyimkéw, por.:
(9) Marysia jest oczekiwana przez Janka

Janek czeka, czeka, a Marysia nie idzie
Marysia zmusza Janka do czekania itd.
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Poniewaz caty proces interpretacji odbywa sie w mentalnym obszarze dyskursu,
metodologia jego opisu powinna by¢ dobrze opracowana, by unikng¢ arbitralnych
i subiektywnych rozwiazan. JesteSmy w stanie poruszaé sie tylko w zobiektywizo-
wanej strefie schematyzacji B, wspoélnej dla wszystkich uczestnikéw komunikacji.
To pozwala na sprawdzenie hipotez interpretacyjnych, ktére — jak na razie - po-
winny by¢ ograniczone do wykorzystania systemowych odniesiefi umozliwiajacych
moment rozumienia. Momentem rozumienia nazywamy moment uswiadomienia
sobie zwartego i sp6jnego obszaru sensu, na ktory wskazuje komunikat. Na tym
pierwszym etapie interpretacji - jak na razie — konczy sie okreslony przez nas zakres
badawczy gramatyki komunikacyjnej. Nie kofczy to oczywiscie catego procesu in-
terpretacji. Po pierwsze, uczestniczgc w okreslonym dyskursie, odbiorca dysponuje
informacjami niewystepujagcymi w konkretnym tekscie, ale relewantnymi do jego
petnej interpretacji. Wowczas nastepuje faza interpretacji partykularnej. Oprocz
tego odbiorca moze traktowac przekaz na poziomie interpersonalnym i zinterpre-
towac intencje interpersonalng nadawcy, czyli odpowiedzie¢ na pytanie, po co to
co$ zostato powiedziane. Caty dalszy proces interpretacji po momencie rozumienia
nazywamy procesem rozumowania. Nie moze on by¢ przewidziany na poziomie
schematyzacji B, poniewaz wykorzystuje komponenty schematyzacji A. Dlatego r6z-
ni odbiorcy s3 w stanie inaczej rozumowac ten sam przekaz, chociaz moment rozu-
mienia systemowego bedzie zbiezny.

Trudno powiedzie¢, jaka role w réznych fazach tych proceséw petnig nieswiadomos¢
i Swiadomos¢. Jest jednak jasne, Ze proces uswiadomienia nieuswiadomionego sen-
su staje sie podstawowym czynnikiem w mechanizmie rozumienia i pamieci, ktory
w ogdble umozliwia skuteczng komunikacje.
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Od semiologii do semiotyki przekazu.
Czy mozna wzig¢ pod kontrole
projektowanie reklamy?

Semiotyka jest ciekawa, ale powiedzie¢, ze ma znaczenie w projektowaniu, to jak powie-
dzie¢, ze trzeba studiowac filozofie jezyka, zeby pisac lepsza literature.

[-..] przytaczanie rzeczy w rodzaju ,badanie znakéw to badanie konstruowania i podtrzy-
mywania rzeczywistosci” jako motta do projektowania tylko wzmacnia obraz pretensjo-
nalnego projektanta w czarnym golfie, uczepionego kurczowo teorii krytycznoliterackiej.
Naprawde myslicie, ze w jakikolwiek sposéb jestescie zaangazowani w ,podtrzymywanie
rzeczywistosci” inaczej niz wszyscy inni?

Semiotyka (albo semiologia) to co$ wiecej niz luksus dla akademikdw. Dobrze zrozumia-

na, pomaga projektantom nadac sens i znaczenie obserwowalnym przedmiotom (albo
obiektom wizualnym).

Czy ciesla moze budowa¢ domy bez gtebokiego zrozumienia materiatu budowlanego?
Tak. Czy ciesla moze budowac lepsze domy, jesli rozumie biologie drzew i proces tworze-
nia materiatu budowlanego? Tak. Dlaczego? Poniewaz moze przewidzie¢ rzeczy, o kté-
rych w przeciwnym razie nie miatby pojecia. Porownatbym semiotyke do mechaniki jezy-
ka, nie do jego filozofii. Zgadzam sie, ze jest ciekawa. Problem w tym, Zze my, projektanci,
zostaliSmy odstreczeni przez rozdmuchane stowa za 50 dolaréw i generalny elitaryzm tej
dziedziny. Potrzebujemy wtozy¢ kaski i zabrac sie do roboty nad tym materiatem.

(Boxes and Arrows' 2012)

To doprawdy dziwne, Ze aparatura semiologiczna ma dotychczas tak niewielkie zasto-
sowanie w projektowaniu komunikacji perswazyjnej. Semiologia jako logiczna teoria
znaku, lecz takze jako nauka o spotecznym uzytkowaniu znakéw, ma juz ponad sto
lat, a pierwsze powazne préby praktycznego zastosowania semiologii do projektowa-
nia przekazu marketingowego rozpoczeto dopiero pod koniec XX wieku — problem

! Cytaty z Boxes and Arrows pochodzg z dyskusji projektantdw na temat uzytkowania semiotyki w projek-
towaniu komunikacji. Dostepne na: http://www.boxesandarrows.com/view/semiotics_a_primer_for_de-
signers#tcomments (12.04.2012). Ttumaczenie autorki.
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zostat powaznie podjety na kontynencie amerykanskim w péznych latach 80. ubie-
gtego stulecia (Umiker-Sebeok 1987). Jest to tym dziwniejsze, Ze jednoczesnie dla
jezykoznawcéw, filozoféw komunikowania i semiologéw — od Barthes'a poczawszy
— komunikacja reklamowa w mediach masowych i w ogéle ogromne zachwaszczone
pole perswazyjnej popkultury byty jednymi z najszerzej opisywanych, najciekawszych
zbioréw materiatu badawczego i poligonéw testowania teorii. Relacja pomiedzy aka-
demicka semiologia a praktykami byta jednak przez dtugie dziesieciolecia chtodna,
zeby nie powiedzie¢ niechetna.

Rzecz jasna, projektujacy komunikacje copywriterzy, projektanci, spin doktorzy i ar-
chitekci sieci zachowujg sie czesto jak Molierowski pan Jourdain, niezdajgcy sobie
sprawy, ze méwi proza — nie wiedzg, Ze to, co robig, jest w gruncie rzeczy analizg
semiologiczng lub zastosowaniem semiologii do projektowania, tyle ze w znacznej
mierze intuicyjnym, bez Swiadomosci terminologii. Uporzadkowane i poszerzone
o wiedze mogtoby by¢ o wiele skuteczniejsze.

Dzi$ semiologia staje sie wreszcie jednym z waznych narzedzi analitycznych, pomoc-
nych w projektowaniu komunikacji perswazyjnej (Polak 2005a, 2005b; Zurawicka-
-Koczan 2006). Uzywa sie jej (acz ciggle w waskim zakresie) w badaniach rynkowych,
powstajg osrodki doradcze i firmy konsultingowe, obiecujgce ,Depth Research for
Powerful Brands” (jak dumnie odwiadcza na swej stronie firma Marketing Semio-
tics, Inc., http://www.marketingsemiotics.com). W ostatnich latach powstato kilka
bardziej lub mniej wartosciowych podrecznikéw wykorzystania semiotyki do badan
marketingowych, w mniejszym stopniu — do projektowania przekazéw perswazyjnych
(Skaggs 2011; Oswald 2012). Préby semiologicznej analizy przekazéw reklamowych
pojawiajg sie w rozprawach akademickich i w branzowych poradnikach. W pracach
naukowych mozna wyr6zni¢ dwa podejscia: zastosowanie rozmaitych narzedzi semio-
logii do analizy przekazu reklamowego lub - o wiele rzadziej — préby zbudowania
czy odtworzenia systemu semiotycznego komunikacji reklamowej, samodzielnego
lub jako czesci systemu semiotyki mediéw. Problem z analizami przekazéw marke-
tingowych w pracach akademickich polega jednak na tym, ze zwykle uzywa sie tu
dos¢ ztozonej terminologii, buduje skomplikowane modele, wymagajac od czytelni-
ka znajomosdci nie tylko semiologii, lecz takze jezykoznawstwa, retoryki, narratologii,
psychologii kognitywnej, teorii kultury, teorii komunikowania itp. (zob. np. Henry
1987; Langholz-Leymore 1987; Mick 1987; Mick, Buhl 1992; N6th 1997). Marke-
tingowe zastosowania semiologii upraszczajg natomiast teorie znaku, sprowadzajac
ja zwykle do pewnego rodzaju mechaniki przekazu (por. Hodge 2003; Skaggs 2011).
Najczesciej tez zastosowanie metod semiologicznych ma tu charakter wyrywkowy
i niezbyt gteboki, nakierowany na rozwigzanie konkretnych szczegétowych proble-
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moéw z komunikacjg marketingowa — zazwyczaj z reklama. A przeciez pytanie o bar-
dziej zasadniczym znaczeniu to wtasnie to, czy mozna reklame potraktowac jako
system semiotyczny. Czy jest zatem mozliwe odtworzenie, opisanie, uporzadkowanie
semiotyki reklamy? w mediach masowych — w taki sposob, by powstaty w ten sposéb
model z jednej strony pozwalat na catosciowy oglad proceséw konstruowania i deko-
dowania znaczeh w obrebie tej niezwykle waznej dziedziny komunikacji spotecznej,
z drugiej zas, jednoczesnie, by mogt stanowi¢ narzedzie przydatne w analizie i pro-
jektowaniu przekazéw reklamowych? Projekt opisu semiotyki reklamy ma wymiar po-
znawczy - jest probg opanowania nadmiaru, odnalezienia wewnetrznego porzadku
(czyli jest zadaniem dla strukturalisty), ale takze odnalezienia peknie¢, przeciekow,
niespodziewanych potfaczen i tajnych korytarzy (i tu konieczne musi sie okazac ujecie
poststrukturalne). Ma jednoczesnie wymiar praktyczny — pozwalatby, jesli umiejet-
nie wybrac¢ terminologie, na wygenerowanie wzglednie uniwersalnych narzedzi ba-
dawczych i narzedzi projektowania. Jezeli jednak chodzi o realizacje takiego wtasnie
zadania, to pojawia sie tu problem réwnowagi pomiedzy komplikacja opisu a jego
praktyczng uzytecznodcig. Model semiotyki reklamy nie moze by¢ w takiej sytuacji
zbyt prosty, bo bedzie wéwczas powierzchowny, pomijajgcy wazne elementy i uwa-
runkowania. Nie moze jednak by¢ bardzo ztozony, bo wtedy jako narzedzie analitycz-
ne i pomoc w tworzeniu komunikatéw staje sie nieaplikowalny, dostepny fachowcom
od filozofii komunikowania, ale nieuzyteczny w projektowaniu komunikatéw.

Sytuacja komunikacyjna

Zacznijmy od sytuacji, w ktérej wspdtczesnie odbywa sie reklamowanie, to ona bo-
wiem determinuje tredci i formy reklamy; musi jg tez uwzglednia¢ projektowanie
komunikacji reklamowej.

Co jest reklamg?

Za komunikat reklamowy uznajemy kazdy perswazyjny komunikat wizualny, werbal-
ny czy wielomodalny przeznaczony do wielokrotnej emisji w przestrzeni komunikacji
zbiorowej, naktaniajacy do kupna produktéw lub korzystania z ustug. Komunikat

2 Uwaga wazna, konieczna do doprecyzowania tematu: w polszczyznie nie mamy jasnego rozgraniczenia
miedzy semiologig i semiotyka. Za Umberto Eco proponuje uzywac pojecia semiologii, gdy mowa - jak u de
Saussurre’a — o0 nauce o spotecznym funkcjonowaniu znakéw. O semiotyce mowie natomiast wtedy, gdy
chodzi o konkretny system uzytkowania znakéw w okreslonym celu komunikacyjnym. W ten sposéb semio-
logia moze nam postuzy¢ do opisu semiotyki reklamy, ale tez semiotyki ubioru, semiotyki magazynu ilustro-
wanego, semiotyki serialu telewizyjnego czy semiotyki zgromadzen publicznych — systeméw semiotycznych
o réznym poziomie szczegétowosci, stanowigcych razem komponenty catej otaczajacej nas semiosfery.
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reklamowy nie jest bezinteresowny w takim sensie, ze jego wyprodukowanie i dys-
trybucja odbywaja sie za pienigdze i majg przynosi¢ profity materialne nadawcy
i medium. Komunikat ten ma charakter nieosobisty: zawsze zaposredniczony jest po-
przez $rodki komunikacji masowej. Dlatego gtéwnymi nosnikami reklam sg prasa
i ksigzka, radio, telewizja, kino, Internet oraz wszelkiego rodzaju srodki komunikowa-
nia umieszczone w przestrzeni fizycznego bytowania ludzi (plakaty, billboardy) lub
dystrybuowane za pomocg srodkéw pocztowych (listy, ulotki). W naszych dalszych
rozwazaniach ograniczymy sie zatem do komunikacji reklamowej sensu stricto, po-
zostawiajgc na marginesie srodki promocji BTL o charakterze rzeczowym (gadzety,
upominki) i incydentalnym (eventy, sponsorowanie, akcje marketingu partyzanckie-
go, buzz, ambient, trendsetting).

Nadmiar i zaktocenia

Komunikat reklamowy funkcjonuje w sytuacji ogromnego nadmiaru wszelkich prze-
kazéw medialnych, w tym nadmiaru komunikatéw perswazyjnych o celach reklamo-
wych i innych. Wspétczesnego cztowieka — to juz banat — otacza wiecej obrazéw,
narracji i apeli perswazyjnych niz ktéregokolwiek z jego przodkéw w catej dotych-
czasowej historii. Odbior tych przekazoéw odbywa sie w warunkach ich nieustanne-
go konkurowania miedzy sobg, zaprzeczania sobie i naktadania sie wzajemnego.
Projektant komunikatu reklamowego musi sie liczy¢ z sytuacja, w ktérej komunikat
ten bedzie odbierany w warunkach licznych zaktécen, i tylko w niewielu sytuacjach
(psychologia reklamy do$¢ precyzyjnie wskazuje w jakich) mozna oczekiwa¢ odbioru
celowego, Swiadomego i zaangazowanego.

Natura znakow

Dodajmy, ze w $wiecie nadmiaru obrazéw, dzwiekéw, opowiesci tylko nieliczne z nich
pozwalajg na natychmiastowa, jasng, jednoznaczng interpretacje, majg okreslone
znaczenie wspoélne dla wszystkich/wiekszosci odbiorcdéw, wzglednie trwate i o jasnym
statusie ontologicznym. Znaczna cze$¢ to signifiants flottants o ptynnych konotacjach,
stabo zakotwiczone, niejednoznaczne, polisemiczne, domagajace sie reinterpretacji
i dyskusji, symulujace rzeczywisto3¢ lub zgota symulakryczne.

Wielomodalnosé

Znaki te uktadajg sie w mediach masowych w komunikaty o charakterze wielomo-
dalnym (Kress 2010) — w réznych proporcjach ztozone z obrazu, pisma, mowy, muzy-
ki, dzwiekéw naturalnych; o rozmaitych rytmach, réznych predkosciach i sposobach
rozwijania sie w czasie. Wymagaja wiec od uzytkownika nie tylko zaangazowania
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(w rozmaitym stopniu) wszystkich zmystow, ale takze przerzutnosci uwagi, zdolnosci
do szybkiej analizy i syntezy, wiedzy intertekstualnej, stowem - specyficznej kom-
petencji do odbioru polisensorycznego. Dtugotrwate obcowanie z wielomodalnymi
przekazami kreuje takiego wtasnie kompetentnego uzytkownika.

Specyfika mediéw i konwergencija

Przekaz reklamowy jest przeznaczony do wielokrotnego uzytkowania w przestrzeni
komunikowania spotecznego. Reakcjg przemystu reklamowego i mediéw masowych
na nadmiar komunikatéw o funkcjach perswazyjnych oraz krytyczny do nich stosunek
odbiorcy jest Swiadome, celowe zacieranie granic pomiedzy rozmaitymi dyskursami.
Komunikacja reklamowa rozptywa sie w réznych innych tekstach komunikacji spo-
tecznej, co wspotczesny teoretyk kultury mediéw nazywa konwergencjg i transme-
dialnoscia (Jenkins 2007).

Specyfika odbiorcy/uzytkownika

Wspodtczesny uzytkownik mediéw jest zwykle kompetentny, a przy tym kreatywny,
wymagajacy i krytyczny. Dziata w obrebie swoistej epistemologii kultury nowych
mediéw: za najwazniejsze uwaza poszukiwanie nowych potaczen i komunikowanie
z innymi, poznaje i opisuje Swiat poprzez taczenie, artykulacje, wymiane, interakcje.
Jest wszechstronny, ale powierzchowny i niecierpliwy, niesktonny do dtugotrwatego
skupienia. Uksztattowany (zwtaszcza gdy jest mtody) w kulturze 2.0 i kulturze tech-
nologicznej, bywa zdolny nie tylko do recepcji ztozonych przekazéw wielomodal-
nych, ale tez przejawia sktonnosci do ich komentowania, krytykowania, dekonstrukgji,
zmieniania, wspéttworzenia. Jednoczednie jednak jest nieuwazny i nielojalny; tego
nauczyty go neotelewizja (Godzic 2010) z wszechwtadnym zappingiem oraz Sie¢, da-
jaca mozliwosci swobodnego przemieszczania sie, nienagradzajgca natomiast dtuz-
szej koncentracji na jednym temacie.

Jednak nie wszyscy odbieramy media w taki wtasnie sposéb. Projektowanie przeka-
z6w perswazyjnych znajduje sie miedzy mtotem a kowadtem. Musi by¢ nastawione na
(zwykle mtodszych) odbiorcéw zdolnych do absorbowania i aktywnego przetwarzania
wielomodalnych, ztozonych, syntetycznych komunikatéw perswazyjnych, nie moze
jednak nie uwzglednia¢ ogromnych rzesz tych (najczesciej starszych) widzéw i czy-
telnikow, ktérych wychowaty raczej media drukowane i paleotelewizja. Wspélne dla
tych pierwszych i tych drugich jest to, Ze sg oni zazwyczaj hedonistyczni i nastawieni
na poszukiwanie przyjemnych doznan i zabawy. Oczekujg od przekazéw medialnych
atrakcyjnosci, wyrazajacej sie w szybkiej i tatwe]j stymulacji emocjonalnej. Trzeba do
tego zatozy¢, ze nader czesto sg oni niechetnie ustosunkowani do reklam w mediach
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i sktonni raczej do ich krytyki, parodii, dekonstrukcji zatozen, niz do natychmiastowe-
go reagowania na ich wezwania zgodnie z zatozeniami nadawcy.

Kontekst kulturowy

Komunikat reklamowy umieszczony w przestrzeni mediéw masowych wchodzi w in-
terakcje z kontekstem ustanowionym przez kody i subkody tych mediéw. W szerszym
wymiarze natomiast pozostaje w wielowymiarowych relacjach z kodami i subkoda-
mi konsumpcyjnej kultury masowej, bedacej podstawowym sktadnikiem semiosfery
wspotczesnego cztowieka, zamieszkatego w kraju kapitalistycznym, konsumpcyjnym,
w spofeczenstwie informacyjnym, czynigcym wymiane informacji i komunikowanie
gtéwnymi i najwazniejszymi sferami swej dziatalnosci ekonomicznej, konsumowanie
za$ — podstawa i samg tredcig kultury. Jako taka, reklama moze by¢ traktowana jako
jeden z subkodéw kultury konsumpcyjnej i odbija¢ jej rozmaite wymiary aksjologiczne
- ten stawiajgcy w centrum systemu wartosci samo posiadanie i zuzywanie débr jako
warunek szczedcia jednostki lub ten, ktéry dowartosciowuje egoistycznie rozumiang
samorealizacje i autoekspresje jednostki, czynigc dobra materialne ich niezbednym
komponentem (nazywamy to niekiedy postkonsumpcja, w istocie jest to jednak po
prostu kolejne, bardziej ztozone wcielenie konsumpcyjnego systemu wartosci).

Reklama jako kod
Czy w reklamie moze by¢ ,wszystko™?

Na takim tle rozwijaja sie komunikaty reklamowe, do tworzenia ktérych — jak by sie
wydawato — uzywa sie dzisiaj wtasciwie kazdego rodzaju tresci, wszelkich rozwigzan
estetycznych i stylistycznych, wszystkich mozliwych tropéw i figur retorycznych. Skoro
w reklamie moze by¢ ,wszystko”, to jak w tym ,wszystkim” odnalez¢ porzadek i we-
wnetrzne reguty? Gdzie szuka¢ sprawdzonych sposobéw skutecznego komunikowa-
nia perswazyjnego? Celem reklamy jest naktanianie ludzi do zachowan rynkowych
(zakupu, skorzystania z ustugi). Celem kogos, kto projektuje komunikat reklamowy,
jest zatem zbudowanie takiej strategii reprezentacyjnej, ktéra w sposéb mozliwy do
sprawdzenia podniesie sprzedaz dobra rynkowego lub ustugi. W reklamach wiec rze-
czywiscie moze by¢ wszystko w takim sensie, iz trudno sobie wyobrazi¢ taki znak czy
wyrazenie, ktére w dzisiejszej komunikacji marketingowej nie mogtyby by¢ uzyte do
perswazji reklamowej. Niemniej juz Barthes w napisanych pét wieku temu Podstawach
semiologii twierdzit, ze ,znak jest niejako moneta. Ma ona nie tylko wartos¢ okreslone-
go dobra, ktérego zakup umozliwia, lecz takze — warto3¢ mocniejszg lub stabszg w sto-
sunku do innych monet” (Barthes 2009: 2). W okreslonych sytuacjach poszczegélne
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znaki z wiekszym lub mniejszym prawdopodobienstwem moga by¢ uzyte do skutecz-
nego komunikowania. Celem opisu semiotyki reklamy jest zatem wskazanie, kt6re zna-
ki i jak ze sobg potaczone majg w jej obrebie wiekszg wartos¢. Pewne znaki, narracje,
dyskursy maja tu charakter dominujacy zapewne dlatego, ze zostaty juz sprawdzone
co do swojej komunikacyjnej i perswazyjnej skutecznosci. To bowiem podstawowy cel
pragmatyczny reklamowania — naktanianie do zakupu produktéw i korzystania z ustug
— determinuje dobor i wspdtwystepowanie znakéw. Nie wszystko zatem i nie w kazdej
konfiguracji moze by¢ skuteczng reklama, i nie kazdy komunikat w mediach nig jest.

Podwdjne kodowanie

Reklama stanowi wiec rodzaj dwuwarstwowego kodu komunikacyjnego. Dwuwar-
stwowego, bo mozemy jg analizowac jako kod komunikacyjny, na ktéry — jak na
kazdy kod tego typu — sktada sie zestaw elementéw oraz reguty ich dotaczania, wy-
taczania i interpretowania; a jednoczesnie jako kod kulturowy, komunikujgcy pewng
wizje Swiata, podtrzymujacy, wzmacniajgcy okreslong reprezentacje rzeczywistosci.

Granice kodu komunikacyjnego zakreslajg reguty wtaczania don i wytgczania znakow.
Podstawowa reguta dotaczania w wypadku komunikacyjnego kodu reklamy przewi-
duje zatem, ze w obreb tego kodu mozemy wtaczy¢ kazdy znak, ktéry moze by¢ uzyty
do reklamowania — a wiec naktaniania do zakupu towaréw i ustug. Dopiero jednak
wtedy moze sie on sta¢ elementem kodu, gdy rzeczywiscie cho€ raz zostanie uzyty
do tego celu w wymiarze semantycznym, syntaktycznym i pragmatycznym. Jesli zo-
stanie uzyty w taki sposéb wielokrotnie, powtarzalnie, to wejdzie w obreb konwencji
komunikacyjnej, do ktérej, jak wiadomo, konieczna jest umowa spoteczna — a zatem
grupa uzytkownikéw znaku, umowa miedzy nimi i praktyka uzywania znaku w spo-
s6b tg umowa przewidziany. To droga do stania sie znaku czesciag kulturowego kodu
reklamy: wzglednie statego, cho¢ otwartego i podatnego na nieustanne reinterpreta-
cje zestawu znakow, strategii reprezentacyjnych, skonwencjonalizowanych subkodéw
ideologicznych, konstytuujgcych reguty nadawania znaczen, wartosci i estetyke kul-
tury konsumpcyjnej (por. Passikoff, Holman 1987).

Reklama jako kod komunikacyjny jest zdeterminowana celem perswazyjnym, opi-
sanymi wyzej warunkami komunikowania, naturg komunikacji medialnej i specy-
fikg uzytkownika, a takze istniejgcymi konwencjami i modelami odbioru medi6w.
Reklame jako kod kulturowy ksztattujg wartosci konsumpcyjne i pokonsumpcyjne,
style zycia i funkcje przedmiotéw/ustug w spoteczeistwie konsumpcyjnym, tradycje
kulturalne, role i funkcje mediéw, wreszcie — sposoby uzytkowania i wartosciowania
reklamy w kapitalizmie.
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Wymiar paradygmatyczny kodu

Podstawowym celem reklamy jest perswazja. W wymiarze paradygmatycznym reper-
tuar znakéw mozliwych do wiaczenia w obreb komunikacji reklamowe]j zawsze wy-
znaczany jest przez ich celowos¢ perswazyjng. Dobér bedzie sie zawsze charakteryzo-
wat instrumentalizacjg doboru i uzycia znakéw, odcieciem zas tych bezinteresownych
i nadmiarowych. Okolicznoici odbioru reklamy bedg wymuszaty przede wszystkim
dobér z zasobu znakéw i strategii reprezentacyjnych dobrze znanych grupie docelo-
wej, 0 wzglednie trwatych i znaturalizowanych interpretacjach. Cel perswazyjny wy-
znacza bowiem dazenie do zamkniecia interpretacyjnego, do usuniecia — na ile sie
tylko da — mozliwosci odczytan aberracyjnych, opozycyjnych czy cho¢by po prostu
z tym celem niezwigzanych.

Wymiar syntagmatyczny kodu

Zatozenie o tworzeniu komunikatu reklamowego prowadzi do takiego tgczenia zna-
kéw, ktére nadaje im Scisle okreslong funkcje pragmatyczng — naktanianie. Syntag-
ma komunikatu reklamowego (por. Kress, Van Leeuwen 2006) bedzie dazyta do
uproszczenia. Charakteryzowac¢ sie bedzie formutowoscia, powtarzalnoscig rozwia-
zan, podporzadkowaniem przymusowi kombinatorycznemu zakorzenionemu czescio-
wo w biologicznej naturze percepcji, czesciowo za$ w znaturalizowanych kulturowych
konwencjach patrzenia i stuchania.

Pragmatyka reklamy

By stworzy¢ catodciowy zarys semiotyki reklamy jako kodu komunikacyjnego i kul-
turowego, niezbedne bedzie jej przeanalizowanie w wymiarze pragmatycznym (cele
i funkcje, lecz takze typowe, powtarzalne sposoby ich realizowania), semantycznym
(konstruowanie znaczenia, typowe, powtarzalne sposoby nadawania znaczenia
i sensu komunikatéw reklamowym) oraz syntaktycznym (wewnetrzna sktadnia prze-
kazéw reklamowych oraz ich mozliwe, typowe, powtarzalne relacje do kontekstu
komunikacyjnego).

Zacznijmy od pragmatyki, stawiamy bowiem teze, ze w wypadku komunikacji rekla-
mowej funkcja pragmatyczna dominuje nad semantykga i determinuje sktadnie.

Komunikat reklamowy naktania do zakupu produktu (to komunikacyjny wymiar
kodu) oraz semiotyzuje ten produkt jako gtéwny przedmiot kazdego komunikatu
reklamowego (wymiar kulturowy). Obydwie te funkcje pragmatyczne przenikajg sie
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i wzajemnie wzmacniajg. Obydwie s3 tez niezbedne. W spoteczeistwie konsump-
cyjnym nie jest mozliwe zrealizowanie perswazji reklamowej bez odwotania sie do
kulturowego wymiaru produktu. Semiotyzacja produktu pozbawiona komponentéw
perswazyjnych sprawia natomiast, ze tekst dotyczacy produktu nie ma charakteru
reklamowego.

Perswazyjnos¢ jawna i implikowana

Perswazyjnos¢ reklamy moze mie¢ charakter eksplicytny lub implikowany. Perswazyj-
nos¢ explicite wyraza sie przede wszystkim w uzyciu bezposredniego zaadresowania
oraz obecnosci argumentéw wprost wzywajgcych do dziatania. Przez wiele dziesie-
cioleci — mniej wiecej do czaséw rewolucji kreatywnej — tak zwany hard sell i jawne
artykutowanie przestania perswazyjnego byty w przemysle reklamowym rodzajem
aksjomatu. Zaktadano, ze nie nalezy przeceniac inteligencji odbiorcy, cel komunikatu
reklamowego musi zatem by¢ sformutowany w taki sposéb, by nie ulegato watpli-
wosci, o co chodzi. Otwarta, paradygmatyczna perswazyjnos¢ komunikatéw reklamo-
wych okazata sie jednak w pewnym momencie nie tyle nawet nieskuteczna, ile wrecz
odstreczajgca. Nadmiar jawnej, z naciskiem artykutowanej perswazji stat sie jednym
z powodéw, dla ktérych ludzie odwracajg sie od reklamy, oceniajac jg jako natret-
na, ogtupiajaca i nudna. Wspbtczesna reklama uzywa wiec hard sellu umiarkowanie
i wybiérczo, zacierajac w miare mozliwosci perswazyjny cel przekazu, podkreslajac
natomiast jego funkcje estetyczne, edukacyjne czy informacyjne. Nie zmienia to jed-
nak w najmniejszej mierze faktu, ze celem prymarnym ogtoszen reklamowych jest
nakfanianie do zakupu. Naktanianie to moze natomiast mie¢ charakter nie wprost,
ale jedynie implikowany. Jest to mozliwe, gdyz odbiorca odczytuje komunikat rekla-
mowy jako perswazje prowadzacag do zakupu na mocy dobrze utrwalonej w kulturze
konsumpcyjnej, upowszechnionej, znaturalizowanej wrecz konwencji, nakazujgcej
w taki wtasnie sposéb te komunikaty interpretowac. Pojawia sie tu naturalnie pewne
niebezpieczenstwo polegajgce na tym, ze jesli ogtoszenie reklamowe perswadujace
jedynie implicite umieszczone zostanie w dodatku w kontekscie, w ktérym konwen-
cjonalnie nie przewiduje sie jego obecnosci, to woéwczas rzeczywiscie przestanie per-
swazyjne moze umkng¢ uwadze odbiorcy. Stad rodzaj dialektycznej wspétzaleznosci
pomiedzy jawnym charakterem perswazyjnym przekazu a jego usytuowaniem. Coraz
popularniejsze, pomystowe i ambitne reklamy partyzanckie, z zatozenia umieszczane
w takiej przestrzeni, w ktérej konwencja nie przewiduje przekazéw marketingowych,
muszg operowac bardziej jednoznaczng, mocniej skonwencjonalizowang budowa we-
wnetrzng, odsytajgcg bardziej wprost do celéw perswazyjnych i do konwencji nadaw-
czo-odbiorczych komunikacji reklamowej. Komunikaty natomiast o implikowanej,
dwuznacznej, zatartej perswazyjnosci muszg by¢ umieszczane w takich kontekstach,
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w ktérych z mocy istniejgcych konwencji komunikacyjnych mozliwe jest interpreto-
wanie ich jako wezwania do zakupu. W ten sposéb fotogram Oliviera Toscaniego
przedstawiajacy catujacych sie ksiedza i zakonnice mogt zostac zinterpretowany jako
element kampanii reklamowej, poniewaz zostat umieszczony w przestrzeni reklamo-
wego outdooru, w ktérej wielkoformatowym fotografiom opatrzonym logotypem
handlowym nadajemy status przekazéw reklamowych. Gdyby jednak pokazano go
w muzeum, nie bytby moze interpretowany jako reklama, lecz jako dzieto sztuki,
w prasie tabloidowej za$ funkcjonowatby jako fotografia demaskatorska.

Spojnosé celdw perswazyjnych i obrazu Swiata

Tyle o praktycznym zastosowaniu reklamy do celéw, do ktérych zostata powotana
- naktaniania do dziatah rynkowych. WspomnieliSmy juz jednak, Zze reklame trakto-
wac musimy nie tylko jak kod komunikacyjny, lecz takze jako rodzaj kodu kulturo-
wego. Tak postrzegana reklama wptywa na ksztattowanie postaw, hierarchizowanie
wartosci, gusty, mody i upodobania gtéwnie poprzez wartosciowanie okreslonych,
reprezentowanych w niej postaci, miejsc, czynnosci, stylow estetycznych i stylow zy-
cia. Z punktu widzenia pragmatyki komunikatu reklamowego niezbedne jest tutaj
zachowanie sp6jnosci pomiedzy kulturalnym przestaniem komunikatu reklamowego
a jego przestaniem czysto perswazyjnym. Postawy, wartosci, estetyka komunikatu re-
klamowego muszg by¢ podporzadkowane celowi reprezentowanemu przez reklame.
| jeden, i drugi aspekt podporzadkowane sg tej samej funkcji i pragmatyce.

Obecnosé i nieobecnosé produktu

Reklama to komunikat perswazyjny nie jakikolwiek, lecz taki, ktéry wzywa do skon-
sumowania (zakupu/uzycia) produktu. W projektowaniu komunikacji reklamowej za
nadrzedna i pierwotng uznac zatem trzeba regute, ze ,produkt rzadzi” — komunika-
ty reklamowe odnoszg sie zawsze do niego (do konkretnej rzeczy, do marki lub do
ustugi). Produkt (marka) jest zatem nie tylko znakiem samym w sobie, lecz petni tez
funkcje metaznakowa: jako znak rzadzi interpretacjg innych znakéw.

W klasycznej juz dzisiaj ksigzce o dekodowaniu reklam Judith Williamson pokazu-
je interpretowanie reklamy jako rodzaj skoku konceptualnego; w procesie odbio-
ru reklamy atrybuty stynnej aktorki przeniesione zostajg na reklamowane perfumy
(Williamson 1978: 25 i nn.). Nie ma tam jednak odpowiedzi na pytanie, dlaczego
mielibySmy przenosi¢ atrybuty z Catherine Deneuve na Chanel N° 5, a nie odwrot-
nie... Ot6z mozliwe jest to wiasnie dzieki zasadniczej dla catego kodu reklamowania,
niezwykle mocno utrwalonej regule, ze wszystkie elementy komunikatu interpretowa-
ne s3 w Swietle celu perswazyjnego oraz w odniesieniu do produktu wtasnie. Dzieki
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tej zasadzie mozliwe jest — paradoksalnie — produkowanie reklam, w ktérych produkt
jako taki nie jest pokazywany.

Zasada, ze ,produkt rzadzi”, jeszcze do potowy ubiegtego stulecia — mniej wiecej do
czasu pierwszych reklam lifestyle’'owych i rewolucji kreatywnej — artykutowana byta
explicite w podrecznikach i poradnikach reklamowania. Zasadg sine qua non byto
wiec i to, ze reklama musi pokazywac produkt lub przynajmniej o nim moéwi¢. Dzi$
wiemy juz, ze mogg istnie¢ reklamy wcale produktu nie pokazujgce. Jest to mozliwe
dzieki konwencji nakazujacej jego obecnos¢. Poszukiwanie odniesienia do produktu/
marki to dziatanie, ktéremu w procesie interpretacji uzytkownik oddaje sie wéwczas
z racji samej spotecznej umowy, nakazujgcej traktowanie reklam jako komunikatéw
o produktach. Brak w reklamie wizerunku produktu to wrecz cos, co jego istnienie
wtasnie uwydatnia, budzi poznawczy niepokéj uzytkownika, a czasem zmniejsza nie-
bezpieczenstwo, ze przekaz reklamowy zostanie potraktowany jako nadmiernie, na-
chalnie perswazyjny.

Retoryka produktu

Mozliwos¢ reklamy bez widocznego produktu zachodzi jednak wtasnie dlatego, ze

nawet w dzisiejszych czasach produkt zazwyczaj jest w reklamie widoczny i ekspono-

wany. Doprowadzito to do powstania swoiste] retoryki produktu: statego, powtarzal-
nego zestawu narzedzi retorycznych (wizualnych i wizualno-jezykowych; por. Durand

1970, 1978, 1987), stuzacych do pokazywania produktu w ogtoszeniach reklamo-

wych. W obrebie retoryki produktu figurami najczesciej wystepujacymi (acz w zad-

nym wypadku nie jedynymi) sa:

- hiperbola - wyolbrzymiajaca produkt i/lub podkreslajaca, uwydatniajgca jego
atrybuty; rzadziej — jej przeciwienstwo, litota;

- tautologia wizualna — pokazujgca produkt ,taki, jaki jest”, a w rzeczywistosci stu-
zaca jego hiperbolizacji i idealizacji;

- elipsa = uwydatniajgca znaczenie i atrakcyjnos¢ produktu poprzez celowe usu-
niecie go z pola widzenia, przy jednoczesnym pozostawieniu odsytajgcych don
wskazoéwek interpretacyjnych;

- paralipsa — uwydatniajgca znaczenie i atrakcyjnos¢ produktu lub jego szczegdl-
nych cech poprzez celowe zastoniecie go lub jego fragmentéw, przy jednocze-
snym pozostawieniu wskazéwek interpretacyjnych odsytajacych do jego atrak-
cyjnosci lub szczegdlnych zalet;

- rymy wizualne, poréwnania i metafory — pozwalajace na nadawanie produktom
cech i atrybutéw przeniesionych z innych elementéw komunikatu;

- akumulacja - budujaca wrazenie obfitosci, rozmaitosci, bogactwa;
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- asyndeton - jako instrument podkreslajacy niektére, szczegdlnie istotne z punk-
tu widzenia nadawcy cechy produktu;

- personifikacja — nadajgca produktowi wymiar emocjonalny, w szczegélnych za$
sytuacjach pozwalajgca wizualizowac produkt pozbawiony substancji fizycznej
(np. ustuge telekomunikacyjng czy finansowg).

Semiotyzacja produktu

Juz Abraham Moles (1972) wskazywat, ze reklama nadaje rzeczom znaczenie zwigzane
jednoczesnie z funkcjg uzytkowa (denotacyjne) i estetyczng (konotacyjne). To jednak
zbytnie uproszczenie dzis, gdy dla konsumujacego spoteczefistwa konotacje zwigzane
z produktami wykraczaja daleko poza kwestie estetyki i odsytajg do indywidualizmu
i wspolnotowosci, statusu, autoekspresji czy transcendencji. Przypatrujgcy sie ekono-
micznemu, spotecznemu i kulturowemu uzytkowaniu rzeczy w kulturze konsumpcyj-
nej Winfried N&th (1988) pisze o procesach spotecznej semiotyzacji produktéw. Jego
koncepcje tatwo mozna odnies¢ do usytuowania produktéw w reklamie. Mozna z niej
wyciggnaé wniosek, iz produkt to znak, ktéry w obrebie jednego komunikatu moze
by¢ wielokrotnie ramowany na rézne sposoby. Nadaje mu sie jednoczesnie, w réznych
proporcjach, sens utylitarny, ekonomiczny i socjospoteczny. Wspétczesni analitycy ko-
munikacji wizualnej (Beasley, Danesi 2002) wskazuja na swoisty system sygnifikacji
zwigzany z produktami, obejmujacy denotacje (wizerunek produktu i nazwa pozwa-
lajgca na jego rynkowa identyfikacje), konotacje rozszerzone (te elementy przekazu
o produkcie, ktore odsytajg do marki/producenta i zwigzanych z marka/producentem
wartosci symbolicznych) oraz konotacje spoteczne (te elementy przekazu o produkcie,
ktére odsytajg do waznego dla grupy docelowej systemu wartosci spotecznych i kultu-
rowych — piekna, luksusu, sukcesu, nieSmiertelnoci, transcendencji itp.).

Syntaktyka

Sktadnia komunikatu reklamowego zarzadzana jest w pierwszym rzedzie projekto-
wanymi okolicznosciami jego uzytkowania/odbioru. Komunikat reklamowy musi by¢
zauwazony, zrozumiany i zapamietany w warunkach — wyzej juz opisywanych - ko-
munikacyjnego nadmiaru, zaktécen, nieuwagi odbiorcy, jego krytycyzmu i niskiej mo-
tywacji do uwaznej lektury.

Zauwazalnosc¢, zrozumienie, zapamietywanie

Reklama musi by¢ zauwazona — czyli dostrzezona/wyrézniona sposréd miriad podob-
nych komunikatéw, w warunkach nadmiaru, szuméw i zaktécen, wiréd nieustannej
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wojny znakéw i hypersygnifikacji (Goldman, Papson 1996: 55 i nn.). Tylko w nie-
ktérych sytuacjach wchodzi tu w gre spokojne, celowe poszukiwanie okreslonego
komunikatu przez odbiorce, ktéry potrzebuje informacji.

Reklama musi by¢ zrozumiana — definicja rozumienia zdeterminowana jest tutaj ce-
lem pragmatycznym, jakim jest namowa do zakupu. Gdy zatem chodzi o rozumienie
komunikatu reklamowego, niekoniecznie myslimy tu o literalnym odczytaniu zgod-
nym z intencjami nadawcy - to sytuacja modelowa, ale wcale nie niezbedna, by
reklama osiggneta przewidywany skutek. Tym, co konieczne, jest zrozumienie intencji
perswazyjnej oraz powigzania pomiedzy trescig komunikatu a produktem.

Problem rozumienia komunikatu reklamowego, opisywany i rozwazany wielokrotnie
na gruncie psychologii reklamy, w projektowaniu komunikacji marketingowej spro-
wadza sie do pytania o racjonalno$¢ konsumenta, jego zdolnos¢ do proceséw po-
znawczych oraz motywacje do poszukiwania racjonalnych argumentéw. Znane juz
jednak i opisane sg sytuacje, gdy konsument kupuje pod wptywem impulsu, checi
nasladownictwa czy z innych przyczyn nie do konca zwigzanych z uzytkowymi walo-
rami produktu; wspotczesna koncepcja love brand zaktada wrecz, ze rzeczy niektérych
marek ludzie bedg kupowac z powoddw czysto emocjonalno-wizerunkowych. Kto zna
teorie konsumpcji, temu koncepcja ta skojarzy sie z Baudrillardowska teorig wartosci
znakowej rzeczy, ktéra to warto$¢ sktania nas do nieustannej wymiany przedmiotéw
konsumpgji jedynie z powodu ich relacji do innych przedmiotéw — wzglednej nowosci,
oryginalnosci, réznicy, cech uwodzicielskich. W tej sytuacji rozumienie komunikatu re-
klamowego nie musi mie¢ charakteru racjonalnej analizy przestania i identyfikacji in-
tencji nadawcy. Wciaz jednak — nawet wtedy — niezbedne jest rozumienie, o jaki/ktory
produkt chodzi i co nalezy zrobi¢ (wracamy tu do pragmatycznej funkcji naktaniania).

Wreszcie, komunikat reklamowy musi by¢ zapamietany — w warunkach zaktécen,
nadmiaru przekazéw i konkurencji z ich strony. Bytoby uproszczeniem powiedzie¢,
ze zapamietywanie moga komunikatowi zapewni¢ takie cechy, jak spektakularnos¢,
oryginalno$¢ czy zastosowana w nim taktyka szoku. Owszem, wchodzg one w sktad
mozliwego repertuaru zabiegdw stylistycznych i retorycznych stosowanych w rekla-
mie, okazuja sie jednak funkcjonalne jedynie w niektérych sytuacjach komunikacyj-
nych. W innych (np. w wypadku produktéw FMCG) skuteczniejsza z punktu widzenia
prymarnej funkcji pragmatycznej komunikatu reklamowego jest przewidywalnosé
i powtarzalno$¢ czy mnemotechniczne zabiegi utatwiajgce proste zapamietywanie
(rymy, jingle, piosenki). | tym razem bowiem zapamietywanie nie musi prowadzi¢ do
wiernego odtworzenia struktury i tresci komunikatu reklamowego; chodzi o zapamie-
tanie produktu/marki wraz z przestaniem o zakupie.
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Przymus kombinatoryczny kontra potrzeba oryginalnosci

Z tych wymogoéw i okolicznosci odbioru wynika powtarzalna struktura komunikatéw
reklamowych, przybierajgca posta¢ kanonicznych, skonwencjonalizowanych uktadéw
syntagmatycznych i sposob6éw narracji. Sktadnia przekazu reklamowego musi otwie-
ra¢ pole dla pewnej oryginalnosci, zapewniajacej wyrdznienie i zapamietywalnos¢,
nade wszystko jednak musi by¢ zrozumiata i zdatna do wielokrotnego powtarzania.
Budowa wewnetrzna komunikatéw reklamowych poddana jest zatem pewnemu przy-
musowi kombinatorycznemu. Musi by¢ zgodna z zasadami (skonwencjonalizowane;j,
kulturowo uwarunkowanej) percepcji cztowieka wychowanego w kulturze tacinskiej,
w zachodnioeuropejskiej tradycji ikonograficznej, a jednoczesnie w Swiecie multime-
dioéw. (Brak miejsca, by te zasady tutaj szczegétowo opisywac — nadmiefimy tylko, ze
chodzi na przyktad o takie niezwykle istotne konwencje, jak kierunek lektury od le-
wej do prawej czy nadrzedne znaczenie nadawane elementowi umieszczonemu cen-
tralnie, zachowanie zasad perspektywy linearnej czy budowe komunikatéw zgodnie
z metaforami orientacyjnymi). Komunikaty rozwijajgce sie w czasie beda przybierac
jedna z trzech podstawowych formut — narracyjng, asocjacyjng lub argumentacyjna.
Prowadzi to do wytworzenia specyficznych formatéw ogtoszen reklamowych (np. tzw.
testimonial lub scenka z zycia). Kazde ogtoszenie reklamowe pozostaje jednocze$nie
w syntagmatycznej relacji do innych elementéw systemu: nawigzuje do ogtoszen
zbudowanych wedtug takiego samego formatu oraz do ogtoszeh skonstruowanych
wedtug innych formatéw, obecnych w obrebie mozliwego paradygmatu rozwigzan
strukturalnych i narracyjnych. W tym sensie kod reklamy mozemy postrzegaé jako
system subkodéw gatunkowych o podobnej, powtarzalnej, fatwej do zdefiniowania
i odréznienia formule.

Syntaktyczne usytuowanie produktu

Komunikatem reklamowym, jak juz powiedzielismy, rzadzi prymarny cel perswazyjny
oraz potrzeba wyeksponowania produktu i jego semantyzacji. Sktadnia ogtoszenia
reklamowego jest zatem determinowana potrzebg nadania nadrzednego, dominuja-
cego miejsca produktowi (np. poprzez umiejscowienie w centralnej czesci komunika-
tu, wyeksponowanie w strukturze narracji, podkreslenie przy pomocy linii, dZzwiekéw,
plam kolorystycznych, wielokrotne powtarzanie nazwy lub wizerunku — lista zabie-
goéw jest bardzo dtuga i wymaga odrebnego opracowania). Jednoczednie sktadniowe
usytuowanie rzeczy w ogtoszeniu reklamowym odsyta do wielkiego kodu konsumpcji.
Umiejscowienie produktu w reklamie odzwierciedla wiec wielo3¢, bogactwo, obfitosé
rzeczy w kulturze konsumpcyjnej lub ich jedynos¢, wyjatkowos¢; eksponowane s3
podobienstwa i réznice; rzeczy sg kategoryzowane, klasyfikowane, hierarchizowane.
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Usytuowanie rzeczy w strukturze komunikatu reklamowego odzwierciedla usytuowa-
nie produktu w strukturze doswiadczenia konsumenta w realnym Zzyciu.

Semantyka

| wreszcie pytanie: co to wszystko znaczy? Czy w obrebie semiotyki reklamy znaj-
dziemy znaczenia uprzywilejowane, sensy podkreslane szczegélnie mocno, ideologie
i wartosci dominujgce?

Obsesje konsumpcjonizmu, obsesje reklamy

Jak juz wspomnielismy, reklama jest kodem w podwdjnym sensie; to sprawa nie
tylko komunikacji pragmatycznie zorientowanej na naktanianie do zakupu, lecz
takZze takiej wizji Swiata i reprezentacji rzeczywistosci, by konsekwentnie wzmacnia¢
przestanie o koniecznodci kupowania. Reklama jest zatem kodem wyrastajgcym
wprost z szerokiego makrokodu kultury konsumpcyjnej. Jako taka operuje kilko-
ma wielkimi, powtarzalnymi tematami — obsesjami charakterystycznymi dla kultury
konsumpcyjne;j.

Gtowne, wielkie obsesje kultury konsumpcyjnej, o potencjale komunikacyjnym i per-
swazyjnym istotnym z punktu widzenia celu prymarnego reklamy, to: kobiecos¢
i meskosd¢, ciato, mtodosc i staros¢, wiedza, wtadza i sukces. Stowo ,obsesja” to
oczywiscie metafora; w sensie technicznym poprawniej bytoby powiedzie¢ o polu
asocjacyjnym lub — za Barthes’em — taincuchu sygnifikacyjnym. Pola skojarzeniowe
czesciowo sie na siebie naktadaja i ze sobg przenikaja, taficuchy sygnifikacyjne po-
taczone sg wspdlnotg wielu ogniw, tworzac nie tyle ciggi pojedynczo powigzanych
poje¢, ile ich cate sieci. Typowa reklamowa figuracja szczesliwej rodziny moze na-
leze¢ zaréwno do fancucha poje¢ powigzanych z kobiecoscig i meskoscia, jak i do
tancucha sygnifikacyjnego sukcesu i wtadzy. Ciato jako znak moze by¢ jednoczednie
seksualizowane, potaczone z elementami konceptu mtodosci i uwigzane do pojec
tworzacych koncept wtadzy.

Semantyka produktu

Rzadzacy znaczeniem komunikatu produkt jest tu zatem semantyzowany dwojako:
z jednej strony jako narzedzie i towar o okreslonych walorach fizycznych, wartosci
ekonomicznej, relacji ceny do wartosci; z drugiej jako symbol, metafora lub meto-
nimia/synekdocha, odsytajace (poprzez konwencje, przeniesienie znaczenia lub in-
deksowanie) do wielkich tematéw/obsesji kultury konsumpcyjnej. tatwo tu odnalez¢
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stusznos¢ tez Baudrillarda (2005) o historycznych etapach konceptualizacji i seman-
tyzacji rzeczy: od narzedzia, poprzez towar rynkowy, do symbolu i znaku. Rzeczy za-
tem symbolizujg lub indeksujg wtadze, wiedze, seksualnos¢, rodzaj (ptec), sukces itd.
Przywigzane sa nie do jednego, lecz zazwyczaj do wielu elementéw sieci sygnifikacyj-
nej jednoczesnie. W ten sposob, poprzez specyficzny skok konceptualny (Williamson
1978) staja sie ogniwem wigzgcym wielkie tematy kultury konsumpcyjnej z zyciem
konsumentéw. Usytuowane jako tacznik pomiedzy wartosciami kultury konsumpcyj-
nej a zyciem codziennym konsumenta, zdefiniowane zostajg jako niezbedne elemen-
ty jego stylu zycia i tozsamosci.

Metaforyka i symbolika

Bytoby sytuacjg idealna, gdyby metaforyke reklamy tworzyty figury oryginalne, od-
staniajgce nowe znaczenia, niespodziewane i migotliwe. To jednak w reklamie zdarza
sie niezwykle rzadko. Trzeba tez zawsze pamietac, ze okolicznosci odbioru i specyfika
odbiorcy ogtoszenia reklamowego nie pozwalajg tu na kreatywnos¢ oderwang od wy-
mogoéw stosunkowo szybkiej, bezproblemowej zrozumiatosci i interpretacji zgodnej
z intencjami nadawcy. Dlatego zaséb metaforyczny reklamy, cho¢ ogromnie szeroki,
jest jednak ograniczony. Metaforyka komunikatéw reklamowych, mozliwa do opisu
jako specyficzny subkod reklamy, charakteryzuje sie przewidywalnoscig i powtarzal-
noscig. Podobne cechy ma uzywany w reklamie repertuar symboli. Twércy reklam
przede wszystkim eksploatujg istniejgcy zasdb symboliczny kultury euro-amerykan-
skiej. Prébujg tez, nie bez sukceséw, proponowac wtasne symbole. Czerpig przy tym
z istniejgcego zasobu, przeksztatcajgc istniejaca symbolike stosownie do wtasnych
potrzeb oraz proponujg ,wtasne” znaki (s3 to najczesciej symbole konkretne i mocno
umotywowane), ktére w sprzyjajacych warunkach stajg sie czescig szerszego zasobu
symbolicznego kultury popularne;.

Intertekstualno$é

Waznym narzedziem semantycznym reklamy sg odwotania i nawigzania o charakte-
rze intertekstualnym. Mozliwe jest cytowanie, parafrazowanie, nasladowanie, paro-
diowanie, trawestowanie istniejgcych tekstéw kultury oraz odwotywanie sie do jej
istniejgcych watkow, figur, mitéw, archetypdw. | tutaj cele perswazyjne i okolicznosci
odbioru wymuszajg eksploatacje najlepiej znanego, powszechnego zasobu skojarze-
niowego (zwigzanego przede wszystkim z kulturg $rédziemnomorskg oraz z euro-
-amerykanska kulturg popularng), statos¢ i powtarzalnos¢ odwotan, ich instrumenta-
lizacje dla celéw perswazji reklamowe;.
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W strone uzytkownika

W charakterystycznej dla wspétczesnej mediatyzowanej kultury konsumpcyjnej sytu-
acji nadmiaru migotliwych przekazéw wielomodalnych oraz partycypacji i niezalez-
nosci odbiorcy nie sposéb bezpiecznie zatozy¢, ze odbiér jakiegokolwiek komunikatu
i reakcje nan beda zgodne z intencjami nadawcy. Jak wiadomo, wszystkie odczytania
kazdego tekstu w tej kulturze sg w wiekszym lub mniejszym stopniu aberracyjne (Eco
2003). Zjawisko to, intrygujace i otwierajace nowe horyzonty, gdy chodzi o dzieto
sztuki, nie moze jednak cieszy¢ kogos, kto projektuje ogtoszenie reklamowe maja-
ce na celu naktanianie konsumenta do zakupu produktu lub skorzystania z ustugi.
Pozarynkowe - estetyczne, edukacyjne, rozrywkowe - uzytkowanie reklam moze
projektanta cieszy¢, ale tylko tak dtugo, jak dtugo nie przestania ono czy nie elimi-
nuje podstawowego celu perswazyjnego. Co zatem zrobi¢ z ,ptywajgcymi znakami”
i z autonomig odbiorcy? Problemu nie sposéb catkowicie wyeliminowaé, mozna go
jednak ograniczy¢. Komunikat reklamowy musi dazy¢ do zamkniecia interpretacyjne-
go, a w kazdym razie przybliza¢ do niego odbiorce w maksymalnym mozliwym stop-
niu. Musi to by¢ jednak potaczone z uwzglednieniem wartosci kultury partycypacji
i prosumenckich postaw uzytkownikéw. Projektant komunikatu reklamowego musi
wiec wygenerowac przymus semantyczny i pragmatyczny, dostarczajac jednoczednie
odbiorcy doznania wolnosci i zaangazowania.

Arbitralnos¢ i konwencjonalizacja

Reklama jak kazdy kod opiera sie na umowie. Jak zatem dochodzi do interpretacji
komunikatu (sformutowanego w tym kodzie) zgodnej z intencjami nadawcy? Mozli-
we s3 trzy procesy wspbtwystepujace w rozmaitych proporcjach. Nadawca moze ar-
bitralnie narzuci¢ pozadane znaczenie (w komunikacji reklamowej narzedziem takiej
arbitralnosci jest przede wszystkim jezyk naturalny) lub odwota¢ sie do konwencji.
Skutecznod¢ perswazyjng i domkniecie interpretacyjne przybliza dodatkowe dose-
mantyzowanie przekazu w kierunku pozadanej interpretacji. Dodatkowe wskazéwki
interpretacyjne mogg sie zawiera¢ w uksztattowaniu syntagmy (wizualnej i dzwieko-
wej), w procesach powtarzania i wzmacniania wzajemnego znakéw, w wytwarzaniu
ogdlnej homologicznosci i homonimiczno3ci, a takze w zakotwiczeniu i dosemantyzo-
waniu niejednoznacznych elementéw komunikatu za pomoca zabiegéw jezykowych.

Otwartos¢ interpretacyjna

Réwniez doznanie wolnosci interpretacyjnej, otwartosci, niejednoznacznosci komuni-
katu perswazyjnego osigga sie za pomocg statego zestawu zabiegdéw. Sg wirdd nich:
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jawne, otwarte wezwanie do aktywnosci — twdrczosci, reinterpretacji, testowania granic
- a takZe kontrolowana niejednoznacznos$¢ wezwania, wyrazana w zabiegach retorycz-
nych — przede wszystkim w uzywaniu takich figur, jak elipsy, aluzje, zawieszenia, umilk-
niecia, paradoksy, paralipsy. Kontrolowang otwarto3¢ i polisemie komunikatu generuja
przede wszystkim elipsy, anakoluty, chiazmy, antymetabole i oksymorony, ironia i ab-
surd. Komunikat reklamowy moze tez dostarczac licznych przyjemnosci odbiorczych:
doznania intertekstualnej wiedzy i kompetencji, zachwytu estetycznego i przyjemnosci
zmystowych, humoru i stymulacji emocjonalnej, tamania tabu i norm spotecznych, prze-
tamywania regut mainstreamowej estetyki poprzez kicz, kamp, nadmiarowos¢, zamie-
rzone instrumentalizowane niesp6jnosci i btedy. Doznaniu wolnosci stuzy tez zacieranie
jawnej perswazyjnosci komunikatu reklamowego — wytwarzanie wrazenia konwergen-
Cji poprzez ,pozyczanie” formy i tresci od innych dyskurséw komunikacji spotecznej -
informacji (inforeklama), edukacji (edureklama), rozrywki (advertainment).

Musimy patrze¢ na uzytkownikéw jak na wspéttworcoéw znaczenia, wspottworcow doswiad-
czenia, a nie jak na biernych odbiorcéw naszego system, jakkolwiek dobrze zaprojektowane-
go. Kazde narzedzie, ktére w tym pomaga, wydaje mi sie krokiem naprzod.

Najwazniejsze dla projektanta, co moze wzigc z semiotyki, to zrozumienie, ze gdy tylko skoi-
czysz swoje dzieto, staje sie catkiem od ciebie niezalezne. Bedzie interpretowane nie w jaki-
kolwiek sposob, jaki sobie zamierzytes, ale tak, jak sobie zyczy uzytkownik. Nalezatoby na-
pisa¢ artykut ,Smier¢ projektanta”, zapozyczajac obficie z Barthes'owskiej ,$mierci autora”.

Mysle, ze naszym zadaniem jako projektantdw (IA, Visual, Interaction, etc.) jest wykreowa-
nie dla uzytkownikéw znaczacych doswiadczen; cata semiotyka dotyczy tego, jak znaczenie
jest tworzone. Z akademickiego punktu widzenia jednym z probleméw semiotyki jest to, ze
koncentruje sie ona na tekstowosci, podczas gdy my pracujemy w Swiecie hipertekstowym.
[..] Mysle, Ze kazdy dziatajgcy na polu interaktywnosci moze sie wiele nauczy¢ z jej tech-
nik. Powiedzie¢ ,poza robota dla akademikow jest mate praktyczne zastosowanie dla teorii
semiotycznej” jest naiwnoscig — pracowatem jako semiotyk i jako architekt informacji przez
wiele lat i mysle, Ze wyzwanie polega na tym, zeby wzigc technike analityczna i uzyc jg jako
narzedzie tworcze, ale to da sie zrobic.

(Boxes and Arrows, 2012)
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Sztuka miecza w komunikacji spotecznej

Aktualnos¢ tematu sztuki miecza we wspdtczesnej kulturze i przestrzeni publicznej wia-
ze sie z powszechnym wyksztatcaniem sie areny w obrebie pola bezpo3rednich relacji
publicznych. Arena jest ramg, ktéra funkcjonuje jako ,tto dla antagonistycznej inte-
rakcji, majacej na celu doprowadzenie do publicznie uznanej decyzji. Oponenci moga
toczy¢ walke o panowanie nad swymi umystami, postugujac sie symbolami, lub walke
fizyczna, uciekajac sie do przemocy, moga tez stosowac obie metody na przemian lub
jednoczesnie” (Turner 2005: 110). Jak podkresla Victor Turner, arena nie jest placem
targowym ani forum, ani polem uzgodnionych spotecznie dziatan. Na arenie dziatanie
jest wyraziste, a ludzie jasno okresleni. O ile intryga moze sie toczy¢ za kulisami, o tyle
tryb konfliktu wymusza jawng walke. Wyksztatcanie sie areny w miejscu pola bezpo-
Sredniej interakcji i komunikacji nastepuje wraz z naruszeniem stosunkéw spotecznych
regulowanych wspélnie przyjetymi normami (Turner 2005: 110-111).

Problem w interpretacji ponowoczesnej areny polega na tym, ze odzwierciedlajg sie
w niej synchronicznie dwie tradycje kulturowe. Z jednej strony jest to tradycja wyra-
zistego okreslenia racji i tozsamosci antagonistéw, co stanowi kontynuacje biblijnego
modelu Swiata z symbolem stowa miecza rozdzielajgcego przeciwienstwa i wprowa-
dzajacego jasno okreslony fad. Z drugiej strony rozpoznajemy intensyfikujaca sie
tendencje do skrywania tozsamosci przez antagonistéw, podejmowania zmiennych
rél w dziatalnosci publicznej, do relatywizacji aksjologicznej i poznawczej, interpreto-
wanej czesto jako zamet i utrata stabilnosci obrazu Swiata.

Mieczem byto stowo

Funkcje uksztattowanego w kulturach archaicznych toposu miecza (poczawszy od
epoki brazu w Chinach, Indiach, Egipcie, Babilonii) reprezentujg dwa podstawowe
aspekty: tworzacy (rozdzielajacy) i niszczacy. Majg one charakter wspétzalezny i odno-
szg sie w rownym stopniu do strukturalnej zasady tadu natury i egzystencji. W tradycji
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biblijnej miecz pojawia sie jako substytut stowa Bozego, ktore jest ,zywe i skuteczne,
ostrzejsze niz wszelki miecz obosieczny, przenikajgce az do rozdzielenia duszy i ducha,
stawow i szpiku, zdolne osgdzi¢ zamiary i mysli serca” (Hbr 4,12). Pierwotna funk-
cja biblijnego stowa miecza wyrazita sie w rozdzieleniu ducha i materii, a nastepnie
w kreacji kosmosu réwnoczesnej z ustanawianiem opozycyjnych zywiotéw, istot i war-
tosci. Oddzielenie Swiatta od ciemnosci, ziemi od wody, istot ozywionych od nieozy-
wionych, ludzi od roslin i zwierzat to ustanowienie struktury, w ktérej uwydatnia sie
kontrast, rytm i nastepstwo sktadnikéw wytonionych z pierwotnej jednosci.

Tym samym sytuacja walki mieczem to pierwotnie obraz rozszczepiania logosu i usta-
nowienia jego homologicznych reprezentacji w $wiecie fizykalnym. W konsekwencji
dalsze dziatanie stowa miecza to emanacja zasady separatio na poszczegélnych po-
ziomach istnienia, az po ludzkie, jednostkowe ciato, ktére takze jest ,rozcinane”, a za-
razem ,przezroczyste” pod spojrzeniem Boga: ,A Twojg dusze miecz przeniknie, aby
na jaw wyszty zamysty serc wielu” (tk 2,35). Oprocz aspektu stwérczego (rozdzielaja-
cego) miecz Boga to stowo dziatajgce jako wyrok zagtady, potepienia, oczyszczenia,
sprawiedliwosci, przenikliwosci (Forstner 1990: 468).

Walka o dominacje oraz ustrukturowanie przestrzeni zycia to takze podstawowa ce-
cha kosmologii mitycznych. Obrazami tadu sa modele horyzontalne i wertykalne
kosmosu. Podstawowe modele obejmujg cztery kierunki z zaznaczonym centrum
i paradygmatycznymi reprezentacjami w formie czterech béstw meskich i zerskich,
czterech zwierzat i drzew z ptakami, czterech rzek. Modele wertykalne to ustana-
wianie osi Swiata w formie wybranego drzewa lub kamienia, wyobrazenia pepka
ziemi, to kulty gor jako miejsc spotkania z bostwami, a takze ludzkie ciato jako
axis mundi. W mitach rozgatezione symboliczne systemy zostaty uksztattowane za
posrednictwem logiki binarnej i postuzyty do aksjologizacji przestrzeni zycia (Miele-
tinski 1981: 288).

W organizacji systemowych porzadkéw w $wiecie ludzkim obowigzywata pierwotnie
zasada homologii struktur Swietej i Swieckiej epifanii miecza. Miecz spetnia funkcje
atrybutu wtadzy — staje sie stowem kréla, kaptana i ojca. Reprezentuje wtadze, su-
werennos¢, moc, prawde, ptodnosé¢, sprawiedliwosd¢, ale takze — bél, smier¢, kare,
zemste, rzez, okruciefnstwo, ruine, meczenstwo. W retoryce kulturowej symbol miecza
tworzyt réwniez syntagme z figurami proroka i maga, posredniczacymi miedzy $wia-
tem duchowym i ziemskim $wiatem instynktow. Miecz jako fallus i promief stonca
wyrazat meskos¢, ptodnos¢ i tworczos¢. Falliczny ksztatt miecza tgczono z sitg zaptad-
niajacg (znak meskiej linii rodu w przeciwienstwie do kadzieli wyrazajacej zenska
zasade ciggtosci zycia). Seksualny podtekst symboliki miecza byt podkreslany w kul-
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turze przez taniec z mieczami, wykonywany w réznych epokach i grupach etnicznych
(Kopalinski 1990: 225; Kopalifiski 2003: 764).

Pigutki awatarow w T-shirtach

Retoryka miecza w literaturze, a zwtaszcza w poezji, nadal warunkowana jest najcze-
sciej uniwersalnym kodem kulturowym, uksztattowanym przez serie aksjologicznych
i percepcyjnych przeciwienstw, na ktére naktadana jest nowa sfera przedmiotowa,
tworzgca warstwowa historie Swiata pisang przez rzeczy i pojecia. Choc sg one wyta-
wiane przez te samg sie (zasada binaryzmu), ich zmiennos¢ i uobecnianie sie to znaki
ustanawiania antagonistycznej przestrzeni, w ktérej rozgrywa sie spér o wartosci.

Przyktadem moze by¢ wiersz Rafata Barona Matrix w wersji teen (Baron 2011: 21):

Mtode anioty z rumiang cerg i oczami mordercow
rozmawiajg w tramwaju o ilosci uSmierconych
demonéw. Niedtugo, na nastepnym poziomie gry
beda archaniotami. Ich dtonie porosng plastikiem
i krzemem. Ich stowa stang sie zerojedynkowym
szumem. Ich mysli lucyferyczng madroscia
joystickow.

Przejdziesz siedem i wiecej kregéw cyfrowych

piekiet i niebios, gdzie awatary w T-shirtach
uzupetniajg punkty wytrzymatosci i kompletuja bron.
Bedziesz zyt wielokrotnie, mocniejszy z kazda
Smiercig. Pod koniec drogi pojawi sie

pan wezy pod postacig pieknej undyny

z oczami zasnutymi krysztatkami kwarcu.

Bedzie trzymac na zardzewiatej tacy
niebieska i czerwong pigutke.

Pan wezy pod postacig wtyczki
do gniazdka, przycisku
on/off

Sytuacja liryczna w wierszu Barona jest udramatyzowana w ten sposéb, ze podmiot
mowiacy jest tym, ktdry walczy mieczem, natomiast zbiorowy bohater wiersza (gru-
pa ,awatarow w T-shirtach”) postuguje sie triksterowskimi narzedziami (izolowane
od kontekstu fizykalnego funkcje Swiadomosci) przeksztatcania granic rzeczywistosci
w progi. Postawa ,mtodych aniotéw” krystalizuje sie w psychicznym czy wrecz ma-
gicznym nastawieniu do elektronicznych form kontaktu. Opisujac te postawe, Jean
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Baudrillard podkresla, ze ,nie chodzi o to, by miec ciato, ale by by¢ podtgczonym
[connected] do swojego ciata [...], do swojego mbzgu, a wéwczas monitor komputera
i mentalny monitor mojego wtasnego mézgu stojg wobec siebie w relacji mobiu-
sowskiej: sg ztgczone z sobg jak we wstedze Mobiusa” (Baudrillard 1994: 249-252).

Wiersz Barona skonstruowany jest z sekwencji przeciwienstw, z ktorych czes¢ osadzona
jest w dobrze ugruntowanej w Swiadomosci potocznej symbolice kulturowej. Sie¢ prze-
ciwienstw tworzg obrazy aniotéw i demondw, aniotéw i wezy, dynamiczny obraz sied-
miu kregébw konotujacy zejscie w zaswiaty piekielne, ale takze wstepowanie do raju;
kontrast wprowadzajg kolory — czerwony i niebieski — jako potencjat organizowania
rzeczywistosci wedtug opozycji ogien-woda, gorgce-zimne, zmystowe-transcendent-
ne. Wspdlnie obrazy te budujg przeciwiefstwa typu cielesne-bezcielesne, racjonalne-
emocjonalne, realne-wirtualne, zywe—nieozywione. Sytuacja liryczna w wierszu wykre-
owana jest na specyficzng arene, na ktérej walczg o stowa, ich znaczenia i sens dwie
instancje: podmiot méwigcy i zbiorowy bohater, funkcjonujacy jako ,oni” dla ,ja”. Owo
JJa" przeksztatca sie w ,ty”, ktéremu ,oni” oferujg nadzwyczajne mozliwosci transgresji.
Nie jest to jednak zwykta oferta, lecz bezposrednie starcie, a kolejne syntagmy i frazy
przypominajg strategie upartej wymiany ciosow. ,Oni” reprezentujg epifanie ,mtodych
aniotéw”, zjawiajg sie jednak ,z oczami mordercéw”, z biologiczna sitg (,rumiana cera”)
w typowe] miejskiej przestrzeni (tramwaj). Zjawiaja sie w wierszu juz po pierwszym
ciosie, tytut sytuuje ich bowiem w popkulturowym nurcie sztuki fantasy, dodatkowo
i ironicznie podkreslajac ich niedojrzatos¢ (,Matrix w wersji nastolatkéw”). Pod osa-
dzajgcym spojrzeniem ,ja” méwigcego sg to zatem anioty upadte, choc¢ ich anheliczng
tozsamos¢ podtrzymuje motyw usmiercania demondéw, ale demony owe funkcjonujg
wytgcznie w gnostycznej, bezcielesnej wirtualnosci. Tak wiec anioty nie walcza, bawig
sie, zatracajgc powierzong im misje sprawowania opieki nad tym, co realne, a zwtasz-
cza nad ludZmi. Naiwne i okrutne, o nieograniczonych mozliwo3ciach sktadania i roz-
ktadania granic swojego ,ja", funkcjonujg w transgresywnej, lucyferycznej przestrzeni.
Podmiot méwigcy nawigzuje tu ironicznie i krytycznie zarazem do modnego tematu
ponowoczesnosci, czyli leku przed faustowska kulturg i cywilizacjg. Rdwnoczesnie zbio-
rowy bohater liryczny to tutaj Trikster w rozumieniu Jungowskim — zdezintegrowana
cze$¢ osobowosci, nieodpowiedzialna i bfazefiska, w niczym niezakorzeniona.

,Ja" zadaje decydujacy cios nastolatkom/aniotom w krétkim ostatnim wersie: ,,on/
off”. Jest to syntagma paradygmatyczna do ram ,wejscie/wyjscie”, ,poczatek/ko-
niec”, ,narodziny/smier¢”, ale takze ,Alfa i Omega”. Ta wiasnie ukryta rama wprowa-
dza wewnetrzny konflikt znaczen, a zarazem triumfujace rozstrzygniecie, ,Alfa i Ome-
ga” to bowiem zasada petni, podczas gdy poprzednie substytucje majg charakter
linearny, czasowy, s3 sytuacjami i zdarzeniami, kt6re nie zostaty objete ramg czasu
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sakralnego. W kontekscie catej frazy koficowej wiersza to ,Alfa i Omega” zwycieza.
Komputerowy przycisk stanowi bowiem o negatywnej zasadzie fragmentacji czasu,
identyfikowanej wprost z fragmentacja egzystencji awataréw — zasade te Baron ob-
razuje i interpretuje w wierszu figuracja demona (,Pan wezy pod postacig wtyczki do
gniazdka”). Najbardziej znaczace wersy tekstu Barona to:

[-..] Pod koniec drogi pojawi sie
pan wezy pod postacig pieknej undyny
z oczami zasnutymi krysztatkami kwarcu.

Bedzie trzymac na zardzewiatej tacy
niebieska i czerwong pigutke.

Wersy te sg dyskursywne wobec jednego z dialogéw Eurypidesa z tragedii ljon —
dialogu krélowej Kreusy z niewolnikiem na temat dwéch kropel krwi Gorgony. Jedna
kropla jest trucizng, druga lekarstwem (Eurypides 2006: 403-404):

Starzec: Lecz skad sie bierze dwojaki dar bozy?
Kreusa: Po Smierci z pustej zyty Sciekta kropla...
Starzec: Do czego stuzy i jaka w niej sita?
Kreusa: Pedzi choroby, podtrzymuje zycie.
Starzec: Druga z tych, co$ to méwita, jak dziata?
Kreusa: Zabija, bo to jad wezéw Gorgony.
Starzec: Zmieszane nosisz je czy tez osobno?
Kreusa: Osobno. Ztego z dobrym sie nie miesza.

,Niebieska i czerwona pigutka” oferowana awatarom to zapewne kropla zycia i Smier-
ci. Ale ktora jest ktdrg? Sadzac po symbolice koloréw, czerwona powinna by¢ zyciem,
ale zyciem cielesnym. Niebieska to zycie w bezcielesnej wyobrazni. Ktéra jest dobra?
Bez znaczenia — mozna przeciez uczestniczy¢ kolejno w obu grach. René Girard, kt6ry
komentowat zacytowany dialog Eurypidesa w perspektywie przemocy sacrum, pod-
kreslit, ze ,dopdki to, co czyste, to, co rzeczywiste, jest oddzielone, dopbty mozna
zmy¢ najwieksze plamy. Jezeli sie je pomiesza, niczego nie da sie juz oczysci¢” (Girard
1993: 50). Zdaniem Girarda, najwiekszy problem tkwi jednak w tym, Ze obie krople
sg znakiem przemocy, ktérg mozna usunag¢ jedynie przez ich zmieszanie, usuwajgce
réznice miedzy czystym i nieczystym. W wierszu Barona ,czyste” i ,nieczyste” co in-
nego znaczy dla awataréw i co innego dla podmiotu méwigcego. A wobec tego, czy
réznica miedzy zyciem i Smiercig jest wytgcznie kwestig interpretacji?

Sytuacja liryczna w wierszu wcale wiec nie jest jednoznaczna, a aplauz dla rycerza
z mieczem nie jest tu oczywisty, co wynika z pozatekstowej, spotecznej ambiwalencji
w podejsciu do statusu i funkcji nowych mediéw. Zdaniem Erika Davisa:
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zaawansowane technologie podszyte sg spetnionym marzeniem dawnych alchemikéw i ma-
géw. Magia jest podswiadomoscig techniki, jej wtasnym pozaracjonalnym czarem. Nasz
wspdtczesny, stechnicyzowany Swiat nie jest natura, lecz naturg powiekszong, nadnatura,
i im gtebiej sondujemy mutujacg wciaz granice umystu i materii, tym bardziej nasze od-
czarowane wytwory bedg musiaty sie zmagac z retoryka tego, co nadprzyrodzone (Davis
2002: 54).

W tej perspektywie maska aniotéw walczgcych z demonami w wirtualnej przestrzeni
nie jest tylko infantylng gra; jest sposobem przemycania i wsaczania w przestrzen
publiczng archaicznego paradygmatu kultury.

Druga nieoczywisto$¢ odstania ponowoczesny dyskurs o cielesnosci. Przyjmowany
przez awataréw scenariusz egzystencji odzwierciedla bunt wobec opresyjnych ma-
nipulacji wypracowanych w kulturze w formie standardéw ograniczania performa-
tywnej obecnosci, co dobitnie podkreslit Michel Foucault w swojej analizie ,ciata
publicznego” jako tego, ktére jest uprzedmiotowione w sferze polityki, sterowane za
posrednictwem nakazéw i zakazéw, zmuszane do zachowan wynikajacych z rytuali-
zacji i schematyzacji przestrzeni publicznej. Polityczne blokowanie ciata jest tgczone
z ekonomicznym wykorzystywaniem jego potencjatu (Foucault 1998: 29). Ciato awa-
tara jest nie do zdobycia, nie do pokonania, a tym bardziej — nie do politycznego
i ekonomicznego uformowania. Fakt, ze taka ideologia wpisywana jest w kontekst
miodziefczych gier, wcale nie umniejsza jej powagi czy szerszego, dyskursywnego
kontekstu (Zizek 2001: 195-201; Zawojski 2008: 284-286).

Wiersz Rafata Barona wszystkie te niejednoznacznosci ocala; autor odstania arene,
ustawia swoich wojownikéw i pozostawia walke niedokoficzong, mimo koncowej
klamry wiersza. Tekst traci korzystnie swojg autonomie i staje sie sktadnikiem szersze-
go scenariusza komunikacyjnego.

Gdy gatazka oliwna jest mieczem

W praktyce jezykowej, nastawionej na szybka i skuteczng informacje, majaca skutko-
wac w przestrzeni publicznej zmiang opcji politycznych, spotecznych czy gospodar-
czych, stosowana jest najczesciej retoryka miecza jako sztuka walki stowem. Podsta-
wowe wypowiedzi zawierajgce retoryke miecza charakteryzujg konwencjonalne lub
kreowane kontekstowo przeciwiefAstwa znaczen. W sktadni gramatycznej i logicznej
decydujaca funkcje petni negacja z zakazem (nie x, lecz y); zamiast niej moze by¢
uzywany spéjnik i, jesli w sktadni semantycznej leksemy sg zestawione jako prze-
ciwieAstwa z wyraziscie prezentowang lub sugerowanag w catosci danej wypowiedzi
racjg nadrzedna. W sytuacjach realnego sporu negacja z zakazem oraz spéjnik ,i"” s3

48



Sztuka miecza w komunikacji spotecznej

funkcjonalnie zastepowane przez samo uobecnienie podmiotéw komunikacji, z kt6-
rych kazdy jest nosicielem przeciwstawnej racji i dgzy do zdobycia przewagi. Reto-
ryke miecza moga réwniez reprezentowac zasady powtérzenia, odwrécenia i odbicia
tematu z jego anamorficznym znieksztatceniem, uwypuklajacym w negatywnym lub
pozytywnym kontekscie konkretny punkt widzenia.

W zwrotnych relacjach miedzy ré6znymi typami dyskurséw, zawierajgcych/reprezentu-
jacych temat i strategie walki na miecze, podstawowa funkcje w tekcie jezykowym
petnig topika wstepu i zakonczenia wobec ramy zdarzenia realnego oraz wprowadze-
nie do przekazu zamierzonej nadwyzki znaczeh. Robert Stefanicki w swoim artykule
z 23 marca 2012 roku, zatytutowanym Wojny oliwne z podtytutem Sadzenie i niszcze-
nie drzew oliwkowych stato sie w Palestynie namiastkq dziatar wojennych, wprowadza
na wstepie opis fotografii z oktadki magazynu ,Palestine News”, przedstawiajgcej
ztamang gatazke oliwng w dtoniach starego Palestyfczyka. W komentarzu do zdjecia
autor pisze, iz jest to nie tylko alegoria ,zrujnowanych nadziei na pokéj w Ziemi Swie-
tej: gataz pochodzi z jednego ze zniszczonych przez Izraelczykéw sadoéw” (Stefanicki
2012: 11). W dalszej czesci tekstu rozwijany jest opis zasadzenia drzew oliwnych,
winorosli i granatow przez Zydow i reakcja Palestyficzykow, ktérzy zniszczyli rosliny.

Zydzi ponownie je zasadzili, ale znéw zostaty zniszczone. Korowéd trwa [...]. ,Drzewo jest
naszym zotnierzem w polu”, pisze na swojej stronie internetowej grupa majaca za jeden
z celéw ,uprawe i obrone Ziemi lzraela”. W gruncie rzeczy jest to walka o terytorium. Sadzac
drzewa koto osiedli zydowskich, Palestynczycy prébuja powstrzymac ich ekspansje. Z tego
samego powodu — aby zaznaczy¢ swoje prawo do ziemi — Zydzi w ostatnich latach potroili
nasadzenia drzew oliwnych do 20 tys. rocznie [...]. Wojny oliwne potepiajg rabini — kradziez
drzew lub owocow Zydowi czy gojowi jest kategorycznie zabroniona przez Tore, to samo
dotyczy niszczenia drzew (Stefanicki 2012: 11).

Zamykajac swoj tekst, Stefanicki pisze o Abrahamie, ,ktéry zwigzat pyski swoich wiel-
btadéw [...] i nigdy nie wypasat swoich stad na ziemi, ktéra nie nalezata do niego”.
Zastosowana przez autora topika zakonczenia to retoryczna forma strategii miecza
chowanego za plecami, wyraznie i celowo kontrastujgca z trwajgcym nadal, realnym
konfliktem.

Tekst Stefanickiego to wypowiedz typowa dla formy tekstu zanurzonego w ztozonym,
spofecznym scenariuszu komunikacyjnym. W Swietle poje¢ analitycznych formutowa-
nych przez Michaela Fleischera podstawowym modusem organizacyjnym systemu
spofecznego s3 ,komunikacje produkujace znaczenia” i ,wyprodukowane przez zna-
czenia” (Fleischer 2008: 27-29). Dla analizy strategii retorycznej miecza jako tekstu-
-w-Swiecie podstawowe znaczenie ma relacja miedzy programami komunikacyjnymi
a konstruktami stabilizujgcymi. Jesli programy, takie jak wojsko i prawo w uktadzie
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z modusami zewnetrznymi, ktérymi sg z jednej strony regulacje stosunkéw spotecz-
nych, a z drugiej przemoc (Fleischer 2008: 93-94), nie sg odpowiednio zréwnowazo-
ne i zabezpieczone, dochodzi do zastgpienia metaforycznej i spotecznej figury ,mie-
cza rozdzielajgcego” mieczem uprzedmiotowionym jako narzedzie walki. Stefanicki
w swoim artykule stara sie utrzymac figure ,miecza rozdzielajgcego”, odwotujac sie
do tradycji religijnej jako swoistego papieru wartosciowego pod zastaw dobrej woli
walczacych stron. Uzasadnienie tej dziennikarskiej decyzji nie tkwi w komunikacji je-
zykowej, ale w przestrzeni spotecznej. Obszerna cze$¢ komunikacji spotecznej moze
by¢ wyjasniona wtedy, gdy stowa, obrazy i przedmioty (archiwum tekstéw kultury
oraz tekstéw pamieci) w relacji do okreslonych miejsc antropologicznych beda ujmo-
wane jako fragment lokalnych lub globalnych scenariuszy komunikacyjnych w ich
konstruktywistycznych reprezentacjach spotecznych.

Stefanicki, opisujac relacje miedzy dwiema antagonistycznymi wspdlnotami, przyj-
muje koncept standardowe]j wiedzy i struktury spotecznej, w ktérej dane zdarzenie
jest inicjowane. Oto dwie zbiorowosci etniczne i religijne postuguja sie drzewami
oliwnymi jak mieczami, aby zawtaszczy¢ terytorium. Drzewa oliwne nie sg tu jednak
ani symbolami, ani substytutami mieczy, ale sg realnymi sktadnikami realnej walki.
W wypowiedzi jezykowej fraza ,drzewa oliwne” zachowuje swojg literalng referen-
cje, cho¢ réwnoczesnie charakteryzuje sie pewng nadwyzka znaczen, ktére moga by¢
przywotane (kontekst Tory, historyczne i symboliczne narracje o drzewie oliwnym).
Zarébwno cytowana fraza jezykowa, jak i jej konkretne uprzedmiotowienia stanowig
grozng przedakcje wojny, a strategia oliwnych drzew to sygnat miecza wyjetego z po-
chwy i wysunietego do przodu. Jednym z istotnych elementéw strategii dobywa-
nia miecza jest tutaj wskazywanie religijnej legitymizacji wtasnych dziatan, ale takze
w konsekwencji akceptacja dziatan przeciwnikéw, co mogtoby stanowi¢ w rezultacie
o podwdéjnym wytraceniu broni i zablokowaniu konfliktu. Zauwazmy jednak, ze pré-
ba splecenia Swietej i Swieckiej historii miecza jest dzi$ w realnych zachowaniach obu
wspdlnot nieskuteczna.

Artykut Stefanickiego naprowadza na inny jeszcze problem zwigzany ze sztukg mie-
cza, a mianowicie na specyficzng w ponowoczesnosci oscylacje miedzy ornamentem
a monumentem. Istotg tego problemu jest naktadanie sie w czasie coraz to nowych
reprezentacji na archetypowga sytuacje walki. Kazdorazowe uobecnienie sie konkret-
nej reprezentacji zmienia wartosc jej sktadnikéw. Fraza ,drzewa oliwne”, ktéra mo-
gtaby petni¢ w innych aktach komunikacji (i w innych rzeczywistosciach fizykalnych)
funkcje ornamentu, staje sie nieoczekiwanie monumentem. Co jednak najistotniej-
sze, w prezentowane] werbalnie i spotecznie strategii kluczowa staje sie przestrzen-
no$¢. Gianni Vattimo, kontynuujac refleksje Martina Heideggera w kontekscie nowej
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estetyki przestrzennosci (Vattimo 2006: 71-81), zauwaza, ze w dyskursach arty-
stycznych i spotecznych nie chodzi jednak o samg ekspansje metafor przestrzen-
nych, ale o funkcje przekazu jako wydarzania sie prawdy. ,Owo wydarzanie jest gra
miedzy siedzibg a okolicg, gra, w ktérej rzecz-dzieto stoi na pierwszym miejscu jako
czynnik (nowego) uporzadkowania przestrzeni, ale tez jako punkt zbiezny, prowa-
dzacy w kierunku otwartej rozlegtosci okolicy” (Vattimo 2006: 76). Prawda, ktéra
sie wydarza, jest grg zawtaszczenia—wywtaszczenia, gra miedzy siedzibg a otwartg
rozlegtoscig, miedzy centrum a peryferiami. Tutaj pojawia sie problem ornamentu
i jego przesuwania sie ku centrum. Dekoracje zmiennych aktéw komunikacji staja sie
esencjalne ze wzgledu na stopien ich ingerencji w egzystencje, w konkretng zdarze-
niowos¢. Wydarzanie sie strefy tfa staje sie jednym z aktéw strategii ,odktadania sie
prawdy”. Wibracje na krawedziach doswiadczenia, odpowiednio zinterpretowane,
ulokowane w centrum, zaczynaja przestaniac horyzont i zawezac perspektywe. W re-
zultacie sg przejmowane przez osoby lub zbiorowosci jako ich wtasne, podstawowe
racje, domagajace sie ponownej obiektywizacji ze wzgledu na ich zaakceptowana
wartod¢. Ornament staje sie monumentem, wydarzeniem w sensie komunikacyjnym
i ontologicznym. Ornamentalna i monumentalna koncepcja walki mieczem wigze sie
wiec z upodmiotowieniem indukowanej sfery wartosci, prowadzac do zawtaszczania
peryferii i wywtaszczania siedzib. W podobnej perspektywie mozemy spojrze¢ na
artykut Aleksandry Pezdy Historia i mit:

Kiedy nastolatek idzie do szkoty Sredniej, na historii wita go opowies¢ o tym, jak cztowiek
z epoki kamienia polowat na mamuta. Podobng lekcje miat w podstawdwce, a potem
w gimnazjum. Po raz kolejny uczy sie tez o piramidach i mumifikowaniu zwtok w staro-
zytnym Egipcie. Tematy ciekawe, powtorki tez nie sg zte. Chodzi jednak o to, ze potem
licealista z rzadka dochodzi na historii dalej niz Il wojna Swiatowa. Cho¢ w matym palcu
ma ,rewolucje neolityczng”, to rewolucji aksamitnej nie zalicza. [...]. W 2008 roku minister
Katarzyna Hall zadekretowata zmiane programéw. Szkota miata odejs¢ od uczenia faktow,
a ksztattowa¢ umiejetnosci (Pezda 2012: 5).

W tekscie tym jest podwdjne przeciwstawienie: tematowi ,rewolucja neolityczna”
przeciwstawiony jest temat ,rewolucja aksamitna”, natomiast zasadzie uczenia fak-
tow przeciwstawione jest ksztattowanie umiejetnosci. Frazy ,rewolucja aksamitna”
i ,ksztattowanie umiejetnosci” to w perspektywie historycznej ornamenty, ktére w tej
wypowiedzi zawtaszczajg centrum/monument. Formuta ,nie x, lecz y* podporzadko-
wana jest kontekstowo obecnym zatozeniom modelu ksztatcenia, dla ktérego przyj-
muje sie jako podstawowe motywacje: potrzeby rynku pracy, integracje z krajowymi
podsystemami kwalifikacji i zarzagdzania gospodarka, ideologie spoteczenstwa otwar-
tego. Konwencja pragmatyczno-ideologiczna zatem spetnia tutaj funkcje uprzednie-
go dyskursu decydujgcego o samej mozliwosci przeciwstawienia sktadnikow (ktére
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wcale nie muszg by¢ przeciwstawiane). Dyskurs ten wazny jest dla uzyskania strate-
gicznej przewagi, zanim jeszcze walka sie rozpoczeta; przewage buduje tutaj fraza
przypominajaca, ze w 2008 roku zostata zadekretowana zmiana programéw promu-
jaca ksztattowanie umiejetnosci.

Sztuka dobywania, odktadania i wytrgcania miecza

W kulturze japonskiej wyodrebnia sie sztuke dobywania miecza (iaido) jako specyficz-
na szkote walki, czesciowo koordynowang ze szkota aikido jako ,praktykowaniem po-
koju w centrum walki” (Tokarski 1989: 45; Zielonka 2012). Sztuka dobywania miecza
wymaga — przed podjeciem jakiejkolwiek walki — nabycia wiedzy o okolicznosciach
pojedynku, sposobach i miejscach, w ktérych moze sie toczy¢, oraz rytuatach, ktére
winny mu towarzyszy¢. W sensie praktycznym iaido oznacza ksztatcenie umiejetnosci
podjecia walki w kazdych okolicznosciach z catg réznorodnoscig prowokacji (akgji
zaczepnych) mozliwych do zastosowania przez potencjalnego, znienacka atakujgcego
przeciwnika. Do wymaganych umiejetnosci zalicza sie takze przewidywanie ataku,
obrony i przeprowadzenia wtasnego kontrataku. Opanowanie sztuki dobywania mie-
cza miato na celu skuteczng obrone, mozliwg nawet wéwczas, gdyby zaatakowany
nie spodziewat sie wroga, a dodatkowo byt zajety wykonywaniem codziennych czyn-
nosci (positek, spacer, odpoczynek, rozmowa). Skutecznos¢ obrony w takiej sytuacji
wymaga perfekcji w operowaniu dystansem, wyczucia kierunku ataku przeciwnika,
opanowania sposobéw dobywania broni oraz potaczenia wszystkich tych umiejetno-
sci w spojng postawe ataku, uniku lub obrony. Potgczenie akcji umystu, ciata i miecza
w harmonijng catos¢, umozliwiajacg nagte wkroczenie w akcje przeciwnika w naj-
odpowiedniejszym momencie, nie jest jednak dla wojownika ostatecznym celem.
Opanowanie sztuki miecza zaktada przede wszystkim takie psychiczne panowanie
nad sytuacja, aby potencjalny wrég zrezygnowat z zamierzonej akcji. Zatozenie to,
specyficzne dla szkoty iaido, wyraza dziatanie nastawione na zachowanie pokoju bez
koniecznosci dobywania broni, warunkowane dostrzezeniem u przeciwnika zamia-
ru ataku i wykonaniem w odpowiednim czasie wtasnej stosownej akcji. Sam Horn
w swojej ksigzce o sztuce walki jezykiem przeniosta elementy jaido i aikido do prag-
matyki komunikacji jezykowej (Horn 1999).

We wspotczesnych retorycznych i psychofizycznych scenariuszach komunikacyjnych
problem sztuki dobywania miecza wyrazany jest w analizach strategii uobecniania
sie i pozorowania obecnodci. Teoretyczne pojecia obecnosci i reprezentacji oznacza-
ja graniczne sytuacje, w ktérych dochodzi albo do petnej ekspresji osoby, albo do
skrycia sie i reprezentowania cudzego komunikatu; w praktyce raczej bedziemy tutaj
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moéwi¢ o skalowaniu zachowan niz o dziataniu w czystych sytuacjach granicznych.
Teoretycy performance’u okreslajg dazenie ku petnej obecnosci jako strategie poja-
wiania sie, natomiast reprezentowanie jako strategie pozoru. Obie strategie, zdaniem
Eriki Fischer-Lichte, przenikaja sie we wszelkich zdarzeniach publicznych, podwazajac
opozycje tego, co ,przedstawiane”, w relacji do tego, co ,wykonywane”, w takim
zakresie, w jakim udaje sie zintensyfikowac terazniejszg cielesnos¢ i przedmiotowos¢
rzeczywistosci z rébwnoczesnym odroczeniem jej uprzedniej, arbitralnej znakowosci
(Fischer-Lichte 2008: 150-164, 237-242). Zawieszenie konwencjonalnych zacho-
wan, wymuszajacych strategie pozoru, wptywa zaréwno na praktyke dobywania, jak
i odktadania oraz wytrgcania miecza.

Wytracanie miecza, uczynienie przeciwnika bezbronnym to naruszenie strategii walki,
rekonstrukcja areny w przestrzen dominacji zastrzezong dla tego, kto wtasnie dzierzy
miecz. Podstawowym sktadnikiem scenariusza, w ktérym taka sytuacja moze sie zda-
rzac, jest pojawienie sie osoby dziatajgcej na dwoch poziomach komunikacji: jawnym
i skrytym.

W sposéb $wiadomy dwupoziomowe scenariusze realizujg osoby nazywane przez
Jaya Cartera ,umniejszaczami” lub ,wrednymi ludzmi”. Ich dziatania tgcza sie czesto
z postawg kalkulowanego uwodzenia oraz kontrolowanego zaktdcania i rozpraszania
uwagi przeciwnika. Dziatanie w roli umniejszacza jest rbwnoznaczne z wytrgceniem
miecza samemu sobie i zamiang broni na patke lub néz, co dla umniejszacza jest
dodatkowym powodem skrywanej frustracji. Carter uznat zasade umniejszania (od-
wartosciowania) za ,obrzydliwy, zaraZliwy archetyp, ktéry szatan wymyslit z lenistwa”
(Carter 1993: 60). Umniejszacze to kategoria manipulantéw zywigcych sie nieujaw-
nianym publicznie pragnieniem wtadzy, poruszajgcych sie w szerokim spektrum za-
chowan - od zdradzieckiego strzatu w plecy po znaczgce westchnienie. Moga dziata¢
z premedytacja, trzymajac w ustawicznej niepewnosci swoje ofiary, gdyz daje im to
mozliwos¢ rekompensowania wtasnych niedostatkéw w dtugim czasie. Ulubionym
narzedziem ,wrednych ludzi” jest wiec projekcja, czyli przenoszenie wtasnych ne-
gatywnych sktonnosci i zachowan na ofiare, by wzbudzi¢ w niej poczucie winy. Ten,
kto chce prowadzi¢ przebiegtg gre w odwartosciowanie, nie lubi w swoim otoczeniu
opanowanych i pewnych siebie ludzi; spycha ich na pozycje stabszego, by odzyski-
wac pozycje w rzekomych dobrych radach i rzekomych prawdach - postuguje sie
plotka, oszczerstwem, pomdwieniem, sugestig, niedopowiedzianym komentarzem.
Zasiewanie zwatpienia to ulubiona broA umniejszaczy, bowiem odbierajg wtedy swo-
im ofiarom pewnos¢ sadu i mogg przeja¢ nad nimi kontrole, sugerujac, ze wiedza
wiecej. Ich dodatkowe narzedzia to strategiczny sceptycyzm, nachalne wytykanie in-
nym ktamstwa i pozorne podtrzymywanie troski o prawde i troski o nas. Jednak bez
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naszego pozwolenia — pisze Carter — nikt nie moze sprawi¢, ze poczujemy sie gorsi;
poczucie to rodzi sie wtedy, gdy przyjmujemy pozycje ofiary, stajemy sie wéwczas
idealnym partnerem dla umniejszacza. Jesli tak sie stato i nie potrafimy przerwac
cyklu deprecjacji, mozemy przyjac jedna z trzech postaw: wejs¢ w role umniejszonego
i jakos przezy¢; wejs¢ w role umniejszacza i atakowaé; wejs¢ w role umniejszanego
i ulec (najgorsze rozwigzanie). Przewrotna taktyka osoby deprecjonowanej (nie od-
grywasz sie, bo jestes szlachetny i nie bedziesz atakowat umniejszacza) réwniez jest
ztym rozwigzaniem, stabilizuje bowiem cykl dziatania wrednej osoby. Przyczyng, dla
ktérej zdaniem Cartera spoteczefistwo podtrzymuje strategie umniejszaczy, jest wy-
soka i szybka skutecznos¢ takich dziatan oraz fakt, ze zjawisko to jest praktycznie nie
do wykrycia, a zatem dzieje sie bezkarnie (Carter 1993: 22). Rozwigzaniem wcigz naj-
lepszym w stosunku do ponizajacej nas osoby jest obnazenie jej strategii, oddzielenie
sie, a tym samym natychmiastowe przerwanie odwartosciowujgcych dziatan (Carter
1993: 49).

Ponowoczesny rycerz w poszukiwaniu miecza,
przeciwnika i pola walki

W Europie od p6Znego Sredniowiecza, wraz z kleska wojen krzyzowych, zanikaniem
tradycji rycerskich i epiki Sredniowiecznej, obserwujemy stopniowa erozje zwigzku
Swietej i Swieckiej historii miecza. Obecnie, w kontekscie ponowoczesnego przeto-
mu wielu dotychczasowych paradygmatéw kulturowych, sztuke miecza w przestrzeni
publicznej charakteryzuje zmiana w interpretacji podmiotu (indywidualnego i zbio-
rowego) uprawnionego do walki mieczem (moze by¢ nim kazda osoba/kazda zbioro-
wos¢), kontekstu (dowolne tto sytuacyjne moze byé zinterpretowane antagonistycz-
nie), przedmiotu walki (sterowanie mimetycznym pozadaniem moze ustanowi¢ kazdy
obiekt jako wart walki na miecze), strategii (jej wybdr zalezy od umiejetnosci i woli
wygrania) oraz narzedzia. Dopuszczalne jest przejecie ,przeklinajacego” lub ,skazuja-
cego” stowa przez osobe (lub zbiorowos¢) dysponujaca odpowiednia rolg spoteczng
lub bogactwem materialnym; walka jest czesto pozorna, a skutki tatwe do przewidze-
nia. Cho¢ nadal w tekstach spotecznych, artystycznych i uzytkowych mozna rozpo-
znac slady religijnej, cywilizacyjnej i kulturowej tradycji zwigzanej z uzyciem miecza,
to jej sekularyzacja wydaje sie o wiele bardziej znamienna w praktyce. W szerszej
perspektywie poznawczej proces ten mozna interpretowac jako faze przejsciows, jako
prébe ,odczarowania” mitu miecza i poszukiwania nowych racji kreujacych pono-
woczesnych wojownikéw w przestrzeni publicznej. Podejmujac ten problem w szer-
szym kontekscie, Pierre Bourdieu wprowadza pojecie pola spotecznego jako uktadu
pozycji, dyspozycji (habituséw) oraz wybordw, finalizowanych w zajmowaniu miejsc
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pozadanych przez konkretne podmioty. Podstawowe dystynkcje w polu spotecznym
ujawniajg sie wedtug sity kapitatu ekonomicznego i kulturowego, intensyfikujgc ta-
kie zjawiska, jak progresywizm, rywalizacja oraz kontyngencja, w ramach ktérej po-
jecie gietdowego wahania wartosci, szacowania zyskéw i strat oraz przewidywania
zdarzen stanowi szerszg metafore indywidualnych i zbiorowych zachowan. Wyréz-
nione zjawiska, jako struktury homologiczne do struktury wtadzy, ugruntowuja sie
w najprostszych aktach, determinowanych z jednej strony habitusem okreslonych
grup spotecznych, z drugiej zas potencjatem ich kapitatu. Zachowania tak rézne, jak
spozywanie okreslonych produktéw, wybér dziedzin sportowych i zasad grupowania
sie, dystynkcje miedzy tym, co dobre, a tym, co szkodliwe, tym, co dystyngowane,
a tym, co pospolite, przyjmowanie okreslonych strategii naukowych, uczestnictwo
w konkursach, nominacjach, certyfikowaniu umiejetnosci - to praktyki wybierane
jako obietnice sukcesu, obnazajgce zarazem mechanizmy symbolicznej przemocy
panstwa czy wspélnoty (Bourdieu 2009: 11-19, 92-93). Postugujac sie metonimia
meczu pitkarskiego, Bourdieu podkresla pozornos¢ ponowoczesnej ideologii relaty-
wizmu czy alternatywnej réwnowaznosci zachowan: ,zaabsorbowanie lub antycypa-
Cja gracza, przewidujgcego ruch przeciwnika wyklucza projekt biegniecia w prawo
lub w lewo; gdy przeciwnik przemieszcza sie na prawo, gracz kieruje pitke na lewo”
(Bourdieu 2009: 119). Zatem wytrenowana, racjonalna i kalkulujgca Swiadomos¢
jest nagradzana sukcesem, co w przetozeniu na kapitat kulturowy oznacza pozytyw-
na, symboliczng transakcje gwarantujacg wyzsza dostepnod¢ upatrzonego ,miejsca
do wynajecia”, mozliwos¢ przejecia gtosu w debacie i decydowania o strategiach
dopuszczania czy eliminacji innych uczestnikow spotecznej gry. Hipokryzja i cynizm
gier epistemologicznych nie jest jednak, zdaniem Bourdieu, istotowym wyznaczni-
kiem praktyk dystrybucyjnych w zakresie débr symbolicznych, gdyz sa one zawsze
dwuznaczne, tzn. zaktadajg wspétobecnosé przeciwienstw, np. produkcja—twérczosé,
apostolstwo—-marketing (Bourdieu 2009: 159).

Transakcje spoteczne konstruujg model konkurencji wartosci i postaw; wynikiem tej
pozornie eleganckiej walki na miecze wcale nie muszg by¢ wartodci pozytywnie szaco-
wane przez wspélnote. Pierre Bourdieu podpowiada, by postugujac sie zmystem prak-
tycznym, nagradzac cnote, altruizm, osobistg odwage i wspétprace na rzecz wspdlnoty
- jednym stowem, by uczyni¢ z etyki gietdowy papier wartosciowy, swoisty zastaw
zabezpieczony przez ekonomie i dystrybucje dobrej woli. W tym witasnie postulacie wi-
dac wyraznie sugerowang wczesniej tendencje do ,odczarowania” mitu i religii miecza
na rzecz poszukiwania nowych racji kreujgcych ponowoczesnych rycerzy.

Jesli zgodzimy sie z wprowadzonymi tutaj komunikacyjnymi i spotecznymi rozpozna-
niami Victora Turnera i Pierre’a Bourdieu, ze wspétczesna przestrzeh publiczna to
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arena, a na niej toczy sie transakcyjna walka o wszystko (od minimum egzystencjal-
nego, gadzetéw i ornamentéw po najwyzsze urzedy, narodowg dominacje, standard
ekonomiczny i monumenty), to szczegélnie wazny wydaje sie dzisiaj postulat Sam
Horn, sformutowany w kontekscie sztuki walki za posrednictwem komunikacji jezy-
kowej, ale majacy szersze znaczenie. Brzmi on: ,wybieraj bitwy, ktére warto stacza¢”
(Horn 1999: 191).
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Kompetencja komunikacyjna
a interpretacja obrazu

Od czasu gdy wraz z profesorem Aleksym Awdiejewem zaczelismy pracowaé nad in-
terpretacja tekstu, przyjmujac zatozenie, ze tekstem jest nie tylko komunikat werbalny,
nurtuje mnie pytanie, czy kazdy tekst, niezaleznie od sposobu jego zakodowania, pod-
lega interpretacji za pomocg tych samych mechanizméw. Jesli przyjmiemy, ze obrazy
ideacyjne i scenariusze zakodowane w naszym umysle umozliwiajag nam rozumienie
i interpretowanie, to mechanizm interpretacji powinien by¢ niezalezny od kodu.

Banalne jest spostrzezenie, ze doSwiadczamy $wiata za pomocg percepcji zmystowe;j,
zatem nie wymaga ono wyjasnien. W naszej koncepcji przyjmujemy, ze cztowiek prze-
chowuje w pamieci doswiadczenia perceptywne, po ich interpersonalizacji, w postaci
syntetycznych obrazéw, ktére nazywamy obrazami ideacyjnymi (obrazami przedsta-
wieniowymi). Sg to nie tylko obrazy powstate wskutek zapamietania wrazen wizual-
nych, ktére - jak wykazuja badania psychologiczne — maja pierwszorzedne znacze-
nie w percepcji $wiata, ale réwniez te tworzone przez wrazenia stuchowe, smakowe,
dotykowe i czuciowe, wykorzystujgce pozostate mozliwosci perceptywne cztowieka.
Znajduje to odbicie w naszych schematach komunikacji (ilustr. 1 2).

Powtarzajace sie doSwiadczenia zmystowe tworzg obraz uogoélniony (konfiguracje
kognitywng), przywotywany w przypadku potrzeby komunikacyjnej w procesie, ktéry
nazywamy wizualizacjg. Przyjmujemy za psychologami, ze ,Wizualizacja jest pro-
cesem aktywizowania doswiadczen zmystowych (percepcyjnych) i emocjonalnych
w celu wykorzystania zgromadzonych zasobéw psychicznych dla przysztych planéw
i ich realizacji. Dziata ona podobnie jak projekcja filmu z przesztosci w celu konstru-
owania przewidywan co do przysztosci” (Paul-Cavallier 1994: 62). W procesie wizuali-
zacji wystepuje zakomponowanie nadawcy wewnatrz (uczestniczenie w scenariuszu)
lub na zewnatrz obrazu/scenariusza (obserwowanie scenariusza). Zindywidualizowa-
ny charakter wizualizacji poddawany jest jeszcze interpersonalizacji prowadzacej do
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obrazowania (schematyzacji), czyli redukowania konfiguracji kognitywnej do takie-
go poziomu, ktéry umozliwia komunikowanie sie z innymi cztonkami okreslonej gru-
py kulturowej. Rezultatem procesu obrazowania jest wytworzenie w umysle obrazu
ideacyjnego, ktory stanowi podstawowg jednostke tresci, umozliwiajacg tworzenie
komunikatéw zaplanowanych do przekazania przez nadawce i odtwarzanych przez
odbiorce. To wtasnie dzieki posiadaniu wspélnych obrazéw ideacyjnych (informacje
systemowe) mozliwe jest porozumiewanie sie cztonkéw danej kultury posiadajacych
rézne doswiadczenia, a zatem r6zne reprezentacje kognitywne. Mozliwos¢ tworzenia
nowych tresci jest zwigzana z odniesieniem jej do obrazéw ideacyjnych, typowej
(wspolnej dla nadawcy i odbiorcy) konfiguracji stanu rzeczy. Inaczej méwiac, nalezy
przyjat, iz takie typowe schematy wyobrazeniowe s3 zmagazynowane w pamieci
perceptywnej cztowieka i umozliwiajg zaréwno tworzenie, jak i rozumienie i interpre-
towanie komunikatéw. Komunikaty moga wystepowaé w postaci réznych tekstow,
w rézny sposob zakodowanych. Moga to by¢ teksty werbalne (méwione — dzwiekowe
lub pisane - graficzne), niewerbalne graficzne (obrazy) lub niewerbalne dzwiekowe
(muzyczne). Czesto wystepujg takze w formie mieszane;j.

Aby zrozumie¢ dowolny komunikat, niezaleznie od zastosowanego kodu, konieczne
jest dopetnienie sensu, ktére dokonywane jest automatycznie poprzez odniesienie
do obrazéw ideacyjnych i scenariuszy przestrzennych. Proces rozumienia zaktada ,,0d-
zyskanie” przez odbiorce sensu zakodowanego w komunikacie nadawcy. W tym celu
odbiorca wykorzystuje dwa rodzaje informacji — informacje systemowe i informa-
cje niesystemowe.

INFO RF{:RTUEERS‘I’ STEMOWE
™,

v s
~ N -~
INFO RM{\DAE(HTE‘SYSTE MCWE
= =

s SN
~ -
~ =N
PERCEPCJA KONFIGURACJA OBRAZ | .ﬁE KST
ZMYSEOWA KOGMNITYWMNA IDEAGYJNY '
Y “ .
WIZUALIZACJA OBRAZOWANIE PRODUKCJA
WSPOMNIEN SCHEMATYZACJA TEKSTU
Uogdinienie redukowanie komponentdw IDEACYJNEGOD -
wrazeri konfiguracji kognitywnej do OPISUJACEGO |
percepcyjnych i poziomu komunikacji RZECZYWISTOSC
emocjonalnych na interpersonalnej
poziomie
doswiadczenia
indywidualnego

llustracja 1. Schemat komunikacji 1 (sfera nadawcy)

Zrédto: opracowanie whasne.
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HEURYSTYCZNYCH
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llustracja 2. Schemat komunikacji 2 (sfera odbiorcy)

Zrédto: opracowanie whasne.

W procesie komunikacji odbiorca, majac w pamieci operacyjnej schematy wyobra-
zeniowe, jest w stanie odtworzy¢ obrazy przedstawieniowe (ideacyjne), ktére przeka-
zat nadawca. Wystarczy, ze w tekicie wskazany zostanie tylko fragment obrazu czy
scenariusza, a poprzez umiejetnos$¢ dopetniania sensu potrafimy przywota¢ w naszej
pamieci jego catos¢, bowiem ,w kazdym elemencie catosci zakodowane sg wszyst-
kie informacje zawarte w catym obrazie” (Paul-Cavallier 1994: 37). Innymi stowy,
dowolny element schematu przywotuje w pamieci caty schemat. Dotyczy to za-
rowno schematéw egzystencjalnych, jak i sytuacyjnych. Schematy wyobrazeniowe,
ktére umownie okreslam jako egzystencjalne, to takie struktury (subschematy, stan-
dardy semantyczne), ktére wskazuja na budowe okreslonego obiektu, np. subsche-
mat: MIEC [KTOS, COS] i standard semantyczny: MIEC [KTOS: zwierze, ptak, ryba,
COS: ogon]?, a schematy wyobrazeniowe, ktére umownie okreslam jako sytuacyjne,
to takie struktury (subschematy, standardy semantyczne), ktére wskazujg na typowe
lub stereotypowe zachowania albo cechy obiektow, np. MACHAC [PIES, OGONEM].

Aby sprawdzi¢, czy faktycznie dowolny element schematu przywotuje w naszej pamie-
ci/uruchamia (podswietla) w naszym umysle caty schemat, przeprowadzitam w gru-
pie 250 studentéw dziennikarstwa Uniwersytetu tédzkiego eksperyment. Polegat
on na koniecznodci dorysowania brakujacych elementéw obrazu w taki sposéb, by

! Subschemat i standard semantyczny o budowie predykatowo-argumentowej: P(x, y...) to terminy tech-
niczne odpowiadajgce bardziej lub mniej uogdlnionym obrazom ideacyjnym. Ich wprowadzenie utatwia
mowienie o obrazach ideacyjnych poprzez odsytanie do nich.
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odtworzy¢ caty schemat wyobrazeniowy, ktérego element otrzymali uczestnicy ekspe-
rymentu. Pomyst takiego eksperymentu pochodzi od studentki Joanny Dobraszczyk,
ktéra zaproponowata go w innym celu badawczym, a mianowicie sprawdzenia, czy
przy odbiorze fotografii odbiorce interesuje ,kontekst powstawania zdjecia”, czyli
przestrzeh pozakadrowa. Fragment swoich badaf, stanowigcych podstawe pracy li-
cencjackiej, studentka przedstawita w artykule Projektowanie przestrzeni pozakadro-
wej atopicznej w fotografii (Dobraszczyk 2011).

Eksperyment 1

Eksperyment pierwszy polegat na dopetnieniu fragmentu obrazu, czyli odtworzeniu
egzystencjalnego schematu wyobrazeniowego. Inaczej méwiac, studenci otrzymali je-
den z obrazéw, ktéry mieli dopetnic tak, aby stanowit petny schemat wyobrazeniowy:

Fotografia 1 Fotografia 2 Fotografia 3

Obrazy te stanowity fragmenty nastepujgcych catosci:

Fotografia 4
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Fotografia 5

Fotografia 6

W przypadku obrazu pierwszego (fot. 1) najwiecej dopetnient wskazywato na ptaka
-39 (na 78), w tym: 36 na dzi6b (rys. 1), 2 na skrzydto (rys. 2) i 1 na ogon (rys. 3):

Rysunek 1 Rysunek 2 Rysunek 3
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Na drugim miejscu dopetnienia wskazywaty na delfina — 18 (na 78), w tym: 12 na
gtowe (rys. 4), 5 na ogon (rys. 5) i 1 na ptetwe (rys. 6):

Rysunek 4 Rysunek 5 Rysunek 6

Pozostate 21 (na 78) dopetnief wystepuje rzadziej; pojawiajg sie tutaj czedci ciata in-
nych zwierzat: ogon syreny — 1 (rys. 7), kolano konia = 1 (rys. 8), r6g krowy — 1 (rys. 9),
ucho wilka = 1 (rys. 10); czesci ciata cztowieka: nos — 1 (rys. 11), reka = 1 (rys. 12),
kolano — 2 (rys. 13); oraz inne: czes¢ t6dki — 3 (rys. 14), czes¢ latawca — 1 (rys. 15),
rég kartki papieru = 1 (rys. 16), Sciekajacy ptyn = 1 (rys. 17), kran = 1 (rys. 18), czubek
cytryny = 1 (rys. 19); goéra — 3 (rys. 20); fala = 2 (rys. 21):

Rysunek 10 Rysunek 11 Rysunek 12
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Rk

Rysunek 15

Rysunek 16 Rysunek 17 Rysunek 18

Rysunek 19 Rysunek 20 Rysunek 21

Co ciekawe, wystepuja tu wyrazne réznice w stosunku do badah przeprowadzonych
dwa lata wczedniej przez Joanne Dobraszczyk.
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tapa
noga niedZwiadka; noga; 1,33 fragment
klauna; 0,66 kolano; 3,33 grzyba; 3,33

0,66
serce; 6,66

gwiazda; 6,66
dziob; 24,66

fala; 12,66
nos; 22,66

gory; 20

llustracja 3. Schemat J. Dobraszczyk; badania z 2009 r.

Zrédto: Dobraszczyk 2011: 190.

fala  kolano skrzydto |
gora
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dziéb gtowa delfina
55% 18%

llustracja 4. Rekonstrukcja obrazu pierwszego (fot. 1); badania z 2011 r.

Zrédto: opracowanie whasne.

Z zestawienia tych schematéw wynika, ze tylko identyfikowanie obrazu pierwszego
(fot. 1) z dziobem powtarza sie, co Swiadczy o jego standardowosci. Zastanawia jed-
nak pojawienie sie zupetnie innych obrazéw zrekonstruowanych na podstawie tego
samego elementu. Wahatam sie, czy powtérzy¢ eksperyment z tym samym elemen-
tem, ktéry juz wykorzystata Joanna Dobraszczyk, ale jak wida¢, powtdrzenie to byto
zasadne, dato bowiem inne efekty. By¢ moze jeszcze kilkakrotne powtérzenie badan
na tej samej podstawie pozwoli ustali¢ standardowe odniesienia poza dziobem.

W przypadku obrazu drugiego (fot. 2) najwiecej dopetnien réwniez wskazywato na
ptaka — 62 (na 83), w tym 57 na skrzydto (rys. 22) i 5 na ogon (rys. 23):
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Na drugim miejscu dopetnienia wskazywaty na nakrycie gtowy i wtosy — 14 (na 83),
w tym: 6 na piéropusz (rys. 24), 1 na czapke, 1 na korone i 6 na wtosy (rys. 25):

Rysunek 24

Rysunek 25

Pozostate 8 (na 83) dopetnien to nieliczne przypadki, takie jak: skrzydto aniota — 3

(rys. 26), element kwiatka - 2

(rys. 27-28), lis¢ palmy = 1 (rys. 29):

- g
2l

Rysunek 26

Rysunek 27
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Rysunek 29

W zestawieniu procentowym dopetnienia do fotografii 2 wygladajag nastepujaco:

czapka korona skrzydto aniota
b 4%

1% — 1%

ogon ptaka
6%

7%

piéropusz
7%

skrzydto ptaka
73%

llustracja 5. Rekonstrukcja obrazu drugiego (fot. 2)

Zrédto: opracowanie whasne.

W przypadku obrazu trzeciego (fot. 3) najwiecej dopetnien wskazywato na samochéd
- 50 (na 86) (rys. 30) i inne pojazdy (rys. 31-34):

Rysunek 30 Rysunek 31 Rysunek 32
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Rysunek 33 Rysunek 34

Na drugim miejscu dopetnienia wskazywaty na oczy — 15 (na 86), w tym: oczy zaby
— 13 (rys. 35), oczy rekina — 1 (rys. 36) i oczy krokodyla — 1 (rys. 37):

Rysunek 35 Rysunek 36 Rysunek 37

Pozostate 14 (na 86) dopetnien to nieliczne przypadki, takie jak: czes¢ motyla — 3
(rys. 38), rolki — 2 (rys. 39), kaseta — 2 (rys. 40), but — 1 (rys. 41), ogon syreny — 1
(rys. 42), pawie piéro — 1 (rys. 43), pief drzewa - 1 (rys. 44):

Rysunek 38 Rysunek 39 Rysunek 40
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ZZ

Rysunek 41 Rysunek 42 Rysunek 43

Rysunek 44

W zestawieniu procentowym dopetnienia do fotografii 3 wygladajag nastepujaco:

piendrzewa  pawie piro_ogon syreny but
9

1% 1%
kaseta

1% 1%

—7olki magnetofonowe
2% cze$¢ 2%
motyla
4%
inne pojazdy
12%
samochdd
S oczy

18%

llustracja 6. Rekonstrukcja obrazu trzeciego (fot. 3)

Zrédto: opracowanie whasne.

Zrekonstruowany standard egzystencjalny czasem wskazuje na jakis standard sytu-
acyjny, co wynika z wczesniej przyjetych zatozen, ze w pamieci przechowujemy obrazy
sytuacji, a nie obiektéw, standardy za$ stanowig ich reprezentacje przyjeta do celéw

operacyjnych.
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Standard egzystencjalny: MIEC [PTAK, DZIOB] MIEC [PTAK, SKRZYDtA]

Standard sytuacyjny: DZIOBAC [PTAK, ZIARNO] LATAC [PTAK]

Standard egzystencjalny: MIEC [SAMOCHOD, KOtA]

Standard sytuacyjny: JECHAC [SAMOCHOD]

Czedciej jednak standard egzystencjalny taczy ze standardem sytuacyjnym pierwszy
argument, a nie przypisywana mu egzystencjalnie cecha, np.:

MIEC [PTAK, DZIOB] MIEC [PTAK, OGON] MIEC [DELFIN, GEOWE]

WYKLUWAC SIE [PTAK, Z JAJKA] SIEDZIEC [PTAK, NA GALEZI]  PEYWAC [RYBA: DELFIN]
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MIEC [ZABA, OCZY]

SKAKAC [ZABA]; tAPAC [ZABA, OWADY] itd.

Kazdy sytuacyjny standard semantyczny, zatem takze kazdy obraz ideacyjny (schemat
wyobrazeniowy), stanowi ogniwo w typowym (standardowym) scenariuszu, porzgd-
kujgcym zdarzenia w czasie. Innymi stowy, kazdy standard semantyczny i kazdy obraz
ideacyjny wskazuje na jakis typowy scenariusz, ktéry mozna bez trudu odtworzy¢. To
zatozenie réwniez sprawdzitam eksperymentalnie.

Eksperyment 2

Eksperyment drugi polegat w pierwszej fazie na dorysowaniu scenariusza do zre-
konstruowanego wczesniej obrazu, a w fazie drugiej na zapisaniu tego scenariusza
w postaci uporzadkowanych uktadéw predykatowo-argumentowych, odzwiercie-
dlajacych narysowane obrazy. Chciatam sprawdzi¢, czy respondenci bedg odtwa-
rzali standardowe scenariusze (oparte na obrazowaniu), czy tez utworzg scenariu-
sze partykularne (oparte na wizualizacji lub kreatywnosci). A oto kilka przyktadéw
takich scenariuszy:
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Scenariusz 1

(t-1) PEYWAC [DELFIN, W WODZIE]
(t0) WYSKOCZYC [DELFIN, Z WODY]
(t+1) WSKOCZYC [DELFIN, DO WODY]

Scenariusz 2

vAT ure (=40
Pemurmsishy TPAL]

(t-1) PRZYLATYWAC [PTAK]
(t0) SIEDZIEC [PTAK, NA GALEZI]
(t+1) ODLATYWAC [PTAK]

¥
el 2 £*
colamyune [Prae’]
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(t-1) SZUKAC [PTAK, POZYWIENIA]
(t0) ZNALEZC [PTAK, ROBAKA]
(t+1) SZYKOWAC SIE [PTAK, DO LOTU]

“| (t-1) LECIEC [PTAK, NAD DRZEWAMI]
| (t0) DOLATYWAC [PTAK, DO DRZEWA]

(t+1) KARMIC [PTAK, PISKLETA]

Scenariusz 3

JECHAC [SAMOCHOD] =

{(t-1) WSIADAC [KTOS, DO SAMOCHO-
DU]

(t0) JECHAC [KTOS, SAMOCHODEM]
(t+1) ZATRZYMAC [KTOS, SAMOCHOD]}

(t-1) STARTOWAC [KIEROWCA, W RAJ-

| DZIE]

(t0) JECHAC [KIEROWCA, TRASA]
(t+1) DOJECHAC [KIEROWCA, DO METY]
& WYGRAC [KIEROWCA, RAJD]

(t-1) JECHAC [SAMOCHOD]
(t0) MIEC WYPADEK [SAMOCHOD]
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Scenariusz 4

(t-2) PEYWAC [ZABA, W WODZIE]

(t-1) WSKAKIWAC [ZABA, NA LISC/KA-
| MIEN]

(t0) SIEDZIEC [ZABA, NA LISCIU]

(t+1) WSKAKIWAC [ZABA, DO WODY]

(t-1) PATRZEC [ZABA, NA MUCHE]
(t0) ZLAPAC [ZABA, MUCHE]
(t+1) ZJESC [ZABA, MUCHE]

Najczesciej tworzone byty scenariusze, w ktérych jako argument wystepowat PTAK
(99 przyktaddw). Petny scenariusz realizowany byt przez rézne jego warianty:

Tabela 1. Scenariusze dla argumentu PTAK

Scenariusz petny

Warianty wskazujgce na ten scenariusz

SIEDZIEC [PTAK, NA GALEZI]

ODLATYWAC [PTAK]

LATAC [PTAK]

ZDOBYWAC [PTAK, POZYWIENIE]

LECIEC [PTAK, DO GNIAZDA] lub JESC [PTAK]
KARMIC [PTAK, PISKLETA]

SIEDZIEC [PTAK, NA GALEZI]
WZLATYWAC [PTAK]
ODLECIEC [PTAK]

SIEDZIEC [PTAK, NA GALEZI]
ODLATYWAC [PTAK]
LECIEC [PTAK]

SIEDZIEC [PTAK, NA GALEZI]
LECIEC [PTAK]
POLOWAC [PTAK]

LATAC [PTAK]
ZEAPAC/ZNALEZC [PTAK, JEDZENIE]
JESC [PTAK]

LECIEC [PTAK]
POLOWAC [PTAK]
KARMIC [PTAK, PISKLETA]

SIEDZIEC [PTAK, NA GALEZI]
LECIEC [PTAK]
LADOWAC [PTAK]

scenariusz ten moze by¢ jeszcze rozbudowany

itd.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Na drugim miejscu byty standardowe scenariusze z argumentem SAMOCHOD (51
przyktadow):

Tabela 2. Scenariusze dla argumentu SAMOCHOD

Scenariusz petny Warianty wskazujgce na ten scenariusz Frekwencja

WSIADAC [KIEROWCA, DO SAMOCHODU] | 12 na 51
JECHAC [KTOS, SAMOCHODEM]
ZATRZYMAC [KIEROWCA, SAMOCHOD]

) JECHAC [SAMOCHOD] 10 na 51
WSIADAC [KIEROWCA, DO SAMO- WJEZDZAC [SAMOCHOD, NA GORE]
cHobu] ZJEZDZAC [SAMOCHOD, Z GORY]
JECHAC [KTOS, SAMOCHODEM]
DOJECHAC [KIEROWCA, DO CELU, STARTOWAC [KIEROWCA, W RAJDZIE] 11 na 51
SAMOCHODEM|] JECHAC [KIEROWCA, TRASA]
ZATRZYMAC [KIEROWCA, SAMO- DOJECHAC [KIEROWCA, DO METY]
CHOD] WYGRAC [KIEROWCA, RAJD]

JECHAC [SAMOCHOD] 18na 51

MIEC WYPADEK [SAMOCHOD]

itd.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Trzecie miejsce zajety scenariusze zbudowane na predykacie PLYWAC, np.:

Tabela 3. Scenariusze zbudowane na predykacie PLYWAC

Standard semantyczny Scenariusze

PEYWAC [EABEDZ/KACZKA, PO WODZIE]
NURKOWAC [KACZKA, W WODZIE]
DOPEYNAC [FABEDZ/KACZKA, DO BRZEGU]

WYSKOCZYC [DELFIN, Z WODY]
WSKOCZYC [DELFIN, DO WODY]

PEYWAC [RYBA] PEYWAC [DELFIN, W WODZIE]

PEYWAC [ZABA, W WODZIE]
WSKAKIWAC [ZABA, NA LISC/KAMIEN]
SIEDZIEC [ZABA, NA LISCIU]
WSKAKIWAC [ZABA, DO WODY]

Zrédto: opracowanie whasne.

Jak wida¢, budowane scenariusze majg charakter standardowy, ukazujg typowe sytu-
acje, na jakie wskazuje term reprezentujgcy dany obiekt. Sporadycznie pojawiaty sie
scenariusze nietypowe, kreowane przez studentéw, np.:
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Scenariusz 5

[ETILMER: 1
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- b '.'. ¢ i\ . C
O .f__ 0 ¥ g, .| | (t0) JECHAC [PTAK, NA DESKOROLCE]
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Budujac scenariusz, nadawca steruje uwagg odbiorcy, prowadzi go w okreslonym kie-
runku, ustalajac kolejno$¢ zdarzen. Wprowadza zakomponowanie obserwatora w ob-
razie zdarzenia — wewnatrz lub poza nim. Dotyczy to faktéw zaréwno w kodzie obra-
zowym, jak i werbalnym. W kodzie obrazowym wyraznie widoczne jest to w przypadku
filmu, ale i interpretacja obrazu statycznego jest inspirowana przez jego tworce.

Jak sie wydaje, obrazy ideacyjne, standardy semantyczne i scenariusze sg wspdlne
dla generowania i interpretacji tekstéw niezaleznie od zastosowanego kodu, cho¢
procesy te przebiegajg specyficznie dla kazdego z kodéw. W kodzie werbalnym term
wskazuje na standard, w kodzie wizualnym fragment obrazu przywotuje caty obraz.
W obu kodach czesciej wprowadzana jest interpretacja standardowa — oparta na ob-
razowaniu, niz partykularna — oparta na wizualizacji. W obu kodach obraz (w kodzie
werbalnym reprezentowany przez standard semantyczny) wskazuje na scenariusz/
scenariusze.
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Rysunkowe asymilacje ksztattow

Wstep

Obrazy mogg by¢ przedstawiane w sposéb realistyczny, jak réwniez — przechodzac
kolejne fazy uproszczen lub stylizacji — osiggac poziom abstrakcyjny. Niezaleznie od
formy moga by¢ no$nikami wszelkich tresci. Tematy zupetnie podstawowe w komu-
nikacji wizualnej, np. produkt, jak réwniez te o wymiarze bardziej symbolicznym, np.
mito3¢, istniejg zardbwno w formie obrazéw realistycznych, jak i abstrakcyjnych. W ten
sposéb ksztattuje sie wiele zaleznosci dotyczacych styku rzeczywistodci postrzezenio-
wej i jej pojeciowej wizualizacji, wchodzacej w sktad spotecznego dyskursu.

W niniejszej pracy staram sie przyblizy¢ temat sposobéw asymilacji ksztattéw funk-
cjonujacych na réznych poziomach abstrakcji. Wychodzac z zatozenia, ze obrazy wie-
loznaczne i asemantyczne stwarzajg warunki dla sposobu komunikacji zasadniczo
odmiennego od tego, ktéry jest realizowany na podstawie obrazéw jednoznacznych,
swojg uwage skupiam na tym, w jaki sposéb odbiorcy asymiluja bodZce zréznicowa-
ne pod wzgledem stopnia semantycznej abstrakcji, a zarazem jak korzystajg z ksztat-
téw nieodwotujgcych sie bezposrednio do znanych im zbioréw znaczen.

Problemy

Komunikacja wizualna charakteryzuje sie tym, ze informacje dostarczane drogg wzro-
kowga sag przekodowywane zazwyczaj na materie jezyka i sitg rzeczy ulegaja konkrety-
zacji semantyk. Obrazy gestéw, mimiki, postawy ciata i innych elementéw wizualnych
funkcjonuja na poziomie komunikacji nie wprost i zazwyczaj sg dopetnieniem prze-
kazu werbalnego. Problem ten dotyczy réwniez metodologii badan wizualnych, gdy
na podstawie obrazéw ankietowani dostarczajg materiatu tekstowego. Aby unikngé
sytuacji komunikowanej za pomoca réznych kodéw jezyka i obrazu, zdecydowatem sie
w prezentowanych ponizej badaniach zastosowac testy rysunkowe. Inny problem, wy-
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nikajacy juz z przyjetej przeze mnie perspektywy, dotyczy interpretacji rysunkéw. Ob-
razy nie posiadajg tak precyzyjnej gramatyki jak stowa, w zwigzku z czym sg bardziej
wieloznaczne i trudniejsze w interpretacji. Z tym problemem bede sie zmierzat ponizej.

Badanie wstepne

W badaniach, ktére przeprowadzitem wspélnie ze studentami Uniwersytetu Wro-
ctawskiego, podjety zostat temat interpretacji obrazu w trakcie krétkiego i dtugiego
czasu percepcji. Studenci, dysponujac zbiorem 36 ksztattéw (zob. ilustr. 1) zréznico-
wanych pod wzgledem liczby semantyk, w krétkim czasie percepcji (trzy sekundy),
przeznaczonym na odbiér obrazu i notacje reakcji, podzielili ksztatty na trzy niemal
réwne grupy semantyczne: jednoznaczne, wieloznaczne i asemantyczne. Ci sami stu-
denci w trakcie drugiego ogladu i dtuzszego czasu na interpretacje znaleZli wiele
znaczeh w obrazach uznanych wczedniej za bez znaczenia. Mozna zatem uzna¢, ze
czas ma korzystny wptyw na proces powstawania nowych znaczen i zarazem sprzyja
asymilacji obrazu.

Opis badania rysunkowych asymilacji ksztattow

W badaniu rysunkowych asymilacji ksztattéw studenci dysponowali nieograniczong
ilodcig czasu potrzebng do wypetnienia przedstawionych im na arkuszu szesciu obry-
séw asemantycznych, szedciu obryséw wieloznacznych i szedciu obryséw jednoznacz-
nych — uznanych jako reprezentatywne dla danych kategorii w badaniach wstep-
nych. W praktyce czas przeznaczony na asymilacje wynosit ok. 15 min, w skrajnych
przypadkach wydtuzat sie do ok. 25 min, nie byt zatem ograniczeniem w tworzeniu
nowych znaczen wizualnych i ze wzgledu na dtugos¢ umozliwiat komfort wypowiedzi
rysunkowej osobom niewprawionym w rysunku.

Badanie przeprowadzane byto w trzech etapach, z zachowaniem dwutygodniowych
odstepéw czasu, w tych samych grupach studentek i studentéw Uniwersytetu Wro-
ctawskiego specjalnosci Projektowanie Komunikacji oraz Szkoty Wyzszej Psychologii
Spotecznej specjalnosci Corporate Identity.

Arkusze badawcze

Na pojedynczych arkuszach zaprezentowano po sze$¢ obryséw, ktére we wczedniej-
szych badaniach okreslone zostaty jako reprezentatywne dla kategorii: asemantycz-
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ne, wieloznaczne, jednoznaczne. Ankietowani zostali poproszeni o wypetnienie przed-
stawionych im obryséw innymi ksztattami, tak by pozostato jak najmniej pustego
miejsca. Polecenie miato na celu zacheci¢ uczestnikéw do tworzenia mozliwie wielu
ksztattéw na wyznaczonych obrysami polach.

Modele wizualne: obiekt, ksztatt, obrys

Modelowanie wizualne dokonane na ksztattach miato trzy zasadnicze etapy:

1. Zamiana obiektu fizycznego (tréjwymiarowego) na obraz fotograficzny dwu-
wymiarowy. W tym celu postuzytem sie gotowymi zdjeciami prasowymi oraz
zdjeciami pochodzacymi z gazetek marketowych, przedstawiajgcymi produkty
konsumpcyjne.

2. Redukcja obrazu — zawierajacego informacje o trzech cechach metrycznych swia-
tta, tj. kierunkach, natezeniach i czestotliwodciach — do ksztattu skupiajgcego
informacje przede wszystkim o kierunkach Swiatta. Dzieki temu zabiegowi po-
wstat ksztatt, ktérego odbiér zalezny jest od znajomosci zasad perspektywy oraz
statosci postrzegania.

3. Redukcja ksztattu do samego obrysu. Dzieki temu wewnatrz ksztattu powstato
miejsce przeznaczone na rysunki.

™

llustracja 1. Elementy modelowe: zdjecie, ksztatt, obrys

Zrédto: Gazetka promocyjna hipermarketu Tesco.

Pytanie

Badanie ma na celu dostarczy¢ materiatu poglagdowego dotyczgcego asymilacji
ksztattéow funkcjonujacych na réznych poziomach abstrakcji, a takze dostarczy¢ od-
powiedzi na pytanie, jak u studentéw humanistyki przebiega proces asymilacji ksztat-
téw zréznicowanych pod wzgledem stopnia semantycznej abstrakgji.
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Wyniki

W rezultacie badania powstato ponad 1200 rysunkéw na 213 arkuszach.

Tabela 1. Liczba arkuszy i rysunkdw

Etap Liczba arkuszy Liczba rysunkow
Asemantyczne 65 390
Wieloznaczne 86 516
Jednoznaczne 62 372

Zrédto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wiekszos¢ rysunkéw na pojedynczych arkuszach byta spdjna pod
wzgledem asymilacji wizualnej, tzn. respondenci, przyjmujac okreslong strategie
wzgledem pierwszego wypetnianego ksztattu, stosowali jg w kolejnych. W nielicznych
przypadkach tych sposobéw asymilacji byto wiecej. Arkusze dysponujace dwiema lub
wiecej strategiami asymilacji przedstawiam w analizie wynikéw jako mieszane i nie
uwzgledniam ich w szczegétowych podliczeniach.

Typologia asymilaciji

Typologia asymilacji powstatych podczas wypetniania obryséw asemantycznych jest
najliczniejsza, a w zawezonej skali funkcjonuje réwniez dla obrazéw wieloznacznych
i jednoznacznych. Dlatego na poczatku przedstawiam charakterystyke typologii,
a w dalszym punkcie uktad ilosciowy.

1. Asymilacje realistyczne polegajg na dorysowywaniu elementéw, dzieki ktorym
obrysy nabierajg realistycznych cech obiektéw istniejgcych w rzeczywistosci lub
w wyobraZeniach respondentéw. Rysunki czesto przedstawiajg zwierzeta, postaci
z bajek, maski, twarze, postaci, nature: drzewo, gére, oraz przedmioty: but, ka-
nape, telewizor.

2. Asymilacje puste polegajg na powtorzeniu ksztattu lub jego redukcji do geome-
trii i plamy.

3. Asymilacje strukturalne przedstawiajg zbiory geometrycznych i symbolicznych
figur wypetniajgcych obrysy: szlaczki, linie, kwadraty, trojkaty, krzyzyki, krateczki,
kotka oraz serduszka, kwiatki, literki. Wsréd struktur wystepujg rowniez aple, kto-
re uznaje za proéby catkowitego asemantycznego wypetniania przedstawionych
ksztattow.

4. Asymilacje mnogie przedstawiajg zbiory réznych ksztattéw geometrycznych i ob-
tych bedacych w wizualnej relacji z fragmentami obrysu.
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5. Asymilacje holistyczne sktadajg sie z powielonych ksztattéw lub ich uogélinien,
sieci i schematoéw bedacych w relacji do catosci obrysu.

6. Asymilacje mieszane przedstawiajg rysunki zréznicowane typologicznie w obsza-
rze pojedynczego arkusza. Na poziomie pojedynczych obrazkéw realizujg powyz-

sze typy.

llustracja 2. Asymilacje realistyczne na podstawie
szkicow asemantycznych

Zrodto ilustracji 2-19: ankiety badania rysunkowej
asymilagji ksztattow.

llustracja 3. Asymilacje realistyczne na podstawie
szkicow wieloznacznych
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llustracja 4. Asymilacje realistyczne na podstawie
szkicow jednoznacznych

llustracja 5. Asymilacje strukturalne na podstawie

szkicow asemantycznych

llustracja 6. Asymilacje strukturalne na podstawie
szkicow wieloznacznych

llustracja 7. Asymilacje strukturalne na podstawie
szkicow jednoznacznych
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llustracja 8. Asymilacje puste na podstawie szkicow

asemantycznych

llustracja 9. Asymilacje puste na podstawie szkicow

wieloznacznych

llustracja 10. Asymilacje holistyczne na podstawie
szkicow asemantycznych

llustracja 11. Asymilacje holistyczne na podstawie
szkicow wieloznacznych

llustracja 12. Asymilacje mnogie na podstawie szki-
cow asemantycznych

llustracja 13. Asymilacje mnogie na podstawie szki-
cow wieloznacznych
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llustracja 14. Asymilacje mnogie na podstawie szki-  llustracja 15. Asymilacje mieszane na podstawie
céw jednoznacznych szkicow asemantycznych

Asymilacje projekcyjne i analityczne

Wsréd przedstawionych wyzej typologii mozna zauwazy¢ dwie zasadnicze strategie ich
powstawania. Asymilacje realistyczne oraz strukturalne sg zwigzane z projektowaniem
wiedzy uprzednie]. Niezaleznie od tego, czy rysunek przedstawia postac z bajki, ele-
ment natury, najblizszego otoczenia, czy wyuczong figure geometryczng lub symbo-
liczng (kwadrat, gwiazdka itp.), trudno odméwi¢ mu arbitralnosci w nawigzywaniu do
znaczen istniejacych poza przedstawianymi obrazami. W zwigzku z projekcyjnym cha-
rakterem tego typu asymilacji (ale tez arbitralnoscia) bede nazywat je projekcjami.

Odmienna strategia wpisana jest w rysunki réznorodne, puste oraz holistyczne, ktére
nie majg nic wspdlnego z arbitralnoscig i projekcjg. Asymilacje te sg bardzo mocno
ukierunkowane na specyficzne cechy przedstawionych na arkuszach obryséw, ktére
sg powtarzane, powielane, skalowane, znieksztatcane oraz interpretowane zaréwno
w skali ogélnej, jak i w detalach (dostrzeganie ich w trakcie odbioru tworzy réz-
norodnos¢). W pierwszej strategii odbioru (projekcyjnej) ksztatt jest pretekstem do
manifestacji mysli, odbiorcy za$, wprowadzajac wtasne ramy semantyczne, okreslaja
panowanie nad obiektem wizualnym, przemieniajac go w konkret i zarazem zasta-
niajgc: czynig nieczytelne to, co stanowi odniesienie. W drugiej strategii wizualnej,
nazywam jg analityczng, respondenci ktada wiekszy nacisk na poszukiwanie sensu
w odniesieniu do wypetnianego rysunkiem obrysu. Ich interakcje rekonstruujg odnie-
sienia i podstawy przedstawionego obrysu. Respondenci nie skupiaja sie na sensie,
przekazie czy podkreslaniu wtasnej osobowosci (przez dowcip, krytyke, wulgaryzacje),
ale odpowiadajg obrazem na obraz. Podejmowane przez nich czynnosci wizualne sg
logiczne, bo wynikajg z zaprezentowanych ksztattéw lub ich czeici, i jawne w tym
sensie, ze czesto ulegajg powieleniu (w przypadku asymilacji réznorodnych), wpro-
wadzajgc swoistg systematyzacje interakgji.
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llustracja 16. Przyktady asymilacji projekcyjnych: realistyczne
i struktury

llustracja 17. Przyktady asymilacji analitycznych: puste, holi-
styczne, mnogie

Tabela 2. Relacja ilosciowa asymilacji projekcyjnych, analitycznych i ankiet mieszanych

% Asemantyczne Wieloznaczne Jednoznaczne
Projekcje 43,0 54,6 74,3
Analizy 43,1 32,6 12,8
Mieszane 13,9 12,8 12,9

Jak wynika z danych, procent asymilacji mieszanych utrzymuje sie na statym pozio-
mie, niezaleznie od semantyki. Asymilacje projekcyjne, zdecydowanie najliczniejsze,
zwiekszajg czestos¢ wystepowania wraz z konkretyzacjag sensu, odwrotnie proporcjo-
nalnie do asymilacji analitycznych. Warto zwréci¢ uwage na kategorie ksztattéw ase-
mantycznych, ktére w niemal jednakowy sposéb sg asymilowane za pomoca projekg;ji
i analizy. Nie ulega watpliwosci, Ze asymilacje projekcyjne przewazaja w badaniu.
Respondenci projektujg na zaprezentowane im obrysy dos¢ konkretne sensy, tworzo-
ne z uzyciem realistycznego lub symbolicznego jezyka obrazéw.

Tabela 3. llosci asymilacji projekcyjnych

% Asemantyczne Wieloznaczne Jednoznaczne

Realistyczne 21,5 18,6 42,0

Struktury 21,5 36,0 32,3
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Tabela 4. llosci asymilacji analitycznych

% Asemantyczne Wieloznaczne Jednoznaczne
Mnogie 27,7 19,8 11,2
Puste 7,7 7,0 1,6
Holistyczne 7,7 58 0,0

Asymilacje projekcyjne: struktury

W catym badaniu powstato najwiecej asymilacji strukturalnych, mozna zatem przy-
puszczat, ze jezyk geometrii, ikonek, piktograméw, czyli skonwencjonalizowanej abs-
trakcji, jest dla respondentéw zasadniczym sposobem wypowiedzi. Wsrdd struktur
wyrdzniaja sie: geometryczna, organiczna, symboliczna i aple.
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Tabela 5. llodci asymilacji strukturalnych

llustracja 18. Przyktady struktur: i) geome-
tryczne, ii) organiczne, iii) aple, iv) symbo-

liczne

% Asemantyczne Wieloznaczne Jednoznaczne
Geometryczne 32,1 46,9 32,5
Organiczne 19,0 23,6 35,8
Symboliczne 14,4 11,8 8,3
Aple 34,5 13,4 19,2
Inne 0,0 4,3 4,2
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Niezaleznie od semantyki, geometria jest najsilniejszym sposobem rysunkowej asy-
milacji. Wsréd ksztattéw pojawiajg sie kwadraty, tréjkaty, wielokaty, kota, linie, punk-
ty. Jako kolejna przedstawia sie interakcja organiczna. Rysunki cechujg sie obtoscig
ksztattow uktadajgcych sie w elipsy, fasolki, spirale, szlaczki, linie swobodne. Wsrod
asymilacji symbolicznych dominujg cyfry, serduszka, krzyzyki, gwiazdki. Asymilacje
strukturalne realizowane za pomoca apli polegaja na catkowitym wypetnieniu ksztat-
tu o réznym stopniu doktadnosci, niekiedy za pomoca bazgrotéw.

Asymilacje projekcyjne: realistyczne

W asymilacjach realistycznych respondenci postuguja sie otaczajaca rzeczywistoscia
w kategoriach rekwizytéw, z ktérych przy kazdej nadarzajgcej sie okazji mozna skorzy-
sta¢, prawdopodobnie dlatego omawiane asymilacje wyrdzniaja sie przestrzennoscig
przedstawien. Rekwizytami sg elementy natury, krajobrazy, zwierzeta, postaci, ale tez
przedmioty codziennego uzytku, architektura i znaki. Tworzenie nowych senséw jest
na tyle ekspansywne, Ze respondenci niekiedy uzywajg przestrzeni poza ksztattem
(mimo polecenia wypetniania wnetrza ksztattu), a takze dokonuja rotacji, obracajac
ksztattami w dowolnym stopniu umozliwiajgcym im konstrukcje sensu. Kreacje sa
bardzo réznorodne i czesto humorystyczne, dlatego mozna uzna¢, ze posiadajg silny
tadunek emocji (w wiekszosci pozytywnych). Obok kreacji realistycznych wyrdznia
sie ich odmiana bajkowa, polegajgca na tworzeniu wyimaginowanej rzeczywistosci,
reprezentowanej postaciami cztekoksztattnymi.

Tabela 6. llodci asymilacji realistycznych

% Asemantyczne Wieloznaczne Jednoznaczne
Identyfikacje 0,0 0,0 51
Kreacje realistyczne 48,5 37,5 15
Kreacje bajkowe 34,5 37.5 9
Ornamenty 11,0 12,5 22
Inne 6,0 12,5 3

Asymilacje tworzone za pomocg ornamentéw sa ptaskie, maja wiele wspélnego ze
strukturami i rysunkami mnogimi, dlatego traktuje je jako kategorie przejsciowa mie-
dzy ptaska asymilacjg strukturalng a przestrzenng asymilacjg semantyczna.

Identyfikacja polega na doprecyzowywaniu szczegétéw wskazujgcych na rozpoznanie
w rysunku okreslonego sensu i dotyczy wytgcznie szkicow jednoznacznych (jako ze
nie ma sposobu, by okredli¢ identyfikacje na etapach wczedniejszych: asemantyki
i wieloznacznosci, gdyz przyjete modelowanie i wybor ksztattéw wtasnie pod katem
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wieloznacznosci i asemantyki uniemozliwity ten proces). Identyfikacja, w odréznieniu
od kreacji, nie posiada wymiaru emocjonalnego, jest przewidywalna, schematyczna
oraz precyzyjna (bo dotyczy szczeg6tow).

1S

llustracja 19. Identyfikacje tozsamosci i stroju dla szkicu ,kobieta”

W identyfikacji szkicu ,dom” 17 na 26 respondentéw zajmuje sie sposobem roz-
mieszczenia okien i drzwi. W identyfikacji szkicu ,kobieta” 21 na 26 respondentéw
zajmuje sie doprecyzowaniem tozsamosci/ubioru. W identyfikacji szkicu ,wieza” 2 na
26 respondentdw zajmuje sie wiezg, natomiast reszta — strukturami i bajka. W iden-
tyfikacji szkicu ,dziewczynka” 20 na 26 respondentéw zajmuje sie projektowaniem
emocji: pozytywnych (12 na 26) i negatywnych (8 na 26). W identyfikacji szkicu
skapelusz” 11 na 26 respondentéw zastanawia sie, jak go udekorowa¢, niemal tyle
samo rysuje UFO.

Biorgc pod uwage fakt, ze identyfikacje sa najbardziej spdjne komunikacyjnie na ob-
szarach nadawczym i odbiorczym, warto zauwazy¢, ze to przekazywanie sensu powsta-
jace na podstawie szkicow jednoznacznych w odniesieniu do asymilacji realistycznych
wynosi 51%, natomiast dla ogétu asymilacji (na podstawie szkicow jednoznacznych)
zaledwie 21,5%. Komunikacja, w tradycyjnym rozumieniu znaku i znaczenia, nie jest
zatem mocng strong obrazéw komunikujgcych wytgcznie za pomocg ksztattu ani tez
obrazéw, ktore we wczesniejszych badaniach uznane zostaty za jednoznaczne.

Asymilacje analityczne: puste i holistyczne

Asymilacje puste i holistyczne wydaja sie najprostsze i najbardziej banalne w swoim
wyrazie, ale jednoczesnie sg rzadko stosowane i zanikajg przy konkretyzacji sensu.
Asymilacje te polegaja na powt6rzeniu, uogdlnieniu i powieleniu ksztattu za pomoca
geometrii i plamy. Wraz z pojawieniem sie konkretu (sensu) ten sposéb asymilacji
staje sie niewidoczny, by¢ moze dlatego, Ze jest najblizszy podstawy. Mozna zaryzyko-
wac twierdzenie, ze wraz z konkretyzacjg sensu zanika potrzeba kontemplacji catosci
obrazu. Obraz jako cato$¢, tracac znaczenie dla kontemplacji, staje sie podtozem
kreacji, a w mniejszym stopniu komunikacji (o czym pisatem wyzej). Powtorzenie
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ksztattu to najprostszy, ale rownoczesdnie sprytny sposéb przedstawienia ,innosci”, bo
w poleceniu badawczym chodzito wtasnie o inne ksztatty. Okazuje sie, ze geometria
oraz organicznos$¢ plamy sa asymilacjami funkcjonujgcymi zaréwno w obszarze pro-
jekcji (struktur), jak i analiz, a takze zdaje sie, ze sg wpisane w nature rysunkowych
reakcji wizualnych. Powielenia oraz usieciowienia, charakterystyczne dla asymilacji
holistycznych, wskazuja na préby przedstawienia relacji miedzy detalem i ogétem,
miedzy skalami mikro i makro. Dziatania te trzeba uzna¢ za porzadkujgce obraz, kon-
templacje catosci i analize szczegétow.

Tabela 7. llosci asymilacji pustych

% Asemantyczne Wieloznaczne Jednoznaczne
Powtdrzenie ksztattu 53,0 38,9 -
Uogélnienie do geo- 36,6 50,0 -
metrii
Uogélnienie do plamy 20,0 11,1 -

Tabela 8. llodci asymilacji holistycznych

% Asemantyczne Wieloznaczne Jednoznaczne
Powielenie ksztattu 53,3 234 0
Usieciowienie ksztattu 30,0 66,6 0
Schematy 16,7 10,0 0

Asymilacje analityczne: mnogie

Asymilacje mnogie sktadaja sie z wielu matych rysunkéw zréznicowanych pod
wzgledem ksztattu, skali, rotacji i kompozycji, ktére wypetniajg zaprezentowane
w badaniach szkice. Rysunki reprezentujgce asymilacje mnogie wykonane sa bar-
dzo szczegbtowo i estetycznie, powstajg w relacji do szczegdtéw obrysu, powielajac
je i interpretujac, co skutkuje nowymi drobnymi ksztattami, uogélnieniami, hierar-
chizacjg, a takze nowymi sytuacjami kompozycyjnymi. Zauwazalna jest tendencja
do spadku interpretacji cechy oraz do uogélniania ksztattu wraz z pojawieniem
sie i konkretyzacjg semantyk. Rysunki mnogie charakteryzuje skupienie na detalu,
polegajace na jego interpretacji w ogdlnej zgodzie i harmonii wzgledem catosci
ksztattu. Decydujgcym sposobem wypowiedzi jest geometria. Charakterystyczne
czynnosci wizualne wykonywane w trakcie rysowania to: powielanie, skalowanie,
zamiana obtosci na geometrie i odwrotnie, uzupetnianie, uogélnianie, hierarchiza-
cja i rotacja.
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Rysunkowe asymilacje ksztattow

Tabela 9. llosci asymilacji mnogich

% Asemantyczne Wieloznaczne Jednoznaczne
Powtarzanie cech 76,8 48,1 92,8
Geometria 56,5 51,0 66,6
Interpretacja cechy 59,2 52,9 26,2
Uogélnienie 21,3 59,8 73,8
Doktadno$¢ wykonania 50,0 11,7 28,5

Podsumowanie

Rysunki powstajg w relacji dialogu do zaprezentowanych w arkuszach ksztattéw. Wi-
zualny dialog sytuuje sie na poziomie senséw (reprezentowanych przez asymilacje
realistyczne), na poziomie form (asymilacje z grupy analitycznych) oraz na zasadzie
prezentacji formalnej innosci (co dotyczy przede wszystkim struktur bedacych na naj-
wyzszym poziomie arbitralnodci wzgledem podstaw). Ponad dwie trzecie rysunkéw
zostato zrealizowanych za pomocag obrazéw abstrakcyjnych, z czego przewazajgca
czes¢ dotyczyta geometrii. Mozna to uznac za przyktad popularnosci i uzytecznosci
obrazowania abstrakcyjnego, przyktad tym bardziej zastugujacy na uwage, ze doty-
czy studentéw humanistyki.

Podczas asymilacji ksztattéw jednoznacznych studenci czedciej postugiwali sie re-
alistycznymi znaczeniami, dopasowujac je do abstrakcyjnych wyobrazen, np. ,pion”
umozliwiajacy skojarzenie obrazu wiezy z obrazem cztowieka, ,tréjkat” umozliwiajacy
skojarzenie obrazu dachu z czapka itp., w wiekszosci jednak arbitralnie (tzn. w niewi-
doczny dla mnie sposéb) projektowali rézne znaczenia nieposiadajace zadnej wyraz-
nej relacji do podstaw. Podczas asymilacji ksztattow wieloznacznych wiréd wypowie-
dzi przewazat jezyk skonwencjonalizowanej abstrakgji ustrukturyzowanych tréjkatow,
owali, gwiazdek itp., co réwniez uznaje za przyktad projekcji, tym razem formalnej, bo
realizowanej za pomoca obrazéw abstrakcyjnych. Ksztatty asemantyczne dostarczajg
najszerszej typologii rysunkowych asymilacji i mozna je uznac za najciekawsze, gdyz
prezentujg najbardziej szczegétowy materiat dotyczacy asymilacji nazwanych wcze-
Sniej projekcyjnymi i analitycznymi, a takze jezykdw wizualnych i stylistyk, z ktérych
korzystajg respondenci. W przypadku asymilacji projekcyjnych studenci postuguja
sie stylistykami realizmu, bajki, abstrakcji geometrycznej i ekspresyjnej, minimalizmu
oraz struktur, natomiast w przypadku asymilacji analitycznych zdecydowanie pre-
ferowany jest jezyk abstrakcji, ktéry poza odniesieniami do stylistyk geometryzmu,
ekspresji, minimalizmu ma wiele odmian czysto wizualnych, polegajacych na stop-
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niowanym réznicowaniu relacji miedzy elementami wizualnymi: skalg, odlegtoscia,
kompozycjg, iloscig, kanciastoscig, obtoscig, rotacjg, skalg mikro i makro, ogétem
i szczegotem, a takze estetyka. To wszystko czyni zen jezyk niezwykle Zywy i tworczy,
bo rozwijajacy sie w bezposredniej relacji z postrzegang rzeczywistoscia.
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Projektowanie komunikacji w komiksie
na przyktadzie tworczosci z trzech kregow
kulturowych (Japonia, Europa i USA)

Komiks jako medium we wspétczesnym rozumieniu istnieje nieco ponad sto lat i jest
wtasciwie rownolatkiem filmu, ktéry w duzym stopniu zdefiniowat ubiegty wiek. Dru-
kowane historie obrazkowe zaczynaty podobnie jak te uwiecznione na celuloidowej
tasmie. Byly pogardzang przez wyzsze sfery rozrywka dla mas, ogtupiajaca oraz nie-
godng wiekszego zainteresowania ze strony intelektualistéw i ludzi szanujgcych swoj
czas. Jednak podczas gdy film stosunkowo szybko spowazniat, zostat powszechnie
zaakceptowany i zaledwie po kilkunastu latach istnienia doczekat sie obrazéw uzna-
wanych powszechnie za arcydzieta oraz zwrécit na siebie uwage badaczy i naukow-
céw (narodziny filmoznawstwa oraz innych dziedzin okotofilmowych studiéw), ko-
miks przez dtugie dekady pozostawat w ,wieku dzieciecym”, trafit do swoistego getta
rozrywek plebejskich, znajdujac sie na marginesie zainteresowan nauki.

Powodéw tego stanu rzeczy byto wiele, ale za gtéwny mozna uznaé utozsamianie
komiksu z najprostszg i najmniej wymagajaca od odbiorcy rozrywka przeznaczong
gtéwnie dla mtodszego audytorium, niewprawnego w czytaniu badz odbiorze litera-
tury czy sztuki wymagajacej wiekszych kompetencji.

Biblia pauperum XX wieku nie miata takich mozliwosci jak film, za jej autorami nie
stat potezny przemyst wytwérczy. Co prawda paski komiksowe zajmowaty znaczace
miejsce w prasie codziennej oraz poswieconych im periodykach, ale nie mogty liczy¢
na nic wiecej. Mimo ze wiele z tych prostych opowiastek, ktére narodzity sie w po-
czatkach istnienia medium, uwaza sie dzi$ za kamienie milowe w historii komiksu,
wytrzymujace probe czasu i wyprzedajace swojg epoke, wéwczas byty traktowane
jedynie z pobtazaniem jako Zrédto szybkiej rozrywki.
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Pierwsze wieksze przejawy zainteresowania komiksem $rodowiska naukowego miaty
miejsce tuz po Il wojnie Swiatowej. Byto ono silne zwtaszcza w USA, ale niestety
nie stanowito uwagi, jakiej zyczyliby sobie czytelnicy, a zwtaszcza sami tworcy. Wraz
z poczatkiem badan nad mediami masowymi oraz wptywem kultury popularnej na
jej konsumentéw komiks stat sie czarng owcg i tatwym celem atakéw ze strony $ro-
dowisk' obwiniajagcych go o catkowitg deprawacje najmtodszych, niweczacg trud
wychowawczy ich opiekunéw. Swoiste polowanie na czarownice, jakie urzgdzono
komiksom, a takze w mniejszym stopniu filmom w USA, zaowocowato powaznymi
zmianami na tamtejszymi rynku wydawniczym, ktére pokutujg do dzis. Odmienna
sytuacja panowata w podnoszacej sie po wojennej zawierusze Europie i Japonii. Tam
komiks otrzymat szanse i stat sie jedng ze sktadowych i réwnorzednych czesci kul-
tury, niezwigzang bezposrednio z jedng grupa demograficzng, jak miato to miejsce
w Stanach Zjednoczonych?. Echa tych réznic beda widoczne w przeprowadzonych
badaniach, opisanych w drugiej czedci artykutu.

Stosunkowo matag popularnos¢ komiksu wsréd badaczy mozna ttumaczy¢ takze tym,
Zze znajduje sie on na pograniczu sztuk wizualnych i literatury. Naukowcy wspominaja
o nim przy wielu okazjach, omawiaja zwigzane z nim zagadnienia, ale rzadko przygla-
daja sie mu z osobna lub z szerszej perspektywy. Co ciekawe, problemy pojawiaja sie
juz przy prébach sformutowania jego wyczerpujacej definicji. Poszukujac ogélnego
i przyjetego przez Srodowisko okreslenia, czym jest komiks, ze zdumieniem odkry-
wamy, ze takowej definicji nie ma, a naukowcy zajmujacy sie tematem prezentujg
odmienne poglady w tej kwestii. Przyjrzyjmy sie wiec dwém zasadniczo réznigcym sie
od siebie definicjom komiksu.

Pierwszg znajdziemy w ksigzce Krzysztofa Teodora Toeplitza Sztuka komiksu. Préba
definicji nowego gatunku artystycznego, ktéra w momencie ukazania sie (okoto 30 lat
temu) byfa pierwszym w naszym kraju — nie liczac pojedynczych artykutéw pojawia-
jacych sie w réznych periodykach — dzietem typowo komiksologicznym (Btazejczyk
2006: 4). Toeplitz zajat sie komiksem od strony czysto teoretycznej, prébujac jak
najdokfadniej wyznaczy¢ jego granice:

Komiks jest to uksztattowana na przetomie XIX | XX wieku, gtownie w zwigzku z rozwojem
prasy, zwtaszcza amerykanskiej, szczegélna forma graficznego powigzania rysunku i tekstu
literackiego (jednosci ikono-lingwistycznej), stuzgca rozwijaniu narracji lub obrazowaniu zna-
czen, ktorych czytelnos¢ jest mozliwa w ramach tego powiazania, bez dodatkowych Zrodet

! Swoistg biblig przeciwnikéw komiksu byta ksigzka Seduction of the Innocent, wydana w 1954 roku przez
amerykanskiego psychologa Fredrika Werthama (zob. Wertham 1954).

2.0 roli komiksu w polskiej kulturze pisze np. Stawomir Magala w artykule Komiks w kulturze narodowej,
zamieszczonym w antologii referatéw z sympozjum komiksologicznego (zob. Magala 2004).
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informacji; komiks wystepuje przewaznie pod postacia serii obrazkéw, powigzanych ciggto-
icig czasowa, przedstawiajacych dziatania powtarzajgcych sie postaci; komiksy rysowane sg
recznie, przez jednego lub kilku autoréw, na papierze, a ich powielanie zwigzane jest z tech-
nikami drukarskimi wtasciwymi prasie lub wydawnictwom ilustrowanym (Teoplitz 1985: 40).

Zupetnie inng perspektywe spojrzenia na komiks proponuje Amerykanin — Scott Mc-
Cloud. Zawart jg w swojej ksigzece Understanding Comics, ktéra jest jednym z naj-
popularniejszych anglojezycznych opracowan prébujacych zrozumieé i opisac jezyk
oraz znacznie komiksu. Teorie zawarte w pozycji sg takze punktem wyjscia do badan
przedstawionych w dalszej czedci niniejszego tekstu. Wedtug McClouda komiks to:

Zestawione obrazy (zaréwno malarskie, jak i innego rodzaju) w przemyslang i uporzadkowa-
na sekwencje, ktérych celem jest przekazanie informacji lub wywarcie estetycznego wrazenia
na odbiorcy (McCloud 1994: 9).

Z jednej strony mamy wiec do czynienia z bardzo drobiazgowym opisem, ktéry przez
to nie obejmuje jednak wszystkich mozliwych mutacji komiksu, z drugiej za$ z wy-
jatkowo ogélnym kilkuzdaniowym hastem, ktére z kolei mogtoby réwnie dobrze
odnosi¢ sie na przyktad do filmu. Spory komiksologiczne nie konczg sie oczywiscie
w tym miejscu. Wielkim problem pozostaje ustalenie jednolitej wersji historii medium
oraz jego poczatkéw. W kwestii tej mozna spotkac sie z dwiema szkotami. Pierwsza
szuka zrédet komiksu w najstarszych malowidtach naskalnych, freskach, ilustracjach
ksigzkowych, gobelinach czy japonskich zwojach makimono (Koyama-Richard 2008:
9-11), druga bardziej konkretnie ustala date narodzin medium na kofAcéwke XIX
wieku (Szytak 2009: 5-13). Sa to czasy, gdy w gazetach zaczety ukazywac sie pierw-
sze serie komiksowe - dla tych badaczy wtasnie powtarzalnosé i ciggtos¢ wydawania
pierwszych komikséw jest ich podstawowym wyznacznikiem. Bogate dzieje komiksu,
a tym samym jego historyczna rola w popkulturze i wptyw na inne media, sg dzieki
temu najwazniejszym aspektem prowadzonych nad nim badan.

Sporo uwagi podwieca sie takze formie komiksu, tego, w jaki sposéb wykorzystu-
je sie i modyfikuje ikonicznod¢ obrazu, by wywotac okreslone reakcje u czytelnika.
McCloud w ciekawy sposéb dokonat systematyzacji dziet rysownikdw, przedstawiajgc
ja w postaci piramidy (McCloud 1994: 52). Pozwala ona na tatwg kategoryzacje
pojedynczych dziet kazdego artysty pracujgcego nad historiami obrazkowymi. Model
opiera sie na prostym podziale, doskonale sprawdzajgcym sie rowniez w przypadku
opisu innych sztuk plastycznych. W widocznym ponizej tréjkacie wpisano kilkadzie-
sigt przyktadowych wizerunkéw znanych bohateréw komiksowych. W jego rogach
dostrzezemy pojecia, takie jak abstrakt, rzeczywistos¢ i ikonicznos¢. Potozenie portre-
téw w polu pomiedzy tymi trzema rogami wykresu sygnalizuje, w jak duzym stopniu
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reprezentujg one kazde z wymienionych poje¢, a tym samym styl, jakim operuje ar-
tysta. Rysownicy sktaniajgcy sie ku ikonicznosci bedg tworzy¢ schematyczne postacie
i tta, natomiast ci cenigcy realizm starajg sie z fotograficzng doktadnoscig odtwarzac
kazdy szczegot obrazu powstatego w ich wyobrazni. R6znice te majg ogromne i nie
tylko czysto estetyczne znaczenie.

"Rzeczywistosé"

llustracja 1. Piramida McClouda

Zrodto: McCloud 1994: 52.

Nie bez przyczyny najbardziej popularne postacie komiksu czy animacji sg rysowane
bardzo schematycznie i pozbawia sie je zbyt wielu detali. Przyjrzyjmy sie na przyktad
belgijskiemu Tintinowi, serii powstatej w latach 30. ubiegtego wieku, reprezentujgcej
wartosci europejskiego komiksu. Jej tytutowy bohater - z ledwo zaznaczonymi oczami
i okragta twarza - rysowany jest inaczej niz pozostate postacie wystepujace w komiksie,
ktére majg wyrazne cechy charakterystyczne. Prosty projekt postaci pozwala czytel-
nikowi silniej sie z nig identyfikowa¢, znacznie intensywniej przezywac jej perypetie.
Aby z kolei zniecheci¢ odbiorce do kogos (najczesciej czarnego charakteru), czesto jego
aparycje przedstawia sie wyjatkowo szczegétowo, tak by nie byto watpliwosci, ze jest
on kims, komu nie powinnismy kibicowa¢, z kim trudno sie takze identyfikowa¢. Za-
bieg ten wykorzystuje sie réwniez w przypadku obiektéw nieozywionych. Doktadne
przedstawianie szczegétéw broni, ktéra na wczedniejszych rysunkach komiksu zazna-
czona byta kilkoma kreskami, informuje nas, ze spetnia ona wazna role w danej scenie.
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Na podobnej zasadzie tworcy filmowi operujg zblizeniami. Zaleznosci te dziatajg takze
w skali makro. Jezeli w danej scenie przedstawiamy dialog pomiedzy bohaterami, wéw-
czas scenografie mozemy zminimalizowa¢ (ikonicznos¢). Gdy chcemy natomiast zwrécic
uwage na piekno scenerii i krajobrazu, korzystamy z realistycznego obrazowania. Poru-
szajagce sie W na pierwszym planie postacie moga by¢ wéwczas jedynie uproszczonymi
modelami, ktére nie odwracajg uwagi czytelnika od sedna kadru.

Réwnie istotne, cho¢ mniej popularne, sg zagadnienia zwigzane ze sferg komuniko-
wania, ze sposobem, w jaki czytelnik odbiera i przyswaja tresci stworzone przez auto-
ra komiksoéw, oraz przebiegiem procesu ich tworzenia. Jednym z rezultatéw prac nad
tymi zagadnieniami jest schemat komunikacji w komiksie (Duncan, Smith 2009: 7),
ktéry znalezé mozemy w akademickim podreczniku komiksologicznym The Power of
Comics. Autorzy skupiajg sie na opisaniu bardziej technicznej strony procesu komu-
nikacyjnego; wbrew ich zapewnieniom, jest on raczej schematem dystrybucji historii
obrazkowych.

Sprzezenie wyprzedzajace
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llustracja 2. Schemat komunikacyjny komiksu

Zrodto: Duncan, Smith 2009: 7.

Jak wida¢, droga do petnego opisania mechanizméw dziatania komikséw jest jeszcze
dtuga.

Wréémy jednak do Scotta McClouda. W przeprowadzanym badaniu opieramy sie
na dokonanym przez niego interesujgcym spostrzezeniu, taczacym sie z wiekszo-
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Scig wezedniej opisanych zagadnien badawczych. McCloud przyjrzat sie amerykan-
skim, europejskim i japoAskim tytutom pod katem sposobu prowadzenia narracji.
Wedtug niego, réznice pomiedzy nimi — zwtaszcza miedzy komiksami zachodnimi
a japonskimi — sg znaczace, co wywotuje duze reperkusje (McCloud 1994: 60-80).
Nasze badanie ma na celu zweryfikowanie, czy tego typu zaleznosci rzeczywiscie
zachodza.

Cel badan

Jak juz wspomnielimy, intencjg naszego badania byto sprawdzenie, czy komiksy
amerykanskie, japonskie i europejskie wykorzystujg rézne konstrukcje narracyjne,
tak jak zauwazyt to McCloud, czy tez jest wrecz przeciwnie, a réznice miedzy nimi
maja jedynie charakter powierzchowny, odzwierciedlajacy specyfike danego rynku
i upodobania artystéw do stosowania wybranych technik graficznych.

W $rodowisku oséb zainteresowanych komiksami przyjeto podziat na trzy gtéwne
kregi kulturowe, w ktérych komiks przez wiele dekad rozwijat sie w miare samodziel-
nie i niezaleznie. Sg to Stany Zjednoczone, Japonia oraz Europa Zachodnia (Niemcy,
Skandynawia, kraje frankofonskie, Wtochy oraz Wielka Brytania). Poniewaz wiekszos¢
Swiatowego rynku czytelniczego koncentruje sie w tych wtadnie krajach, sitg rzeczy
musielidmy sie skupi¢ na powstajgcych tam tytutach. Co prawda, najsilniejszg pozy-
cje komiks utrzymuje w Japonii (wedtug danych statystycznych z 2009 roku 40%
wszystkich drukowanych publikacji wydawanych co roku w Kraju Kwitngcej Wisni
to komiksy), w Stanach Zjednoczonych czy Europie historie obrazkowe nie sg tak
wszechobecne, ale mimo to pozostajg one znaczacg czescig lokalnej i Swiatowe] kul-
tury. Na poparcie tej tezy wystarczy wymieni¢ chociazby takich bohateréw, jak: Super-
man, Batman, Asterix czy Tintin, ktdrzy przenikneli do powszechnej swiadomosci, stali
sie bohaterami filmoéw kinowych, seriali telewizyjnych, gier wideo i sg rozpoznawalni
takze dla os6b, ktére nigdy nie obcowaty z komiksem.

Znamienny przez to jest wptyw komiksu japonskiego, europejskiego i amerykanskie-
go na tytuty powstajace w innych miejscach Swiata. Manga jest inspiracjg dla wiek-
szosci produkcji wschodnioazjatyckich, w Korei Potudniowej, Chinach, Wietnamie czy
Tajlandii. W podobny sposéb komiks kanadyjski lub meksykanski czerpie z tradycji
komiksu amerykanskiego, a nieliczne tytuty z twérczosci znad Morza Srédziemnego
i wschodniej Europy — z dorobku europejskiego.
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Przedmiot badan

By przebadac¢ komiksy pod katem konstrukcji narracyjnej, potrzebne jest odpowied-
nie narzedzie badawcze, ktére to umozliwi. McCloud przedstawit szes¢ metod narra-
cyjnych (nazywanych takze przejsciami narracyjnymi), ktére znalez¢ mozna w komik-
sach niezaleznie od miejsca, w jakim powstaty:

1) moment — moment,

2) akcja - akgja,

3) temat - temat,

4) scena - scena,

5) aspekt — aspekt,

6) bez zwigzku logicznego.

Metody te to sposéb, w jaki autor prezentuje czytelnikowi nastepujgce po sobie ka-
dry oraz rozgrywajaca sie akcje. Podobnie jak McCloud, przeanalizowaliémy wybrane
komiksy pod katem czestotliwosci pojawiania sie w nich poszczegélnych metod nar-
racyjnych. Nim jednak przejdziemy do samych badaf, przedstawimy krétka charak-
terystyke ich przedmiotu.

Pierwsza metoda narracyjna (moment — moment) to, jak sugeruje sama nazwa, se-
kwencja kadréw tego samego przedmiotu/osoby w bardzo krétkich odstepach czasu.
Ten sposéb stosowany jest zazwyczaj w celu zwrdcenia uwagi czytelnika na drama-
turgie rozgrywanej sceny. Za przyktad niech postuzy sekwencja z komiksu o przygo-
dach Batmana autorstwa Alexa Totha oraz Archiego Goodwina, w ktérej w czterech
ujeciach przedstawiono Cztowieka Nietoperza z trudem wyczotgujacego sie z kanatu.
W pierwszym kadrze bohater jest catkowicie niewidoczny, nastepnie pojawia sie jego
dtor i ramie, by w ostatnim kadrze wytonita sie sylwetka od pasa w gére.

llustracja 3. Zastosowanie metody narracyjnej moment — moment

Zrédto: Goodwin A., Toth A. (1974). Death Flies the Haunted Sky. Detective Comics #442,
New York: DC Comics.
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Kolejng metoda prowadzenia narracji jest akcja — akcja. Tu takze rysownik pokazuje
nam w kilku sekwencjach jeden przedmiot/bohatera, ale odstepy w czasie miedzy
nastepujacymi kadrami sg wieksze. Innymi stowy, miedzy poszczegéinymi kadrami
wiecej sie dzieje i to czytelnik jest zmuszony do dopowiedzenia sobie brakujacych
momentow akcji. Jako przyktad obrazujgcy zastosowanie tej metody wybralismy
kadry z zeszytu o przygodach Supermana autorstwa José Luisa Garcii-Lopeza. Na
ponizszych obrazkach wida¢ bohatera walczagcego z Wonder Woman. W ostatniej sce-
nie jest on wyrzucany przez okno dzieki zrecznosci i szybkosci swojej przeciwniczki.
Autor zrezygnowat z doktadnego pokazania wszystkich sekwencji pojedynku, tak jak
miatoby to miejsce w przedstawieniu sceny za pomocg metody moment — moment.
W zamian za to widzimy poczatek potyczki, jej przebieg, a na ostatnim kadrze wynik
starcia. Unikajac dtugich sekwencji podobnych do siebie obrazéw, autor nadat scenie
dynamizmu. Nie przeszkadza to odbiorcy w zrozumieniu tego, co sie dzieje, czytelnik
sam bowiem potrafi w wyobrazni wypetni¢ luki i przeskoki akcji pomiedzy nastepuja-
cym po sobie migawkami z walki.

llustracja 4. Zastosowanie metody narracyjnej akcja — akcja

Zrodto: Conway G., Garcia-Lopez J.L. (1978). Superman vs. Wonder Woman. All-New
Collectors' Edition #1. New York: DC Comics.

Kolejng metoda narracyjng, bardzo popularng wirdéd twércdw, jest temat — temat.
Stuzy ona zazwyczaj do ukazania akcji dziejgcej sie w tym samym miejscu i czasie,
poszczegdlne kadry skupiajg sie jednak na innych przedmiotach czy bohaterach. Ten
sposdb prowadzenia narracji znajduje swoje zastosowanie najczedciej w scenach dia-
logéw, gdy autorowi zalezy, by utrzymac zainteresowanie czytelnika, nie zmuszajac
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go do ogladania tych samych grafik w kazdym kadrze. Obrazuje to $wietnie jedna ze
stron The Escapists Briana K. Vaughana.

llustracja 5. Zastosowanie metody narracyjnej temat — temat

Zrédto: Vaughan B.K. (2009). The Escapists. Milwaukie: Dark Horse Comics.

Scena — scena to metoda pozwalajgca na dowolne przemieszczanie sie w czasie i prze-
strzeni. Zastosowanie jej w komiksie jest praktycznie nieuniknione, jesli tylko autor nie
zdecyduje sie umiesci¢ catej akcji w jednym miejscu. Za przyktad wykorzystania takiej
metody narracyjnej niech postuzg kadry z komiksu Steve’a Ditko, ktory przedstawit
palete bohateréw Marvela dzielgcych sie swoimi opiniami o Spidermanie. Znajduja sie
oni w réznych miejscach, najprawdopodobniej wypowiedzi padty w réznym czasie, ale
dla dobra czy atrakcyjnosci fabuty przedstawiono je w tym samym momencie.

llustracja 6. Zastosowanie metody narracyjnej scena — scena

Zrédto: Lee S., Ditko S. (1965). Preeeeeesenting... The Clown, And The Masters Of
Menace!. The Amazing Spider-Man 22. New York: Non-Pereil Publishing Group.
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Pigta metoda to aspekt — aspekt, czyli graficzne przedstawienie jednej sceny za pomo-
ca kilku ujec skupiajgcych sie na réznych szczegétach. Doskonatym przyktadem zastoso-
wania tej techniki jest eksperymentalny jednostronicowy Don't Get Around Much Any-
more autorstwa Arta Spiegelmana. Widzimy pomieszczenie oraz zblizenie na rozmaite
przedmioty stanowigce o charakterze ich posiadacza, na ktére chciat zwréci¢ uwage
rysownik. Akcja w przypadku przejscia aspekt — aspekt w kazdym z kadréw rozgrywa sie
w tym samym momencie, ale skupia sie na innym szczegéle z otoczenia bohatera/bo-
hateréw. Pozwala to czytelnikowi wczué sie w nastréj, odetchng¢ od intensywnej akgji.

llustracja 7. Zastosowanie metody narra-
cyjnej aspekt — aspekt

Zrédto: Spiegelman A. (1974). Don't Get
Around Much Anymore. Short Order Co-
mics #2. San Francisco: Family Fun.

Ostatnia metoda narracyjna wg McClouda (bez zwigzku logicznego) polega na
zaprezentowaniu czytelnikowi serii kadréw, ktorych nie taczy z soba zaden zwigzek
logiczny. Wskazanie takich przyktadéw okazuje sie niezwykle trudne, jezeli wyjdzie-
my z zatozenia, ze naturalng reakcjg odbiorcy jest taczenie w logiczng catos¢ nawet
losowych i niepowigzanych obrazéw, kiedy sg one przedstawione razem w okreslonej
kolejnosci. Dlatego tez w tym przypadku nie zdecydowaliSmy sie na umieszczenie
przyktadéw tej metody narracyjnej. Zainteresowanych odsytamy do zeszytu City of
Glass, stworzonego przez Paula Karasika oraz Davida Mazzucchelliego, ktéry wg McC-
louda mozna uznaé za reprezentanta takiego sposobu prowadzenia narracji.
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Przebieg badan

Po wyborze kraju pochodzenia komikséw stanelismy przed dylematem, ktore tytuty
powinny zosta¢ uwzglednione w naszym badaniu. Zalezato nam na uzyskaniu da-
nych jak najbardziej reprezentatywnych, odzwierciedlajgcych przekréj danego rynku
komiksowego. Postanowiliémy, ze nie skupimy sie jedynie na tytutach najpopular-
niejszych, najchetniej czytanych i osiggajacych najlepsze wyniki sprzedazy, lecz do
puli badanych juz toméw, zeszytéw i albuméw dodamy takze pozycje cieszace sie
uznaniem krytyki, popularne ze wzgledu na warto3ci artystyczne oraz wazkos¢ poru-
szanych tematéw (co nie zawsze idzie w parze z sukcesem rynkowym). Tym sposobem
obok tak popularnych zeszytéw, jak japonski Naruto, amerykanski Star Wars czy euro-
pejski Lucky Luke, znalazty sie takie mniej znane tytuty, jak chociazby Metropolis (Ja-
ponia), Achtung Zelig i Persepolis (Europa) czy Maus (USA). Taki zabieg daje, naszym
zdaniem, petniejszy obraz danego rynku komiksowego. Zwr6¢my bowiem uwage,
ze najczesciej komiksy najpopularniejsze, osiggajace najlepsze wyniki sprzedazy nie
wytrzymujg préby czasu i sg jedynie sezonowym hitem.

Wyniki

Celem naszego badania byto wykazanie réznic (badz ich braku) w konstrukcji narracji
w komiksach japonskich, amerykanskich i europejskich. W tym celu nasza metode ba-
dawczg oparlismy na przedstawionych wczedniej przejsciach narracyjnych autorstwa
McClouda. Kazdy z przebadanych zeszytéw komiksowych podzielilismy na kadry, na-
stepnie wskazaliSmy zastosowane w nim metody narracyjne. Celowo pominelismy
inne réznice, ktére moga charakteryzowa¢ komiksy wywodzace sie z réznych kregdw
kulturowych. Mowa tu o cechach zazwyczaj widocznych na pierwszy rzut oka, takich
jak chociazby format zeszytéw czy stosowana technika graficzna. Ich wyttumaczenie
jest zwykle bardzo proste: réznice kulturowe i charakterystyka danego rynku, w in-
nym wypadku zalezg one wytgcznie od preferencji autoréw (rodzaj kreski, maskowa-
nie, kolor) i nie majg przetozenia na caty rynek komiksow w danym kraju.

taczna liczba przebadanych przez nas komikséw wyniosta 63, w czym réwny procent
stanowig komiksy europejskie, japonskie i amerykanskie. Przy wyborze komikséw
z poszczegblnych grup zastosowalismy te same kryteria (komiksy najpopularniejsze
oraz te wysoko oceniane prze krytykéw), tak by pule zeszytéw byty do siebie jak naj-
bardziej zblizone pod wzgledem charakterystyki. Przebadane tytuty mozna znalezé
w tabelach w dalszej czesci niniejszego artykutu.
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Wybrane komiksy byty odmienne pod wzgledem objetosci oraz liczby kadréw (niekie-
dy réznica w objetosci poszczegblnych zeszytéw wynosita nawet kilkadziesigt stron),
dlatego wyniki prezentujemy w procentach. Oto jak przedstawia sie rozktad zastoso-
wania metod narracyjnych w przebadanych przez nas komiksach:

Tabela 1. Komiksy japonskie

Tytut Metody narracyjne
bez
m-m a-a t-t s—5s as - as zwigzku
log.

Akira 2 47,5 34,3 5 11,2 0
Naruto 0,8 433 24,6 16,2 15,1 0
Bleach 1 48 21 17 14 0
Black Lagoon 4 44 28 8 24 0
Hellsing 2,4 40,5 21,9 5,1 31,1 0
Wolf's Rain 2 44 30 4 20 0
Balsamista 2 47 22 14 15 0
Death Note 1 41,6 29,4 5,7 22,3 0
Ghost in The Shell 1 45,5 25 12,5 16 0
Kenshin 3 46 34 9 8 0
Eden 2 40 32 14 12 0
Samotny Wilk i Szczenie 2,1 43,2 24,4 13 17,2 0
Ksiega Wiatru 4 38 40 9 9 0
Full Metal Alchemist 3,1 49,3 25,7 89 13 0
Vagabond 3 41 32 10 14 0
Metropolis 6,2 37 38,6 7.1 11,1 0
Alita 5 39 36 8 12 0
Miecz Niesmiertelnego 2 44,3 30,7 8 15 0
Hiroszima 4 36 32 14 14 0
Wedrowiec z tundry 4 21,5 42 12,3 20,2 0
Pluto 3 43 26 18 9 0
Srednia 2,7% 41,9% 30,0% 10,4% 15,4% 0%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 2. Komiksy amerykanskie

Tytut Metody narracyjne
bez
m-m a-a t-t S-S as—as zwigzku
log.

1602 54 76,1 16,3 2,2 0 0
Basnie na wygnaniu 0 60,6 26 13 0,4 0
fyﬁfq é\lviezwykfych Dzentel- 0.8 72 18 8 12 0
Top 10 43 69,2 16,5 10 0 0
Kingdom Come 0 66,4 19 14,6 0 0
Garfield 0 74 17 9 0 0
The Amazing Spiderman 5,9 85,3 8,8 0 0 0
The Adventures of Superman 1,6 92,1 4,8 1,6 0 0
Swamp Thing 0 72,5 17,6 9,8 0 0
Hellboy 2,3 71,7 20,6 54 0 0
;thr;ssge Mutant Hero 0 973 2.7 0 0 0
Maus 0 70 8 22 0 0
Sin City 0 71 19 10 0 0
G.I. JOE 0 90,4 9,6 0 0 0
New X-Men 1,3 60 23,8 14,9 0 0
B.B.RO. 0 91,8 4,1 4,1 0 0
Spawn 0 73 20 7 0 0
New Avengers 0 64 18 18 0 0
Sandman 4,2 72,9 18,7 4,2 0 0
Straznicy (Watchmen) 23,4 61,6 15 0 0 0
Star Wars Dziedzic Imperium 0 71,9 25,7 2,4 0 0
Srednia 2,3% 74,5% 15,7% 7,4% 0,1% 0%

Zrédto: opracowanie whasne.
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Tabela 3. Komiksy europejskie

Tytut Metody narracyjne
bez
m-m a-a t-t S-S as—as zwigzku
log.

Asterix 0,8 82,5 14,2 2,5 0 0
Achtung Zelig 10,7 64,3 17,8 7,2 0 0
Lanfeust 0 67,9 29,62 2,46 0 0
Kajko i Kokosz 29 79,6 15,6 1,9 0 0
Blacksad 3,7 63,2 30,3 2,4 0 0
Corto Maltese 39 64 24,6 7,5 0 0
Lucky Luke 0 92,5 5,6 19 0 0
Armada 0 68 29,4 2,6 0 0
Swiat Edeny 12,5 70,8 15,2 0 1 0
Incal 1,3 74,3 24,4 0 0 0
Xl 2,5 78,5 19 0 0 0
”.3 Zyei‘s’jy Jorki, Jonka 0 95,4 3 16 0 0
Aldebaran 1 81,3 17,7 0 0 0
Tytus Romek i A'Tomek 0 83,4 16,6 0 0 0
Skqd bierze sie woda sodowa 0 56 14 30 0 0
Western 0 70,4 26,5 3,1 0 0
Tintin 3,9 76,5 19,6 0 0 0
Esensja 57 67,1 20 4,3 2,9 0
Dallas Barr 0 67,2 31,9 0.9 0 0
W pustyni i w paszczy 27,1 47,9 18,7 6,3 0 0
Persepolis 0 68,8 11,2 20 0 0
Srednia 3,6% 72,4% 19,3% 4,5% 0,2% 0%

Zrédto: opracowanie wihasne.

By doktadnie zobrazowac, jak prezentujg sie r6znice w zastosowaniu metod narracyj-
nych, usrednione wyniki z powyzszych tabel przetozylismy na wykres. Wyraznie wi-
dac¢ na nim réznice w czestotliwosci stosowania poszczegélnych metod narracyjnych
w komiksach powstatych w réznych kregach kulturowych.
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Metody narracyjne
M Europa M USA W Japonia

80%
70%
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10% I .
0y TN m— | -
t-t

m-m a-a s—s as—as bez zwigzku log.

Wykres 1. Metody narracyjne

Zrodto: opracowanie whasne.

Tym, co zwrdcito nasza uwage jako pierwsze, jest to, jak bardzo zblizone pod wzgle-
dem konstrukcji narracyjnej sa komiksy europejskie i amerykanskie. Nawet w przej-
Sciach temat — temat czy scena — scena, w ktérych réznica miedzy nimi jest najwiek-
sza, nie wynosi ona wiecej niz niecate 4%. Pod wzgledem konstrukcji narracyjnej
komiksy pochodzace z USA i Europy mozna wiec uznac za identyczne.

Inaczej jest w komiksie japonskim, ktéry — jak mozna wywnioskowac z wykresu —
w swojej konstrukcji narracyjnej zasadniczo rézni sie od tych amerykanskich i euro-
pejskich, tak jak przewidziat to McCloud. Najwiekszg réznice zauwazamy w przypad-
ku metody akcja — akcja, ktéra w komiksach europejskich i amerykanskich uzywana
jest Srednio w ponad 70% wszystkich przejs¢ miedzy kadrami. W mandze tymczasem
takie przejscia wystepuja jedynie Srednio w 40% przypadkéw.

Whnioski

By wyjasni¢, skad biorg sie réznice widoczne w wynikach, mozemy na koniec pokusi¢
sie o sformutowanie trzech krétkich hipotez, ttumaczacych to zjawisko.

Najprosciej mozna bytoby przyja¢, ze w komiksach europejskich i amerykanskich
wiecej sie dzieje, a fabuta wrecz pedzi do przodu. McCloud zauwaza, ze zachodni
twoércy komiksowi nastawieni sg na cel (McCloud 1994: 81), przez co skupiaja sie
na szybkim przedstawieniu efektéw akcji. Z kolei w kulturze japonskiej liczy sie nie
tyle cel, ile droga prowadzaca do niego. Na Dalekim Wschodzie gteboko zakorze-
niona jest takze cyklicznos¢ i wielowarstwowos¢ opowiadanych historii. Dlatego tez
czedciej uzywa sie przejs¢ temat — temat (nawet w najbardziej rozrywkowych i przy-
godowych tytutach), ktére nie posuwaja naprzéd fabuty, ale buduja jedynie nast6j
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i klimat, pozwalajac czytelnikowi lepiej poznac bohateréw i ich emocje. W Japonii
wiele serii komiksowych — w przeciwienstwie do zachodnich tytutéw — ukazuje sie
przez dtugie lata i jest niekiedy rozrysowanych na dziesigtki tysiecy stron.

Z drugiej strony powodem takich ré6znic w konstruowaniu narracji komikséw moga
by¢ czynniki ekonomiczne i techniczne, a nie gteboko zakorzenione réznice kultu-
rowe. Japonskie komiksy — ze wzgledu na wysokie zapotrzebowanie konsumentéw
- wydaje sie przewaznie na tanim czarno-biatym papierze. Tomy i magazyny, w kt6-
rych sg publikowane (czasem nawet co tydzien), zawierajg setki stron, ktére czekaja
na to, by zosta¢ zapetnione przez twércdw. Ta szalona objetos¢ pojedynczych perio-
dykéw jest rezultatem trwajgcej przez dekady konkurencji pomiedzy wydawcami.
Rysownicy i scenarzydci pracujg pod ciggta presjg ze strony redaktoréw i musza
oddawac prace w bardzo napietych terminach. Koniecznos¢ jak najszybszego do-
starczenia kolejnego odcinka historii* wymusza zmiany w sposobie rysowania, pro-
wadzenia akcji oraz uzywania poszczegdlnych przejs¢ narracyjnych. Amerykanscy,
a zwtaszcza europejscy tworcy nie pracujg w tak niekorzystnych warunkach. | chociaz
poczatki kariery w tej dziedzinie sg dosy¢ trudne, to jednak, gdy rysownicy zyskaja
juz wysoka pozycje w Srodowisku, nie muszg specjalnie walczy¢, by jg utrzymac. Na
ich miejsce trudno bytoby bowiem znalez¢ kilkanadcie petnych zaangazowania i za-
interesowanych zajeciem o0s6b, tak jak jest to w Japonii.

Trzecim rozwigzaniem naszego problemu mogtoby byé potaczenie tych dwéch teorii
i przyjecie, ze za réznicami narracyjnymi stoi wiele réznorodnych czynnikéw, ktérych
opisanie wymaga jednak znacznie wiekszej uwagi pozwalajacej na okreslenie ich
proporgji.

Oczywiscie cate zagadnienie jest powazne i skomplikowane, a podane przyktady roz-
wigzah sg wierzchotkiem géry lodowej, jednymi z wielu ze swej kategorii. Bez wat-
pienia nasze wyniki mogg by¢ jednak przyczynkiem do dalszych poszukiwan i badan
poszerzajacych zdobyta wiedze.

3 Ich dtugosc¢ zalezy takze od redaktoréw. Im popularniejsze przygody danego bohatera, tym wigksze
prawdopodobienstwo, ze wydawnictwo bedzie aktywnie zachecato autora do jak najdtuzszego ich konty-
nuowania, stad mamy do czynienia z tak duzg liczba serii rozpisanych na dziesigtki tomow.
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Wiestaw Czechowski
Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy

Inferencje komunikowania werbalnego
w dyskursie damsko-meskim

Cztowiek poznaje rzeczywistos¢ poprzez jej odniesienie do wtasnych doswiadczen.
Tak buduje niezwykle ztozony system wiedzy o $wiecie. Na te wiedze naktada réwnie
skomplikowang siatke aksjologiczng. Daje to praktyczne korzysci: usuwa dysonans
poznawczy, utwierdza w przekonaniach, pomaga w podejmowaniu decyzji.

Empirie Zyciowe determinujg sposéb funkcjonowania w $rodowisku spotecznym,
m.in. wptywaja na sposoby komunikowania sie z otoczeniem, rzutujg na to, co i do
kogo méwimy, w jakim czasie i miejscu, jak czesto, jak dtugo i w jaki sposdb. Mozemy
tez mniej lub bardziej ostensywnie unika¢ bezposredniej werbalnej aktywnosci komu-
nikacyjnej. Jesli juz decydujemy sie méwi¢, to chcemy, by nas rozumiano. Gtebokosé
przekonania o sensie (lub braku sensu) méwienia do innych wynika wprost propor-
cjonalnie z obserwowanych efektéw naszych zabiegéw komunikacyjnych. Pojawiaja
sie tu dwa zagadnienia:
- problem (z)rozumienia przez odbiorce stworzonych przez nas komunikatéw wer-
balnych,
- kwestia zakresu (skutecznosci) oddziatywania na wiedze, przekonania, decyzje
odbiorcy.

Rzecz druga jest przedmiotem dociekan réznych dziedzin praktyki spotecznej, szcze-
g6lnie biznesowej (np. media czy reklama) i politycznej. Temat ten jest zresztg zywy
od dawna, wystarczy wspomnie¢ niezwykle bogata starozytng retoryczng teorie argu-
mentacji. Z kolei procesy rozumienia mieszcza sie w zakresie badan szeroko rozumia-
nej psychologii oraz logiki. Ponadto problem rozumienia komunikatu werbalnego
jako efektu interpretacji wypowiedzi jest domeng komunikatywizmu - i to wtasnie ta
dziedzina jest fundamentem metodologicznym niniejszych rozwazaf'.

T W artykule postuguje sie terminologia i metodologig gramatyki komunikacyjnej zaprezentowanej w kilku
pracach zwartych autorstwa A. Awdiejewa i G. Habrajskiej. Umiescitem je w bibliografii.
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Wola rozumienia drugiego cztowieka jest dynamiczng zmienng, zalezy od wielu czyn-
nikbw partykularnych. Zmienno$¢ poziomu naszego zaangazowania w rzeczywiste
zdarzenia komunikacyjne, dorazno$¢ zabiegéw interpretacyjnych czynig z nas komu-
nikatoréw w typie poszukiwaczy. Idee sg proste — przede wszystkim szukamy zrozu-
mienia wiréd najblizszych i odwzajemniamy sie tym samym: prébujemy poszukiwac
najwtasciwszych interpretacji docierajacych do nas komunikatéw. Prostota tych idei
podszyta jest naiwnoscig, bo w praktyce codziennej komunikacji napotykamy wiele
barier. Mimo to fenomen miedzyosobowego rozumienia istnieje i jest realizowany
dzieki kategorii intersubiektywnosci.

W komunikowaniu werbalnym odwotujemy sie przede wszystkim do interpersonal-
nych schematéw obrazowania. Ich poznawanie i gromadzenie jest efektem treningu
komunikacyjnego: ciggtego modyfikowania (dopasowywania, redukowania) wtasne-
go trybu widzenia rzeczywistodci. Modyfikacje te sg efektem konfrontacji naszej wizji
Swiata z wizjg odkrywana przez partneréw komunikacji. Tak powstajag normatywne
schematy interpretacji wypowiedzi, do ktérych méwigcy danym jezykiem odnosza
sie w procesie komunikacji. Schematy te sg bazg interpretacyjng usprawniajgcg pro-
ces rozumienia przekazéw. Kluczowym pojeciem jest tu reguta heurystyczna - stan-
dard okreslajacy sposéb komponowania sensu w procesie odbioru komunikatu. Od-
krywanie etapow interpretacji, znajdowanie (gr. héureka — ‘znalaztem’) drogi, jaka
pokonuje interpretujgcy, jest w praktyce badawczej prébg odpowiedzi na pytanie,
jakie ogblne reguty inferencji rzadzg interpretacjg konkretnej wypowiedzi. Poszu-
kiwanie i badanie regut heurystycznych (mozna by to nazwac hiperheureza) jest
zadaniem skomplikowanym z dwéch powodéw: po pierwsze reguty sg niejawne, po
drugie metoda ma Zrédto w logice, a komunikowanie moze — niekiedy dos¢ znacz-
nie — oddalac¢ sie od logiki. Ponadto pojawiajg sie watpliwosci, czy wykryta reguta
inferencyjna jest interpersonalng reguta heurystyczng czy indywidualnym sposobem
interpretacji wypowiedzi.

By ukaza¢ problem trudnosci poszukiwan regut heurystycznych, do analizy wybra-
tem komunikaty osadzone w dyskursie damsko-meskim. Wybor jest celowy, poniewaz
w tym typie dyskursu reguty interpretacji wypowiedzi niekiedy wydaja sie dos¢ za-
gadkowe. Rozpocznijmy przyktadem rozmowy kobiety z mezczyzna:

Basia: Ale powiedz, czy podobam ci sie?
Franek: Bardzo..., umm... jeste$ naprawde bardzo inteligentna.
Basia: Nic juz nie méw!!! Jestem brzydka i w ogdle!

Kobieta, po uzyskaniu odpowiedzi, buduje zaskakujacy wniosek, bazujac na entyme-
matycznej inferencyjnej regule ogdlnej. Odpowiadajac na pytanie, na jakiej podsta-
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wie dochodzi do takiego wniosku, nalezy odtworzyé schemat inferencyjny w typie
popendo ponens:

reguta ogélna: Jesdli mezczyzna chwali umyst kobiety, to dlatego, ze brakuje
kobiecie urody.

przestanka: Franek chwali méj umyst.

konkluzja: Brakuje mi urody.

Oczywiscie zrekonstruowana reguta ogélna w swej tredci jest domniemana, tok wy-

wodu oparty jest jednak na solidnym dedukcyjnym fundamencie logicznym. Jednak-

Ze niezaleznie od trafnosci tresci powstaje watpliwos¢, czy odtworzona reguta ogélna

jest powszechna reguta heurystyczng, czy indywidualnym schematem mentalnym

Basi. To zas$ rodzi kolejne, szersze pytania badawcze:

- Czy w dyskursie damsko-meskim istniejg uniwersalne reguty heurystyczne?

A jedli istnieja:

- Gdzie (w jakim materiale) i jak (jaka metodg) poszukiwac regut heurystycznych
uniwersalnych dla dyskursu damsko-meskiego?

Pojecie uniwersalnosci reguty rozumiem jako jej powtarzalnos¢ w komunikacyjnie
poréwnywalnej akcji obrazowania. Innymi stowy, reguta uniwersalna to taka, ktéra
pozostaje w dyspozycji wiekszosci méwigcych danym jezykiem, a jej uaktywnie-
nie jest reakcjg na bodziec w postaci przestanki o okreslonej tresci ideacyjnej —
w rezultacie rézne osoby tworzg identyczne lub zblizone konkluzje. Jesli zas cho-
dzi o Zzrédta poszukiwah (materiat badawczy), to wydaje sie, ze najskuteczniejsze
bytoby przeanalizowanie mozliwie szerokiego korpusu rozméw damsko-meskich.
Metodologicznym punktem wyjscia powinno by¢ poszukiwanie konkluzji zbudowa-
nych na zblizonym interakcyjnym fundamencie dyskursywnym, a sednem badan
stataby sie rekonstrukcja schematéw inferencyjnych na podstawie regut dedukcji
oraz uktadéw wnioskowan uprawdopodobniajacych (analogii, redukcji i indukgji).
Analizowane dialogi z pewnoscia trzeba by odfiltrowaé z elementéw partykular-
nych — co zawsze jest pewnym utrudnieniem dla badacza, ktéry nie ma dostepu do
wszystkich danych o interlokutorach. Wazna jest tu wiedza o profilach psychospo-
tecznych oséb wypowiadajacych sie, poniewaz daje podstawy do oceny istotnych
typéw kompetencji komunikacyjnej, zwtaszcza semantycznej, pragmatycznej i lo-
gicznej. To zadanie jawi sie jako zmudne, ale mozliwe do wykonania. Nie chodzi tu
oczywiscie o odtworzenie catego systemu regut heurystycznych, ale o zbudowanie
okreslonych postulatow pragmatycznych, ktére charakteryzowatyby kontakty dam-
sko-meskie i — co wazniejsze — przynosity pewne wyjasnienia okreslonych zachowan
komunikacyjnych.
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Oproécz konwersacji ciekawym materiatem badan regut heurystycznych sg aforyzmy,
ktérych budowa i tres¢ zbliza sie do regut ogéinych. Ztote mysli przedstawiajg pewne
uogdlnienia, ktére charakteryzujg elementy i zjawiska rzeczywistosci. Tradycyjna ce-
cha gatunkowa tego typu wypowiedzi jest wyrazanie ogdlinych prawd filozoficznych
lub moralnych. Natura aforyzméw wydaje sie jednak znacznie szersza, juz krétka lek-
tura pokazuje, ze wachlarz tematyczny jest nieograniczony. Popularne sg watki beha-
wioralne, spoteczne, interakcyjne, w tym takze komunikacyjne. Nie bez znaczenia dla
akceptacji tresci aforyzmu jest nazwisko autora. Jesli jest nim kto$ znany, dziata to na
czytelnika jak argument z autorytetu. Znani i cieszacy sie uznaniem aforysci osiggaja
rozgtos, poniewaz ich sentencje sa cenionym przez odbiorcéw zrecznym przejsciem
od wielu przypadkéw szczegétowych do trafnej tezy uogélniajgcej. Aforysta jest z jed-
nej strony obserwatorem licznych drobiazgdw, a z drugiej poszukiwaczem catosci. To
wszystko zbliza nas do uniwersalnych regut heurystycznych.

Poszukiwanie aforyzméw tematycznie zanurzonych w dyskursie damsko-meskim dato
obfite zniwo?. Odnalaztem wiele sentencji, ktére charakteryzujg komunikacyjne za-
chowania kobiet i mezczyzn. Pierwszy z aforyzméw, na ktory chciatbym zwréci¢ uwa-
ge, pasuje do przytoczonego juz dialogu:

Tylko piekne kobiety jako komplement traktuja pochwate ich umystu. (Vittorio De Sica)
i doprowadza do nastepujacego wniosku:

BRZYDKIE KOBIETY POCHWALY UMYStU NIE TRAKTUJA JAK KOMPLEMENT.

Na podstawie dialogu mozna i$¢ o krok dalej:

BRZYDKIE KOBIETY POCHWALE UMYStU TRAKTUJA JAKO POTWIERDZENIE, ZE SA BRZYDKIE.

Autor sentencji odnosi sie do tego, jak kobieta ocenia samg siebie, dlatego mozna by
sentencje zmodyfikowac:

TYLKO TE KOBIETY, KTORE MYSLA O SOBIE, ZE SA PIEKNE, POCHWALE UMYSEU TRAKTUJA
JAK KOMPLEMENT.

Aforyzm daje do zrozumienia, ze istnieje podziat na kobiety piekne i niepiekne
(= brzydkie). Skad sie on bierze? Ludzie oceniajg sie nawzajem wedtug kryterium
estetycznego. Pojecie pieknej kobiety (= kobiety, ktéra ma piekne ciato) odnosi sie

2 Wykorzystatem materiat dostepny na kilku stronach internetowych. Ich spis zamiescitem w bibliografii.
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w estetyce do wartosci skalarnej, zmiennej epokowo i kulturowo. Sg tez sentencje,
ktére znoszg podziat na piekno i brzydote, np.:

Nie ma brzydkich kobiet, sg tylko kobiety, ktdre nie wiedza, ze sg piekne. (Vivien Leigh)
Nie ma ztego tytoniu, tak jak nie ma brzydkich kobiet. (Albert Einstein)

Czasem jest to pozorne:

Ja wiem, Ze nie ma brzydkich kobiet, tylko czasem wina brak. (Dariusz Duda - Shakin’ Dudi)

W tym wypadku domniemana regufa inferencyjna mogtaby przyja¢ nastepujaca
tresc:

PIJANEMU MEZCZYZNIE PODOBAJA SIE WSZYSTKIE KOBIETY.

Oto przyktad dialogu, w ktérym to przekonanie staje sie interpretacyjng reguta heu-
rystyczna:

Franek: Wiesz, ze wczoraj Janek przystawiat sie do Basi?
Marek: 0j, musiat by¢ zdrowo pijany.

Przy odpowiedniej asumpcji — np. Basia nie podoba sie Jankowi — Marek dochodzi
do takiej wtasnie konkluzji.

Mezczyzni, bazujac na indywidualnych przekonaniach, oceniajg kobiety, a pdzniej
oceny te komunikujg. W dyskursie damsko-meskim zasadnicze wydaje sie to, co mez-
czyzna moéwi kobiecie o jej urodzie. Na tej podstawie ksztattuje sie kobieca samooce-
na. W wyniku doswiadczeh w interakcjach z mezczyznami kobieta sama kwalifikuje
siebie do odpowiedniej grupy, co wptywa na to, jak interpretuje wypowiedzi.

Co wiec z pochwata kobiecego umystu? Otéz intelekt kobiety mozna bezpiecznie
komplementowac¢ tylko wéwczas, gdy ona sama swg urode ocenia pozytywnie. Mez-
czyzna, zanim zacznie komplementowac, powinien te ocene poznac.

Ocena ciata i umystu to w komunikowaniu sie kobiet i mezczyzn typowe odniesie-
nia. Od zarania dziejéw dyskurs damsko-meski (by¢ moze to pierwszy typ dyskursu,
jaki sie rozwinat) podlega zmiennym historycznym. | tak, w przesztosci zwykle umyst
kobiety byt deprecjonowany, np. uznany aforysta Aleksander Swietochowski nieco
ponad sto lat temu nie wprost oSmieszat kobiecy intelekt. Jeden z jego aforyzmoéw
zdradza éwczesne poglady:
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Mezczyzna zakrywa swe pochodzenie od matpy rozumem, kobieta strojem. (Aleksander
Swietochowski)

Oto efekty inferencyjne:

ROZNIC SIE [ktos, (od) co$, czyms] = ROZNIC SIE [mezczyzna, matpa, rozum]
ROZNIC SIE [ktos, (od) co$, czyms] = ROZNIC SIE [kobieta, matpa, stréj]

Doprowadza nas to do szczeg6lnie odpychajacego wniosku, ze oto kobiety rozumem
nie réznig sie od matp. Kobiety wspétczesnie nie pozostajg dtuzne:

Tak naprawde kobieta jest madrzejsza od mezczyzny, ale najwiecej rozumu musi zuzy¢ na to,
by ukry¢ ten fakt. (Mary McCarty)

Inferencje:
powszechna opinia: MEZCZYZNI SA POSTRZEGANI JAKO MADRZEJSI OD KOBIET
prawda ukryta: KOBIETY SA MADRZEJSZE OD MEZCZYZN

Wréémy do typowych w dyskursie damsko-meskim zagadnien, czyli tzw. spraw dam-
sko-meskich, ktére moga by¢ odpowiednio regulowane i zatatwiane, jesli mezczyzna
komunikacyjnie postepuje zgodnie z nastepujgca reguta:

Idealny mezczyzna powinien zawsze mowic wiecej, niz mysli, i zawsze wiecej myslec, niz
mowi. (Oscar Wilde)

Tres¢ tego aforyzmu wydaje sie semantycznie i pragmatycznie sprzeczna, ale analiza
sensu na poziomach komunikacyjnych wszystko porzadkuje. Autor nieSwiadomie do-
konat fuzji dwéch pozioméw: ideacyjnego i interakcyjnego:

POZIOM IDEACYJNY: POZIOM INTERAKCYJNY:

mowienie mySlenie ‘ mowienie myslenie

IDEACJA: obrazy ideacyjne ilosciowo i/lub jakosciowo rézne na poziomie wer-
balizowania i na poziomie mentalnym (kognitywnym)

INTERAKCJA: zamiar pragmatyczny szerszy niz intencja komunikacyjna przedtozona
odbiorcy do interpretacji
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Oto przyktad rozmowy, w ktérej zastosowana zostata reguta poziomu ideacyjnego
(mowienie szersze niz myslenie):

kobieta: Prawda, Ze tadna ta sukienka? tadnie w niej wygladam!
mezczyzna:  Seksowna i w dodatku elegancka, na pewno wszystkim sie spodoba.

Zatézmy, ze w wypowiedzi mezczyzny ilos¢ obrazéw ideacyjnych jest wieksza niz pula
przekonan stanowigcych zbiér konceptéw kognitywnych:
- poziom kognitywny:
Sukienka jest seksowna (przekonanie);
- werbalizowanie:
Komunikowany obraz ideacyjny zbiezny z przekonaniem:
0Ol: BYC SEKSOWNA [sukienka]
Komunikowane obrazy ideacyjne niezbiezne z przekonaniami:
0Ol: BYC ELEGANCJA [sukienka]
Ol: SPODOBAC SIE [sukienka, wszyscy] € SS: SPODOBAC SIE [cos, komus]

Drugie rozwazanie dotyczy jakosci obrazéw ideacyjnych. Zatézmy, ze mezczyzna wer-
balizuje tresci sprzeczne z jego przekonaniami:
- poziom kognitywny:
Sukienka jest beznadziejna (przekonanie);
Sukienka nikomu sie nie spodoba (przekonanie);
- obrazy ideacyjne niezwerbalizowane = negacja obrazéw zwerbalizowanych:
OP,.. NIE > BYC SEKSOWNA [sukienka] BYC BEZNADZIEJNA
OP,,. NIE > BYC ELEGANCKA [sukienka] } " [sukienka]
OP,. NIE > SPODOBAC SIE [sukienka, wszyscy]

Na poziomie interakcyjnym widzimy dwa poziomy intencji — wezsza intencja wynika
ze standardowej interpretacji i przynosi odbiorcy odpowiedZ na pytanie: po co zosta-
to powiedziane to, co jest trescig ideacyjng komunikatu?

Na tym poziomie werbalnie sugerowana strategia interakcyjna mezczyzny to:
- cel: aksjologiczne ustosunkowanie sie do przedmiotu oceny,
- metoda: realizacja nieantagonistycznej strategii emotywno-aksjologiczne;j.

Drugi poziom intencji interakcyjnej (zamiar pragmatyczny poszerzony) jest ukryty
i pozostaje poza interpretacjg interakcyjng odbiorcy:

- cel zachowanie dobrych stosunkéw (wiezi) interpersonalnych;

- metoda: naruszenie konwersacyjnej requty szczerosci.
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Jak sugeruja niektérzy autorzy aforyzméw, naruszanie zasady szczerosci petni wazne
funkcje interpersonalne, szczegélnie chodzi o nienarazanie rozméwcy na dyskomfort:

Tylko kobiety i lekarze wiedza, jak bardzo potrzebne i dobroczynne jest ktamstwo.

(Anatol France)
Kobieta chce zna¢ prawde, ale nie chce jej styszec. (autor anonimowy)

Tak zwane sprawy damsko-meskie to przede wszystkim zagadnienie mitosci. Niezli-
czone aforyzmy zawierajg réznorodne reguty, ktére przedstawiajg interakcyjne zacho-
wania mezczyzn i kobiet, np.

Mitos¢ wchodzi mezczyZnie przez oczy, a kobiecie przez uszy. (Ludwika Godlewska)

W tresci tej sentencji opisane sa cztery zachowania interakcyjne:

mezczyzna: kobieta:
komunikowanie niewerbalne: PATRZY > WYGLADA
komunikowanie werbalne: MOWI > StUCHA

Mamy tu dwie sprzezone sytuacje komunikacyjne:

- mezczyzna patrzy na kobiete €->kobieta zdobi sie (pielegnuje ciato, ubiera itd.)
dla mezczyzny;

- mezczyzna moéwi do kobiety €-> kobieta stucha mezczyzny.

Istnieje wiele aforyzméw potwierdzajacych istotnod¢ tych zachowah w sytuacjach
damsko-meskich. Oto wybrane przyktady dla poszczegdinych typow:
- Mezczyzna patrzy na kobiete:

Postawienie niewiasty na piedestale usprawiedliwi¢ mozna jedynie checig doktadniejszego
obejrzenia jej ndg. (Wtadimir Nabokow)

Mezczyzna, rozmawiajac z piekng kobietg, zwykle nie styszy, co ona moéwi, ale patrzy, czym
moéwi. (Magdalena Samozwaniec)

Sentencje przedstawiajg takze rézne konsekwencje patrzenia (scenariusze przyczyno-
wo-skutkowe):

Piekna kobieta to raj dla oczu, piekto dla duszy i czysciec dla kieszeni. (Bernard le Bovier
de Fontenelle)

Z kobietg jak z rzesa. Wpada w oko nie wiadomo kiedy. Szybko sprawia ci bél, a gdy prébu-
jesz sie jej pozby¢, toniesz w morzu tez. (Andrzej Majewski)
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— Kobieta wyglada dla mezczyzny. Kobiety, zdajac sobie sprawe, ze mezczyzni lubig
patrze¢ i temu zmystowi dajag pierwszenstwo, odpowiednio przygotowujg swoj
wyglad - to skuteczna metoda przyciggania wzroku mezczyzn:

Gdyby kobieta ubierata sie tylko dla jednego mezczyzny, nie trwatoby to tak dtugo. (Marcel
Achard)

Pieknos¢ jest dla kobiety wazniejsza niz inteligencja, bo mezczyznie tatwiej przychodzi pa-
trzenie niz myslenie. (Marlena Dietrich)

—  Mezczyzna méwi do kobiety. Wiele aforyzméw postuluje, co i w jaki sposéb mez-
czyzna powinien méwi¢ do kobiety:

Nie méw kobiecie, Ze jest piekna; powiedz jej, ze nie ma takiej drugiej jak ona, a otworzg sie
przed tobg wszystkie drzwi. (Jules Renard)

Do wszystkich kobiet méw tak, jakbys je kochat, a do wszystkich mezczyzn tak, jakby cie
nudzili. (Oscar Wilde)

— Kobieta stucha mezczyzny. Kobiety lubig stucha¢ mezczyzn, ale tylko w pewnym
zakresie — lubig stucha¢ przede wszystkim tego, co potwierdza ich kobieco3¢,
piekno, wyjatkowos¢:

Poki jest mowa o mitosci, kobieta uwierzy we wszystko. (Elias Canetti)
Mezczyzni powinni kobietom jak najczesciej mowic komplementy. Kosztujg o wiele mniej niz
kwiaty, a sprawiajg im te sama przyjemnos¢. (Magdalena Samozwaniec)

Zaréwno mezczyzni, jak i kobiety wykorzystujg te psychointerakcyjng wiedze, by
z jednej strony stosowa¢ odpowiednie strategie uwodzenia, a z drugiej — by tatwo
sie przed nimi broni¢. Oto przyktad rozmowy, w ktérej stosowane w inferencji reguty
heurystyczne zaczerpniete sg z wiedzy o regutach interakcji damsko-meskich:

Franek: JesteSmy sobie przeznaczeni, z tobg czuje, ze moge wszystko.
Basia: Nie mysl, Ze ztapiesz mnie na te piekne stowka.

W swej wypowiedzi Franek stosuje przekonanie, ze mitos¢ wchodzi kobietom przez
uszy. Basia w obronie przeprowadza inferencje odkrywajacg zamiar pragmatyczny
Franka. Oto rekonstrukcja wykorzystanego interakcyjnego schematu inferencyjnego:

R, (P> Q)  Jesli mezczyzna mowi kobiecie pigkne stowka, to chce jg uwiesc.
P, (P) Franek méwi mi piekne stéwka.

K (Q) Franek chce mnie uwies¢.
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Na podstawie ogdlnych regut heurystycznych buduja sie cate scenariusze stosunkéw
damsko-meskich:

t, Basia zatozyta minispodniczke

t, Franek patrzy na Basie w minispodniczce

t, Franek: W tej minispodniczce wygladasz bosko!
t, Basia: Naprawde ci si¢ podobam...

itd.

t,, Basia i Franek zostajg matzenstwem

kobieta wyglada dla mezczyzny)
mezczyzna patrzy na kobiete)
mezczyzna méwi do kobiety)
kobieta stucha mezczyzny)

(
(
(
(

Komunikacyjne cechy mezczyzn i kobiet nalezatoby jeszcze poszerzy¢ o dwie czesto
pojawiajace sie w aforyzmach reguty, ktére stoja w opozycji:

Kobieta MOWI > € Mezczyzna MILCZY

Co ciekawe, obie cechy sg draznigce dla pfci przeciwnej i moga wptywac na jakos¢
interakcji. Kobieta duzo méwigca jest Zle oceniana przez mezczyzn:

Lepiej, zeby kobiety obracaty igta niz jezykiem. (Napoleon Bonaparte)

Milczenie stroi kobiete. (Sofokles)

Kobieta nieuksztatcona cierpi nie dlatego, Ze nie posiada wiedzy, ale dlatego, ze nie moze
wiecej mowic. (Aleksander Swietochowski)

Sita kobiet nie tkwi w tym, co méwig, ale ile razy to powtarzajg. (Marcel Achard)
Mezczyzna wymyslit pocatunek, aby zamkna¢ kobiecie usta. (autor nieznany)

Milczacy mezczyzna poczatkowo jest pozadany, potem jednak swym milczeniem za-
ktéca komunikowanie:

Tylko matoméwny mezczyzna posiada dla kobiety czar zagadkowosci. (Alfred Aleksander
Konar)

Do mezczyzny powinien by¢ dotgczony ttumacz, ktéry by nam ttumaczyt, co mezczyzna ma
na mysli. Ktéry by objasniat, na przyktad, co to znaczy, kiedy on milczy. (Katarzyna Grochola)

W podjetym temacie podstawowy problem dotyczy tego, jak poruszac sie w dyskursie
damsko-meskim, by osiggac cele komunikacyjne i kryjace sie za nimi rézne potrzeby,
ktére sg imperatywem skfaniajgcym do wchodzenia w tego typu relacje. Mozna by
sie tez zastanawiac, czy postepowanie wedtug dyskursywnych regut damsko-meskich
jest korzystne. Moze tylko na poczatku, a z czasem, gdy pojawia sie przewidywalnos¢,
komunikowanie staje sie rutynowe i nudne.

Z jednej strony schematyzm zachowan inferencyjnych (kiedy wiemy, jaki wniosek
z tego, co méwimy, wyciaggnie nasz partner) moze da¢ nam komunikacyjne poczu-
cie bezpieczenhstwa, gdyz wiemy, jak rozmawiac z okreslong osobg. Z drugiej strony,
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kiedy wkrada sie komunikacyjna nuda, moze lepiej odejs¢ od regut, np. przestac by¢
milczacym mezczyzng lub gadatliwg kobietg; niestandardowos¢ urozmaica, bo - jak
to ujat George Bernard Shaw — ,lepiej kobiete oburza¢ niz nudzi¢”. Powstaje jednak
pytanie: czy mozliwe jest tatwe odejscie od dyskursywnych zasad? Reguty to nasza
historia, nasza natura: kobiecos¢ i meskos¢, byé moze zmienne historycznie, ale nie
na site i nie dla efektu.
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Concepts of Life and Partnership in West and
East Germany, Czech Republic and Poland.
Findings and explanations from a research

of personal advertisements

Introduction

The study is based on the observation that cultural specifics and cultural differences
in thinking, feeling and (communicative) acting nearly automatically appear when
people from different nations come in contact with each other. The experience of
cross-cultural irritations and misunderstandings encouraged us to search for a way
that would allow a systematic description of cultural specifics and if possible their
explanation within a general model of culture. We assume that social groups in all
areas of social life develop certain characteristics in their thinking, feeling and acting
that distinguish them from other social groups, furthermore that these characteris-
tics can be proved empirically and finally that they can be summarized within the
concept of ,culture”.

In this study we follow the ‘dimensionalist’ approach of cross-cultural research (cf.
Vinken, Soeters, Ester 2004; Hofstede, Hofstede 2005; Inglehart 1990; Inglehart,
Welzel 2007; Javidan, House 2002; Triandis 2004; Trompenaars, Hampden-Turner
1997) and define culture as a value-concept. Due to this concept the members of
a social group orientate their thinking, feeling, and (communicative) acting on norms
and values that count in their community and are considered to be essential.

Culture is the specific set and formation of value-preferencies and attitudes that exist and
work in a social unit respectively in a society. On these values are based all conscious and
unconscoius patterns of thinking, feeling, and (communicative) acting that are shared by
the members of the community, are obligatory to them and make its characteristic.
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The content analysis of personal ads from West and East Germany, the Czech Repub-
lic and Poland allowed the ascertainment of basic values and attitudes towards life
and partnership. These values and attitudes represented in the personals enabled
us to reconstruct for each of the examined cultures a particular concept of life and
partnership. After describing and comparing these concepts and underlying cultural
values we tried to find reasons for their specific appearance. We intended to find out,
why there is in a culture a particular value-formation and no other.

Differently than usual in cross-cultural value-based research (cf. Gerhards, Holscher
2006; Klingemann, Fuchs 2006; Arts, Hagenaars, Halman 2003; Vinken, Soeters,
Ester 2004; Krawietz 2012), is the study not based on data from the World Values
Surveys oder European Values Surveys'. We rather assume that dominant value-pref-
erencies and attitudes are especially reflected in the outputs and performances of
people - in their acting and communicating — and that one can explore the cultural
characteristic of a social community through the analyzis of these statements.

A research based on text material — in this study of personal advertisements — has
compared to surveys the further advantage that texts aren't reactive in any way. On
the other hand one depends on the data given in the material, so that we will get
to see the cultural characteristic of West and East Germany, the Czech Republic and
Poland only partly, namely in those values and attitudes which are represented in the
personal ads. At the same time the chosen material is of the advantage that the val-
ues and attitudes it includes are not isolated from each other like in the mentioned
surveys, but form a systematic relationship. These value-patterns we were able to
reconstruct for all four cultures in form of particular concepts of life and partnership.

According to Ronald Inglehart (Inglehart 1990; Inglehart, Oysermann 2004; Ingle-
hart, Welzel 2007) depend the dominant values in a society on its level of prosperity
on the one hand and on its historical and cultural heritage and national consti-
tutional past on the other hand. In order to check the assumptions of Inglehart,
respectively to find reasons for the specific characteristic of a culture’s value forma-
tion, we related the reconstructed concepts of life and partnership a) to the material
conditions under which the given society exists, and b) to its historical-philosophical
traditions and its national constitutional past.

The study was conducted on two levels: a) on the level of cultural values which are
embedded in concepts of life and partnership and which were identified in the em-
pirical analysis of personal ads, and b1) on the level of the material conditions under

! See: http://www.worldvaluessurvey.org/, http://www.europeanvaluesstudy.eu/ (accessed: 1.07.2011).
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which a society exists, as well as b2) on its historical-philosophical traditions and its
national constitutional past. The results of the empirical analysis on level (a) - that
is the cultural values — were related to the given factors on level (b). We conducted
a comparison for each of the four cultures on both levels and found a systematic
correlation between both levels. Differences in material conditions and in historical-
philosophical traditions correspond to differences in the value-formations that was
identified in the personal advertisements. Furthermore, the analysis hints on the ex-
istence of general cultural structures and patterns, or in other words on the existence
of a general cultural system, which is liable to evolution.

The reconstruction of the single value-formations in the four countries — as far as be-
ing represented in the analyzed personal ads — and their realization within concepts
of life and partnership does not only inform about the content of these concepts,
but is at the same time a precondition of its explanation (Riedl 2000; Poser 2001).
Only when having detected and identified something, one can start explaining it. The
description and comparison of the different concepts of life in the four cultures and
their basic values first enable us to explain them. And this explanation is given on the
one hand ,from bottom up”, that means out of the given material conditions a society
exists under, and on the other hand ,from top down”, that means out of the historical-
philosophical traditions and the national constitutional past of a country. According
to that we assume that content and formation of concepts of life and partnership
depend on possibilities and factors available in their cultural and social subsystems
and they are otherwise guided by their superior systems, finally by the historical and
philosophical worldview of the culture they have to fit into (Riedl 2000).

The following text gives first a short review about actual cross-cultural research. In
the second part we formulate our hypotheses and map some informations about ma-
terial and historical facts and conditions in West and East Germany, Czech Republic,
and Poland. Then we present our empirical data and methodology. The fourth part
gives empirical results and we test our hypotheses. In the end we summarize our
results and briefly discuss their relevance due to cross-cultural encounters in general.

Some theoretical concepts of culture — a review

Currently are cultural and cross-cultural studies in the Social sciences and as well in
International Management very popular (see e.g. Kutschker, Schmid 2004; Reimer
2005; Brandes 2008). Vinken, Soeters and Ester (2004: 5-27) distinguish three do-
mains of cultural research: a ‘postmodernist’ view, a ‘particularist’ view and a ‘dimen-
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sionalist” view on culture and cultural differences, each having a particular scientific
focus and interest.

We follow in this research the ‘dimensionalist’ approach which sees culture as a sys-
tematic whole. From this perspective the main purpose of cultural studies is recogni-
tion, description and (at least for some authors) explanation of cultural patterns and
structures in general. Empirical research of different parts of culture has not only the
purpose to examine specific particularities, but is clearly focused on the identifica-
tion of general basic structures which different parts of culture have in common.

Theoretical concepts based on the assumption of cultural dimensions are also named
value-concepts because they assume that our cultural specific mental programming
or software mainly consists of values and norms. From dimensionalists’ point of view
the members of a social community orientate their thinking, feeling and (communi-
cative) acting according to values and norms which are in the community considered
to be existential. A research of whatever cultural issue like for example work-ethics
or management-style in companies has always the aim to register the general value-
background which is shared by and obligatory to the members of a community and
to describe it in the frame of cultural dimensions (vgl. Gerhards, Holscher 2006;
Krawietz 2012; Vinken, Soeters, Ester 2004).

In cross-cultural studies the most researchers assume that culture is a phenomenon
which automatically appears as soon as human beings join into a social group or
community. Moreover they agree that cultural imprinting of the members of a social
unit goes along with their socialization. Basic values and attitudes are internalized
by individuals during their early childhood. They mostly unconsciously take them
over from the elder generation and unconsciously pass them on to the next genera-
tion. A change of values and attitudes which were internalized during the imprinting
phase of socialization in later life course is seen by most of the researchers as highly
improbable (Hofstede, Hofstede 2005: 13; Inglehart 1990: 68f; Inglehart, Welzel
2007: 97f; Levinson 1979). What here occurs is the question of cultural change which
— although in societies directly observable — according to the imprinting processes
during socialization seems to be actually impossible, because children take over the
values of their parents almost unmodified.

In fact the single dimensionalists differ in their answers to the problem of cultural
change. Geert Hofstede (Hofstede, Hofstede 2005: 13) for example denies the pos-
sibility of cultural change and development at least concerning basic cultural values
which he assumes to be very stabil and unchangeable. In contrast to Hofstede
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supposes Ronald Inglehart cultural change even within this core of culture and
he explains it by connecting it to the special conditions of life which every single
generation has to manage (Inglehart 1989, 1990; Inglehart, Welzel 2007). Thus
Hofstede and Inglehart basically represent two opposed positions in the discussion
among modernization theorists concerning the conditions, structures, and processes
of socio-economic development in societies (Inglehart, Welzel 2007: 15-47). In the
frame of his socialization hypothesis Inglehart suggests that cultural change happens
through and goes along with the gradual process of generational replacement.
According to him younger generations modify the value-formation they got from
their parents adopting it to present conditions of life and cause therby a change
and development of the actual value-set, sometimes even only by emphasizing the
given values differently (cf. Inglehart 1990: 68; Inglehart, Halman, Welzel 2004: 8;
Inglehart, Welzel 2007: 98).

Furthermore suggest modernization theorists that there is a systematic relation be-
tween economic, cultural and political developments. Changes in economy, culture
and politics of a country always go together, they depend on each other, determine
each other and therefore they appear never independently. This assumption is con-
firmed by the World Values Surveys? which were conducted in more than 80 coun-
tries all over the world (Inglehart, Halman, Welzel 2004: 6-20; Inglehart, Welzel
2007: 15-47).

Geert Hofstede (1980; Hofstede, Hofstede 2005) developed his concept of Cultural
Dimensions in the 1970s on a broad empirical basis and published the results of his
research first in 1980 in his book “Culture’s Consequences”. In his research he was
interested in cultural differences between nations as well as within organisations. He
tried to identify cultural differences by comparing one culture to another. With his
concept of five cultural dimensions he was able to not only make visible cultural dif-
ferences but also make them understandable.

A dimension describes an aspect of culture, respectively one of the basic problems
a social community has to solve (Hofstede, Hofstede 2005: 23). Every dimension
includes a pool of values and norms, strategies and possibilities people use in order
to solve the basic social problems. From this pool of values, norms and possibilities
a social community or society chooses those that fit most to it. The special sample of
values, norms, attitudes and normal ways of behavior a social community possesses
makes according to Hofstede its culture.

2 See: http://www.worldvaluessurvey.org (accessed: 1.07.2011).
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Culture is the underlying background that rules our thinking, feeling and (communicative)
acting according to the conditions under which our community exists. One culture can be
characterized by comparing its special set of values, norms etc. to the special set of another
culture (Hofstede, Hofstede 2005: 2-4).

With regard to the reconstruction of concepts of life and partnership in the four
examined cultures we assume that they mainly consist of cultural values, the specific
set and evaluation of which constitutes a part of their cultural characteristic. With
the help of Hofstede's cultural dimensions we can describe the specific characteristic
and order of active value-preferencies and value-mindsets of a people, their patterns
of thinking, feeling and acting.

Ronald Inglehart (1990; Inglehart, Halman, Welzel 2004; Inglehart, Oyserman 2004;
Inglehart, Welzel 2007) meets in his empirical cross-cultural studies a constant de-
pendency of in a culture existing values and basic adjustments and the level of
economic prosperity. Inglehart assumes that in all cultures exist specific hierarchies
of needs and values which depend on each other and on the conditions under which
a society exists. ‘Higher' that means postmaterialistic needs appear only and can
be actively followed when ‘basic’ existential materialistic needs are fulfilled and in
a society taken for granted. Accordingly postmaterialistic idealistic values occur only,
when materialistic values like physical, economical and political security are taken as
a matter of course (Inglehart 1990: 68; Inglehart, Halman, Welzel 2004: 7; Maslow
1984). Therefore can be separated on the one hand wealthy societies, which are
more focused on individual choice, personal freedom, self-actualization, on secu-
lar postmaterialistic values in general, from poorer societies on the other hand, for
which group membership, traditions, religious and materialistic values are central,
because these values are directly connected with everyday’s struggle for survival
(Inglehart 1990; Inglehart, Oysermann 2004: 83).

Moreover is the dependence of a value-formation on the level of wealth in a country
observable in form of value changes that happens, when economic wealth increases.
If a society takes the fulfillment of basic materialistic needs for granted materialistic
values become less important while postmaterialistic values of free choice and qual-
ity of life come to the force. Within the dimension Survival — Self-expression values
happens a shift from more collectivistic to more individualistic values, personal free-
dom and individual autonomy are emphasized, group-relationships become loose.
People are more engaged with problems of general social importance like for ex-
ample environmental protection (Inglehart 1990; Inglehart, Oysermann 2004: 80).
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According to Inglehart depends culture change not only on economic development
and economic prosperity. He mentions two additional factors which have under eco-
nomic and materialistic circumstances a remarkable effect on the value-formation of
a culture. These are on the one hand a society’s historical and cultural heritage and
the meaning of religion and on the other hand its national constitutional past (its
democratic or communist heritage). Both are of fundamental meaning for the value-
formation of a culture and can be described in the frame of a second dimension - the
dimension of Traditional — Secular-rational values. This dimension includes traditional,
religious and moral values on one side being the basis of absolute and unshiftable
social norms and rules, and secular, individualistic and focused on personal freedom
values on the other side.

Concerned by these values and ruled by them are many social fields as for example
family, education, work and leisure time and as well processes of decision-making or
management-style in companies (cf. Inglehart, Oyserman 2004: 86).

Value change happens in both dimensions in Survival — Self-expression and Tradi-
tional - Secular-rational” in the framework of a general tendency which Inglehart
describes as an increasing concentration on individual choice, personal freedom, self-
actualization, on secular rational values in general which starts as soon as the level of
prosperity increases (Inglehart, Oyserman 2004: 87).

Hypotheses and some statistical data about
West and East Germany, Czech Republic, and Poland

As already mentioned had our research of West and East German, Czech, and Polish
personal ads inter alia the intention to prove Inglehart’s hypotheses, respectively to
give reasons for the specific appearance of a concrete culture, namely its specific
value-formation. For this purpose had the values represented in the concepts of life
and partnership of the four examined cultures been related to the particular level of
prosperity of the country and also to its cultural and national heritage.

To test the affirmed correlation between the material and historical being of a society
and its cultural consciousness, we first had to discover for each of the cultures its rela-
tive level of prosperity and furthermore to find indicators which hint on the historical
and social constitution of a country.
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The Human Development Index (HDI) informs about the relative level of prosper-

ity in a country and is often used in cross-cultural researches. We made use of this

index as well and related the explored cultures to each other on the basis of it. Thus

we got a factual background that enabled us to test the assumption that the value-

formation of a culture — in our case the reconstructed concepts of life and partner-

ship — decisively depends on the level of prosperity in the country. In general are we

of the assumption that

- the lower the level of prosperity, the more will dominate in concepts of life and
partnership materialistic and ‘survival’ values, resp.

— the higher the level of prosperity, the more considerable will be in concepts
of life and partnership the focus on individualistic, postmaterialistic and self-
-expression values.

Table 1. The Human Development Index

West ~Fost | Republic | PN
HDI-Index 2006 0.881 0.841 0.779
Country ranking out of 169 countries 10 28 41
a) Life expectancy at birth (in years) in 2006 79.6 76.2 75.3
b) Expected years of schooling in 2006 15.6 15.0 15.2
) Mean years of schooling in 2006 12.2 12.9 9.7
d) GNI per capita (PPP US$) in 2006 34,580 21,861 14,980
et o ) prcapia st £ 34071 - 150

HDI-Index: The Human Development Index (HDI) is a summary composite index that measures a coun-
try’s average achievements in three basic aspects of human development: health, knowledge, and income.
The HDI sets a minimum and a maximum for each dimension, called goalposts, and then shows where
each country stands in relation to these goalposts, expressed as a value between O and 1. The health
component of the HDI is measured by mean of life expectancy at birth (point (a) in table 1). The educa-
tion component of the HDI is measured by mean of years of schooling for adults aged 25 years (point
(c) in table 1) and expected years of schooling for children of school going age (point (b) in table 1). The
decent standard of living component is measured by GNI per capita (PPP US$)* (point (d) in table 1). The

3, The first Human Development Report introduced a new way of measuring development by combining
indicators of life expectancy, educational attainment and income into a composite human development
index, the HDI. The breakthrough for the HDI was the creation of a single statistic which was to serve as
a frame of reference for both social and economic development” (http://hdr.undp.org/en/statistics/hdi/,
accessed: 1.07.2011).

4 GNI per capita (2008 PPP US$) Sum of value added by all resident producers in the economy plus any
product taxes (less subsidies) not included in the valuation of output, plus net receipts of primary income
(compensation of employees and property income) from abroad, divided by midyear population.Value
added is the net output of an industry after adding up all outputs and subtracting intermediate inputs.
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scores for the three HDI dimension indices are then aggregated into a composite index using geometric
mean. Refer to the Human Development Report 2010: http://hdr.undp.org/en/statistics/hdi/ (accessed:
1.07.2011). Technical notes for more details.

Net national income (NNI): To distinguish between West and East Germany was used the Disposable
income of private households per capita in West and East German federal states without Berlin in 2006.

Source: http://www.vgrdl.de/Arbeitskreis_VGR/tbls/tab.asp?lang=de-DE&tbl=WZ2003tab14 (accessed:
11.06.2011), calculated in U.S. dollars according to the exchange rate on June 15, 2006.

Although HDI indices of Germany, Czech Republic and Poland stand relatively close
to each other and all are expected to the group of very highly developed countries®,
shows the international ranking, it still is relatively large differences in levels of pros-
perity between them (see Table 1).

In the international HDI ranking Germany shows rank 10 and is therefore among the
examined countries clearly the wealthiest. Czech Republic is ranked 28th and follows
on second position, Poland is with rank 41 on third position among the examined
countries. (In international statistics there isn't after the reunification 1989/1990
any longer a differentiation between West and East Germany — since that time is
Germany formally one state.)

The main reasons for different levels of prosperity in Germany, Czech Republic and
Poland are first of all differences in average gross national income (GNI) per capita
and also differences in the quality of health care, respectively in average life expect-
ency. Education and schooling are in all three countries comparable.

To distinguish between West and East Germany we used the average net national
income (NNI) per capita in West and East German federal states in 2006. The aver-
age income per capita in 2006 positions East Germany between West Germany and
Czech Republic. On the basis of the data in table 1 we assume a decline of prosper-
ity among the explored countries in the following succession: West Germany - East
Germany — Czech Republic — Poland.

As already mentioned sets Inglehart the hypothesis that there is as well a direct
and strong relationship between the historical being of a country and its cultural
consciousness, its worldview, respectively its value formation. Therefore communist
respectively democratic past should be reflected in a culture’s value-set even today,
in its specific emphasizing of materialistic or post-materialistic, traditional or secular-

When expressed in purchasing power parity (PPP) US$ terms, it is converted to international dollars using
PPP rates. An international dollar has the same purchasing power over GDP that the U.S. dollar has in the
United States.

> See: http://hdr.undp.org/en/statistics/ (accessed: 1.07.2011).
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rational, individualistic or collectivistic values (Inglehart, Oyserman 2004: 86). We
follow Inglehart, and assume that the special value sets we found in the concepts
of life and partnership of the four examined cultures can almost partly be explained
by the historical-philosophical traditions and the national constitutional past of the
countries. Taking this and the differences in the level of prosperity into consideration
we formulate the following hypotheses:

H West Germany: According to the relatively high level of prosperity in West Ger-
many the West German concept of life and partnership should contain relatively
more post-materialist and individualistic values, it should be more focused on
individual choice and quality of life. Democratic tradition in the old German Fed-
eral Republic should have favored an increasing focusing on personal freedom,
self-development, and a stronger orientation on the value of self-responsibility.

H East Germany, H Czech Republic: Taking into account that the level of prosperity in
East Germany and the Czech Republic is lower and democracy rules for only 20
years the reconstructed East German and Czech concepts of life and partnership
should contain comparatively more materialistic values, and should be more fo-
cused on physical and economic security. In both concepts of life and partnership
the communist past should be still noticeable in a stronger importance of collec-
tivistic, and secular-rational values.

H Poland: According to the HD-Index should the Polish concept of life and partner-
ship embody comparatively the most materialistic values, physical and economic
security should be of great importance. The Polish concept of life and partner-
ship should be more focused on everyday survival and due to the importance of
religion in Poland it should contain the most traditional and religious values and
therefore comprehend more relatively strict social norms.

Empirical data and methodology

As already mentioned served personal advertisements as empirical data base. The
advertisements had been collected in the single countries in 2006 and 2007. All ads
were taken from print media. In West and East Germany we incorporated newspa-
pers and journals from different country parts and regions as well as out of a large
spectrum of readers. In Czech Republic and in Poland marriage advertisments are
rarely published in daily press but in special supra-regional advertising journals. We
incorporated different issues from three Czech and five Polish supra-regional adver-
tising journals.
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Out of the abundance of material were for each country randomly elected single
issues of the underlying newspapers and magazines. From each selected issue were
incorporated into the main unit all ads, that pursued the aim of a heterosexual long-
term partnership and accordingly had been printed exclusively in the rubrics ,He is
looking for you” and ,She is looking for him”.

From the main unit of every country had then been selected 400 advertisements as
random sample (200 ads ,He’s looking for you” and 200 ads ,She’s looking for him*)
that finally had been analyzed. This sample of 4 x 400 advertisements constitutes the
data base of our research.

For West Germany were taken into account in total 17 issues of the following news-
papers and journals which contained all in all about 1500 ads: Westfdlische Nach-
richten, Miinstersche Sonntagszeitung, Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung, Miin-
stersche Zeitung, Miinster am Sonntag, Emmericher Stadtanzeiger, Neue Rhein Zeitung,
Erlanger Nachrichten, na dann ... = Wochenschau fiir Miinster, Schrot & Korn; Die Zeit,
Siiddeutsche Zeitung.

From East German newspapers and journals were chosen by chance 50 issues and
incorporated all in all about 3000 ads into the East German main unit. The following
newspapers and journals had been considered: Oberlausitzer Kurier, Sdchsischer Bote,
Wochenkurier Bautzen/Zittau, Dresden, Sdchsische Zeitung, Such&Find, 20Cent, Mdirk-
ischer Sonntag, Blickpunkt, Oderlandspiegel, Hanse Anzeiger Rostock, Norddeutsche
Neueste Nachrichten Region Rostock, Warnow Kurier, Ostsee Zeitung, Rostocker Blitz
am Sonntag, Rostocker Sonntag.

The main unit of Czech data includes 22 issues with all in all about 2500 ads. In-
corporated were the following journals: The advertising journal Annonce includes
personal ads from the whole Czech Republic. The journal Avizo is mainly prevalent in
northern Bohemia and Silesia and as well in the region around the town Ostrava in
the eastern part of the country. The journal Spirit is mainly read in Prague, southern
Bohemia and Moravia.

The main unit of Polish data includes all in all about 2000 ads. Incorporated were 18
by chance chosen issues of the following journals: Oferty Matrymonialne, Auto Gietda
Dolnoslgska, Sekrety Serca, Kalejdoskop Loséw, Kontakt Matrimonialno-Towarzyski.

To analyze the advertisements in the frame of a quantitative and qualitative con-
tent analysis a research system was constructed that consists of four variables and
13 categories. First the data were arranged according to the subject they refer to:
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A - self-description of men, B — description of female partner, C — self-description of
women, D — description of male partner. Then the data were classified into 13 cat-
egories: 1) character traits, 2) values, 3) appearance/physique, 4) lifestyle/style/dress,
5) profession/job/career, 6) education, 7) properties, 8) expectations on relationship,
9) family/children, 10) age, 11) hobbys/interests, 12) erotism, 13) other.

The arranged data had been analyzed quantitatively, thus the frequencies of the
single categories in a variable and in total had been ascertained and related to each
other. We got for every culture frequency tables of each category (within a variable
and in total) which show the importance of the single categories. The results had
been used as basis for cross-cultural comparison.

In the same way was conducted the qualitative analysis. We suppose that advertis-
ers mentioned in their advertisments mainly those characteristics they thought to be
positive, attractive, and favorably, and make it easy to find a partner. Accordingly we
assume that the advertisments all in all represent the cultural main stream, the ideals of
‘beauty’, ‘good character’, ‘partnership’, and so on. First we summarized the data con-
tents in the different categories according to their reference to men (variables A and D)
respectively to women (variables C and B). On this basis were reconstructed the valid
male and female ideals of beauty, the ideal male and female character, or the consid-
ered ideal partnership and the ideal gender roles within it. All these ideal imaginations
could finally be incorporated into a cultural specific concept of life and partnership. The
four by this way reconstructed concepts served as basis for cross-cultural comparison.

This comparison was conducted as mentioned on two levels: a) on the level of cul-
tural concepts of life and partnership and b1) on the level of material conditions
a society exists under, as well as b2) on its historical-philosophical traditions and its
national constitutional past. The results of our empirical analysis on level (a) were
related to the given factors on level (b). Comparing each culture on both levels we
found a systematic correlation between both levels.

Empirical results

To test the first part of the hypotheses — the dependence of the value-formation on
the level of prosperity — are presented now those categories, that inform about the
acquired status of a person, namely education, profession/job, and properties and
furthermore the categories character traits and values. These categories include items
which hint on materialistic respectively post-materialistic attitudes and notions and
afford a cross-cultural comparison in this respect.
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Table 2. Acquired status

West Germany East Germany Czech Republic Poland
n % n % n % N %
Education 101 34,6 23 11,6 113 42,2 201 29,9
Profession/Career 100 34,3 107 54,0 37 13,8 180 27,7
Properties 91 31,1 68 34,4 118 44,0 292 43,4
Total 292 100 198 100 268 100 673 100

n = total amount of items; % = refers to to the total amount of items in the domain Acquired Status. The
category Education includes items which inform about level of education and school graduation (eg. edu-
cated, literate, studied, academic, graduate). The category Profession/career includes words and items that
inform about a person’s profession and carrer as well as about his/her professional position, social status
and success (eg. lawyer, medical doctor, hairdresser, secretary, student, pensioner, employed, very success-
ful, eminently respectable). The category Properties includes items which inform about a person’s material
and financial situation, his/her possessions (eg. car, 3-room-flat, pension, house, with high income and
property, multimillionaire, sailing yacht).

Source: own research.

The quantitative comparison of the four cultures in the mentioned categories (ta-
ble 2) shows that in Czech and Polish ideals of status are materialistic values the
most important ones. In the EFast German status ideal is profession/career the most
frequent category. It seems that in East Germany work-ethic values play an impor-
tant role in concern with status. The West German status ideal contains all three
categories in an approximately equal frequency. In our context is the increasing
from west to east number of material values very interesting because this supports
our hypothesis that a decreasing level of prosperity results in an increasing meaning
of materialistic values. In fact had been mentioned in West German personal ads
the less materialistic values and their number continually increased in East German,
Czech and Polish advertisements parallel to the presented decline of prosperity.
According to this observations West German culture can be characterized as the
less oriented on materialistic values and the Polish culture as the most oriented on
materialistic values.

The qualitative content analysis and summary of the items in the domain of acquired
status into a status-ideal has revealed for West German culture an ideal that we could
describe as “the better — the better” or as “the best is the norm.” Just among West
German men are qualities like highly educated, power, prestige and success at work as
well as above-average assets considered as positive features that are advantageous
in the context of finding a partner. It's about showing that you are better than oth-
ers, that you prevailed in professional and financial competition, that you are simply
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something special. Insofar the West German culture tends to be individualistic and
masculine in the sense defined by Hofstede (2005).

From the qualitative study of the East German data results in a status-ideal, which
one could describe as “the more industrious, modest, respectable and social the
better” and even as “the average is the norm.” Professional and practical skills, dili-
gence and social responsibility (for women) are important values. In the category
properties had been mentioned above all financial security and modest possessions
or modest wealth. In East German culture is not the outstanding, but rather the
average preferred. One does not want to excel as something special, but is part of
the social community and reveals oneself as “normal citizen”. Traits, which could
indicate a special individuality, are rather avoided. Differences between the social
gender roles as well aren't immediately obvious, as they are in the West German
concept of life and partnership, but are probably superimposed by collectivist val-
ues. In the terminology of Hofstede (2005) East German culture tends to be more
feminine and of a collectivist orientation.

According to Czech items in this domain one isn’t well advised to present oneself as
wealthy or rich like in West German advertisements, yet to present oneself as modest,
simple and frugal like in East German ads. In fact describe mainly Czech men their
financial circumstances relatively well, and Czech women also formulate exactly what
they expect in financial and material respect from a future partner. Financial and ma-
terial security therefore are important values which are to be ensured mainly by the
man as potential provider of partner and family. Overall, one can speak of a Czech
status-ideal affected by materialistic values.

The analysis of the studied Polish ads shows that physical and financial security are
considered key factors in choosing a partner. Marriage and family are also perceived
as an economic community of property into which both partners should bring in ap-
proximately the same assets. Business acumen, hard work, a high income and a secure
job are held to be essential and fundamental for the existence and for material pro-
tection of the community. The analysis also suggests a partly masculine understand-
ing of the gender roles in this area and one can characterize Polish culture being
relatively strongly focused on material, traditional, and masculine values.

The qualitative analysis of the data also confirms the assumption that with decreas-
ing wealth the importance of materialistic values increases. In fact, are materialistic
values in the Czech and mainly Polish status-ideal significantly more decisive factors
than in West and East German concepts. In Czech and Polish data, the emphasis is

136



Concepts of Life and Partnership in West and East Germany, Czech Republic and Poland...

much more on the protection of existential material needs, which are considered
as the basis and precondition for everything else, while West and East German con-
structs are more post-materialistic.

Table 3. Character Traits and Values

West Germany East Germany Czech Republic Poland

n % n % n % n %

General properties 532 47,6 534 46,5 334 49,1 463 37,1

Emotions 260 23,2 280 24,4 136 20,0 197 15,8
Spirit/intellect 112 10 46 4,0 29 4,3 116 9,3
Values/virtues 215 19,2 289 25,1 180 26,6 472 37,8
Total: 1119 100 1149 100 679 100 1248 100

n = absolute number of data, in percent in relation to the total number of items in the domain character
and values. Into the category General Properties were classified concepts, related to social life and com-
munication, and as well expressions people use to characterize themselves and their attitude to life, such
as: natural, simple, spirited, friendly, personable, spontaneous, humorous, gregarious, sociable and com-
municative. Into the category of emotions were classified all words and expressions, that name feelings
and emotions, such as: love, loving, affectionate, warm, sensitive, romantic. The category spirit/intellect
includes all words and expressions related to spirit and mind, or which name intellectual and creative
abilities and characteristics, such as: intelligent, character, strong-willed, self-reliant spirit, creative, ar-
ticulate, musically. In the category of cultural values and virtues, moral, ethical and social value terms
in the narrow sense have been filed. Examples are: loyalty, honesty, courage, safety, respect, honesty,
diligence and neatness.

Source: own research.

This tendency is visible as well in the categories of character traits and values, as the
frequency of emotions — as a genuinely non- or post-materialist values — steadily
increases from east to west, while on the other hand ethical and moral values and vir-
tues — being signs of a more traditional cultural orientation — increase from west to
east, and are especially in the Polish character ideal of central importance. The analy-
sis of these categories confirms also the assumption that among the cultures studied
here the West German culture is the strongest post-materialistic one, while the Polish
culture is the most obviously oriented on traditional and materialistic values.

The findings in the categories of character and values also underpin the second part
of the hypotheses according to which the value-formation of a culture depends on
its historical-philosophical and social traditions. The frequency of values and virtues
mentioned, and as well their contents show their depending on the social circum-
stances and the historical-philosophical tradition.
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Thus, according to the data explored is the West German ideal of character and part-
nership an individualistic one, oriented to vitality and quality of life. It is based on an
egalitarian love relationship in which the individual’s autonomy and individuality is
largely preserved. In this domain we can speak of an individualistic character ideal
which tends to be feminine and post-materialistic. It corresponds nearly perfect to
our hypothesis H-West-Germany, reflects the focusing on individual self-realization
and free choice of the individual made possible by the Constitution and democratic
tradition in the old Federal Republic.

In East German culture is relationship and partnership in the foreground rather than
the individual. Reliability, mutual care, and frugality play an important role. We can
speak of a collectivistic and feminine character ideal that is oriented as well to liberal
and secular values.

The Czech ideal character and concept of partnership is focused on harmony and
quality of life. Favorited is as well the ideal relationship of love as a precondition
and basis of partnership and family. Emotional qualities are stronger linked with
the female sex, insofar we observe a gender-role specificity. The canon of values in
this area is relatively traditional, but there are also secular and rational values, such
as tolerance, mutual understanding and so called ‘pohoda’, which means something
like balanced, comfortable, happy and satisfied, and refers to a relaxed and carefree
lifestyle. Overall, we can speak of a Czech secular character ideal which tends to be
materialistic and partly masculine.

Both the reconstructed East German and the Czech character ideals show an imprint
of the communist past: while the East German character ideal comprehends relatively
strong collectivistic traits, is the Czech character ideal characterized by secular and
material values.

Only Polish data show in the domain of character traits a direct relation to real life
circumstances and the reconstructed character ideal is of a clear materialistic orien-
tation. Furthermore in the category of values and virtues we found many ‘values of
duty and acceptance’ (cf. Kraemer 1998: 202f), which give the Polish concept of life
and partnership a solid ethical and moral framework and whose primary mission is
to ensure emotional security and social stability. Named were mainly Christian and
moral value-standards, referring to the work of many relatively immutable social
norms in Polish culture. The social roles of men and women in this context are clearly
defined and differ quite markedly from one another. Thus we confirmed the assump-
tion derived from the hypothesis H Poland that Catholicism is of a strong influence
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in the Polish ideal character, in Polish concept of life and partnership in general.
The religious coloring of many items in Polish personal advertisements is obvious.
Among all cultures studied here the Polish ideal character and concept of partner-
ship comprehends the most traditional and materialistic values, it is also significantly
masculine and partly collectivistic.

Conclusion and implications

By the reconstruction of cultural specific concepts of life and partnership in four
cultures and by relating them to the level of prosperity of the given country and
to its historical and national constitutional heritage we could empirically demon-
strate a connection between the real being of a society and its values and norms in
force. The cross-cultural comparison of the four concepts has shown that they on
one hand depend on the material circumstances under which a society exists, and
on the other hand are influenced by the worldview of a culture, i.e. its historical-
philosophical and national heritage. These dependencies indicate that people’s
concepts of life and partnership are always embedded in a larger context, we call
culture. Furthermore they point out, that culture is a general system, which is sub-
ject to evolution.

Despite the geographical proximity, there are due to history and existing dispari-
ties in wealth between West and East Germany, the Czech Republic and Poland,
relatively large cultural differences that are often underestimated. Thus the West
German concept of life shows obviously affected by a relatively high level of pros-
perity and favored by the democratic tradition of the old Federal Republic the most
individualistic and post-materialistic orientation, while the East German and Czech
concepts of life and partnership show probably in the aftermath of the communist
past clearly collectivist, secular-rational and partly materialistic characteristics. As
finally expected is the Polish concept of life and partnership due to the importance
of religion and a comparatively lower prosperity in Poland, the most oriented on
traditional and materialistic values.

The special value-formations and orientations in these countries should be taken
into account for example in international business and marketing. People’s cultural
specific concepts of life and partnership and underlying them values and attitudes
also act in international relations. Hence international business will only succeed if
it is able to recognize and to consider its own cultural specificity as well as those of
the respective foreign country.
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Scenariusze autoprezentacyjne
w Kkulturze polskiej

Wprowadzenie

W ramach niniejszego artykutu bedg mnie interesowaty przede wszystkim scenariusze
komunikacyjne majace swojg reprezentacje w postaci scenariuszy autoprezentacyj-
nych, a zatem przestrzen i mozliwosci komunikacyjnej autoprezentacji (autoprezen-
tacji osoby/osobowosci) z uzyciem jezyka i bez zewnetrznej ingerencji srodowiskowej
w postaci narzuconego scenariusza komunikacyjnego. Innymi stowy, relewantne dla
mnie staje sie doprowadzenie do takiej sytuacji badawczej, w ktérej uczestnicy komu-
nikacji nie narzucaja sobie wzajemnie — Swiadomie lub tez nieSwiadomie — koncepgji
moéwienia o sobie. W przedstawionych badaniach interesuje mnie gtéwnie mozliwosé
wystepowania scenariusza autoprezentacyjnego na poziomie pojedynczego systemu
kognitywnego.

Teorig wyjsciowg dla zaproponowanego problemu badawczego, o ktérym szerzej
w dalszej czesci niniejszego artykutu, jest konstruktywistyczna teoria komunikacji,
ktéra bedzie gwarantem mozliwosci wystapienia i — co wazniejsze — perpetuacji sce-
nariusza komunikacyjnego w ramach samej komunikacji. Sytuacja scenariusza ko-
munikacyjnego, uwzgledniajacego takie parametry, jak czas, przestrzei spoteczna,
psychiczna, lingwistyczna i kulturowa, zaktada przewidywalno$¢ znakowa w obszarze
negocjacji znaczen; koncepcja ta zaktada mozliwos¢ wystapienia (na poziomie jezyka)
podobnego repertuaru znakéw niezaleznie od miejsca i czasu, a tym bardziej od sys-
temoéw kognitywnych, w obrebie ktérych zachodzi negocjacja znaczen. Jak zauwaza
Michael Fleischer:

Komunikacja to proces negocjacji znaczen, z ktérego wynika (niechcacy) generowanie
i utrzymywanie w ruchu systemu spotecznego. Nie mniej, nie wiecej. Chcac natomiast usie-
ciowi¢ zjawiska komunikacyjne z systemem spotecznym, a ten z systemem biologicznym oraz
z systemem fizycznym, z ustalef powyzszych wynika mozliwos¢ sformutowania nastepujace-
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go algorytmu, bazujacego na trzech generujacych te systemy modusach organizacyjnych:
wspdtoddziatywania to generator systeméw fizycznych, postrzeganie to generator systeméw
biologicznych, za$ komunikacja to generator systemu spotecznego.

W skrocie:

{[(wspétoddziatywania + organizm) = postrzeganie] + znaki} = komunikacja

(Fleischer 2010: 174-175).

Z tego mniej lub wiecej wynika celowos¢ komunikacji, ktéra dla Fleischera zawiera
sie w kilku punktach:

1.
2.

v

® N o

14.
15.

mowimy w pierwszej linii po to, by utrzymywac méwienie w ruchu;

moéwimy, by bra¢ udziat i przynaleze¢ (do czego$), poniewaz przez to mozemy mniemac
(wierzyc), ze jesteSmy cztonkami grup, organizacji, spoteczenstw itp. i dobrze sie z tym
czujemy;

mowimy, poniewaz wszyscy inni tez mowig;

moéwimy, by sprawdzi¢, czy sposéb, w jaki méwimy, stosowany jest tez przez innych;
moéwimy, by sprawdzi¢, czy uzywane w tym celu konstrukty uzywane sg tez przez innych
w ten sam sposob i tak samo sg semantyzowane;

moéwimy, by w trakcie méwienia dowiedziec sie, czy inni tez tak i to co my méwia;
moéwimy, poniewaz chcemy i mozemy sie przez to orientowag;

moéwimy, by dowiedzie¢ sie, czy nasz stan wiedzy jest taki sam, jak stan wiedzy innych;
moéwimy z indywidualnych powodéw, by zaspokoi¢ nasze osobiste potrzeby;

. méwimy, poniewaz zmuszajg nas do tego instytucje socjalizacyjne;
1.
12.
13.

moéwimy, poniewaz zmuszajg nas do tego spoteczne systemy funkcyjne;

mowimy, by unikna¢ restrykcji spotecznego rodzaju;

moéwimy, poniewaz odpowiednie instytucje, organizacje, urzagdzenia sg tak ukierunkowa-
ne, ze przez nasze méwienie sg one utrzymywane w ruchu;

moéwimy, poniewaz myslimy;

moéwimy, poniewaz nie mamy innego wyboru i nie daje sie nam innego wyboru
(Fleischer 2007: 174).

Sam problem scenariuszy komunikacyjnych jest dos¢ skomplikowany. Z jednej stro-
ny mozna zatozy¢, ze produkujg one przewidywalnos¢ komunikacji, z drugiej jed-
nak nie jesteSmy w stanie stwierdzi¢, na jakim poziomie owa przewidywalnos¢ jest
stabilizowana. Oczywiscie, Zze w ramach skonwencjonalizowanych sytuacji komuni-
kacyjnych (np. wesele, rozprawa doktorska, rozprawa sagdowa) liczba mozliwych sce-
nariuszy komunikacyjnych jest znacznie ograniczona, gdyz konwencja nie zaktada
w tym miejscu pewnego rodzaju irytacji systemowych. Jak jednak zauwaza Anna
Przyborska-Borkowicz:

W procesie socjalizacji kazdy uczestnik danej kultury jednostkowej nabywa repertuar ka-
tegorii intelektualnych, umozliwiajgcych interpretacje zjawisk rzeczywistosci zgodnych
z dodwiadczeniem wtasciwym tej formacji kulturowej. Gdyby jednak procesy dziatan zale-
zaty wyfacznie od kategorii intelektualnych, zdobytych dzieki socjalizacji, bytyby catkowicie
przewidywalne. Socjalizacja dazy do ograniczenia przewidywalnosci interakgji spotecznych.
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Dziatania poszczegélnych jednostek s sterowane miedzy innymi przez grupy kulturowe,
w ktérych dana jednostka przebywa, a wytworzone przez nie scenariusze dziatan z réznych
powoddéw akceptuje i powiela. Czynnikiem regulujacym przewidywalno$¢ dziatan jest row-
niez Swiadomos¢. Jednostka nie tylko odpowiada na bodZce, ale rowniez stara sie zdoby¢
nad nimi kontrole, niejednokrotnie Swiadomie reagujac. Udziat $wiadomosci w dziataniach
jest rézny. Wystarczy przywotaé przyktad dziatan automatycznych, nawykowych. Swiado-
mos¢ jest konieczna w procesie tworzenia sie nawykéw, modeli, wzoréw, schematéw. W mo-
mencie gdy zostang one juz wytworzone, realizowane sg w przewazajgcej mierze bezwiednie
i bezrefleksyjnie. Zauwazalne sg one przede wszystkim wowczas, gdy nie sg przestrzegane
zasady ich uzycia (Przyborska-Borkowicz 2011).

Przyborska-Borkowicz dokonuje rowniez interesujgcej klasyfikacji scenariuszy komu-

nikacyjnych ze wzgledu na ich przewidywalnos¢:

- zrytualizowane: scenariusze komunikacyjne, ktére z géry zaktadaja petng przewi-
dywalnos¢ komunikacji (mecz sportowy, msza);

- potoczne: wzglednie duza przewidywalno$¢ (sytuacje w urzedach, na dworcu);

- okazjonalne: niski poziom przewidywalnosci (wypadki, niecodzienne spotkania).

Zaktadam, ze przedmiot moich badan, czyli sytuacja autoprezentacji, moze by¢ seg-
mentowana w zrytualizowanych scenariuszach komunikacyjnych. Istnieje bowiem
duze prawdopodobienstwo, ze kompetencja przedstawiania sie stata sie elementem
interdyskursu ze wzgledu na swoje rudymentarne funkcje socjalizacyjne.

Fleischer zauwaza natomiast, ze scenariusze komunikacyjne s3 programami zapew-
niajacymi koherencje i przewidywalnos¢ komunikacji, ktére tym samym, redukujac
jej skomplikowanie, umozliwiajg utrzymanie samej komunikacji. Widze taka per-
spektywe w kontekscie sytuacji autoprezentacji, kiedy dochodzi do zatozenia, ze
pewne informacje (np. podstawowe dane personalne) stang sie obiektem negocja-
cji/komunikacji.

Waznym aspektem dla samego procesu badawczego staje sie obszar sytuacji komu-
nikacyjnej, w ktorej realizowane sg badane scenariusze komunikacji. Grazyna Habraj-
ska pisze:

Zgodnie z naszym schematem aktu komunikacji sytuacje komunikacyjng mozna definiowac
z punktu widzenia nadawcy i odbiorcy.

Z perspektywy nadawcy (produkcja) sytuacja komunikacyjna jest obszarem sensu, zawiera-
jacym komunikat oraz tto komunikacyjne, w ktérym nadawca ten komunikat umieszcza.
Nadawca podczas przekazu dopasowuje swéj komunikat do odpowiednio wybranego tta.
Formutuje swéj przekaz w taki sposob, by nie wystepowaty w nim elementy dublujace tfo,
ale jednoczesnie by odbiorca mogt je bez trudu odtworzyc. Tekst zatem nie przekazuje ca-
tego sensu komunikacyjnego, ale tylko wskazuje na kierunek interpretacji przekazu, bedac
(zgodnie z teorig relewancji) ,bodzcem inferencji”.
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Z perspektywy odbiorcy (interpretacja) sytuacja komunikacyjna to konfiguracja wyobraze-
niowa, ktéra powstaje w umysle odbiorcy w wyniku interpretacji komunikatu na podstawie
elementéw realnej rzeczywistosci oraz rzeczywistosci wirtualnej, zmagazynowanej w jego
pamieci operacyjnej [...].

Powstawanie w umysle odbiorcy sytuacji komunikacyjnej Aleksy Awdiejew przedstawia jako
proces dynamiczny, w ktorym wystepujg nastepujace etapy: ostensja, standaryzacja formy
przekazu, interpretacja formy bazowej (Habrajska 2012: 90).

Sytuacja komunikacyjna moze by¢ réwniez wszystkim tym, co ma znaczenie w ra-
mach konstrukgji tekstu/wypowiedzi z perspektywy interakcji komunikacyjnej. Tym
samym bedzie ona przestrzenig dla realizacji konkretnych scenariuszy komunika-
cyjnych, ktére zapewniajg jej (sytuacji komunikacyjnej) temporalnos¢. W ramach
konkretnej sytuacji komunikacyjnej moga by¢ realizowane konkretne scenariusze
komunikacyjne, przez co zachowana jest przewidywalnos¢, a tym samym stabilnosé
komunikacji.

[stotna w tym miejscu staje sie relacja sytuacji komunikacyjnych i scenariuszy komu-
nikacyjnych w stosunku do dyskursu, ktéry rozumiem za Fleischerem jako systemowy
repertuar znakéw (zob. Fleischer 2008). Jesli przyjmiemy, ze sytuacja komunikacyjna
bedzie przestrzenig dla realizacji scenariuszy komunikacyjnych, a scenariusze ko-
munikacyjne bedg odpowiadaty na pytanie ,co (komunikowac)”, to dyskurs bedzie
komponentem odpowiadajgcym za estetyke komunikacji, czyli ,jak (komunikowac)”.
Przyjmijmy w tym miejscu, ze pogrzeb jest sytuacjg komunikacyjng, w ramach kté-
rej realizowany jest scenariusz komunikacyjny sktadajacy sie z: powitania zgroma-
dzonych, modlitwy ksiedza, przeméwien rodziny i najblizszych, pochowania zwtok,
ztozenia kwiatoéw, kondolencji, pozegnania (zakoficzenie sytuacji komunikacyjnej).
Dyskurs natomiast moze realizowac sie w poszczegélnych elementach scenariusza
komunikacyjnego niezaleznie od jego trwania. Dyskurs moze mie¢ wymierny wptyw
na stabilnoé¢ scenariusza komunikacyjnego, ale nie na jego trwanie.

Design badania

W ramach zaproponowanego tematu badania interesuje mnie przede wszystkim we-

ryfikacja scenariuszy autoprezentacyjnych (nazwa jest zatozeniem metodologicznym)

na podstawie kilku szczegétowych kwestii. S3 to:

- wystepowanie — czy mozemy moéwic o zjawisku scenariuszy autoprezentacyjnych
jako elemencie scenariuszy komunikacyjnych;

- forma — w jaki sposéb scenariusze autoprezentacyjne funkcjonuja i jak sie or-
ganizujg na poziomie komunikacji; chodzi gtéwnie o to, jaka przybierajg forme
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(jesli w ogole wystepuja), w jaki sposéb respondenci bedg dokonywali autopre-
zentacji w ramach zaproponowanej sytuacji komunikacyjnej;

- koncepty/programy - weryfikacja konceptéw i programéw komunikacji wyste-
pujacych w badanych scenariuszach autoprezentacyjnych.

W celu zweryfikowania zaproponowanego problemu badawczego, zwazywszy na po-
trzebe ilosciowego podejscia do problemu gromadzenia danych, wybratem meto-
de kwestionariusza ankietowego, ktérego forma odpowiadata potrzebom badania.
Kwestionariusz ankietowy sktadat sie z jednego pytania, a w zasadzie polecenia ba-
dawczego: prosze napisac kilka stéw o sobie. Respondenci do udzielenia odpowie-
dzi mieli do dyspozycji zestandaryzowang przestrzen o wymiarach 148 x 100 mm.
Kwestionariusz zostat uzupetniony o rozbudowang metryczke, ktéra nie ingerowata
W zaproponowana wyzej przestrzeh odpowiedzi.

W procesie badawczym przebadano 120 respondentéw, z czego wiekszos¢ stanowili
mtodzi ludzie w przedziale wiekowym 18-25 lat — studenci wszystkich lat Szkoty
Wyzszej Psychologii Spotecznej Wydziatu Zamiejscowego we Wroctawiu i Uniwersyte-
tu Wroctawskiego. Badanie zostato przeprowadzone na poczatku 2012 roku.

Wyniki badan

Rekonstrukcja respondentéw

Ptec¢ N % Wyksztatcenie N % Pochodzenie N %
kobieta 63 58 podstawowe 2 2 wies 11 11
mezczyzna 45 42 wyzsze 17 16 miasto 85 78
108 100 Srednie 12 11 miasteczko 11 11
student 77 71 108 100

108 100

Zrédto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie whasne.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentdw to ludzie o wyzszym i Srednim (studenci) wy-
ksztatceniu, pochodzacy z duzego miasta (przede wszystkim Wroctaw). Mozna takze
moéwi¢ o rownomiernym rozktadzie ptciowym grupy ankietowanych — 58% do 42%.
Taki dobér préby nie stanowi problemu metodologicznego ze wzgledu na rudymen-
tarny charakter badania.
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Wplyw na zycie

Odpowiedzi N %
rodzice 66 49,3
inne 20 14,9
przyjaciele 15 11,2
dziadkowie 8 6,0
znajomi 7 52
partner/partnerka 6 4,5
rodzenstwo 3 2,2
osobistos¢ 3 2,2

134 100,0

W procesie badawczym respondenci, po wypetnieniu gtéwnej czesci badania, zostali
poproszeni o wskazanie osoby lub 0séb, ktére miaty najwiekszy wptyw na ich zycie.
Powyzsze wyniki trafnie odzwierciedlajg stabilnos¢ kolektywnego charakteru polskiej
kultury, w ktérej najwazniejszg wartoscig jest rodzina (por. Fleischer 2002). Najsilniej-
szg kategorig w tym pytaniu sa rodzice — 49,30%, silng kategorig pozostajg réwniez
przyjaciele. Mozna powiedzie¢, ze wskazywane odpowiedzi pozostajg na bardzo wy-
sokim poziomie og6lnosci. Tylko trzech respondentéw wskazato osobistos¢ z imienia
i nazwiska jako osobe, ktéra miata duzy wptyw na ich zycie.

Podobne pytanie zostato zadane w ramach badan stratyfikacji spoteczefistwa pol-
skiego ze wzgledu na lifestyle. Wyniki otrzymane na prébie reprezentatywnej byty
zblizone do tych przedstawionych powyzej. Gtéwng kategorig byta rodzina/rodzice
- 51,42%, druga - studia/szkota/nauczyciele — 14,59%, na trzecim za$ miejscu
znalezli sie przyjaciele/znajomi — 9,79% (por. janKomunikant 2012).

Stosunek tekstu ciggtego do punktoréw i numeracji

Typ scenariusza N %
tekst ciagty 67 63
punktory i numeracja 39 36
grafika 2 2

108 100

Na okolicznod¢ przeprowadzonego badania sprawdzono réwniez stosunek tekstu cia-
gtego w wypowiedziach respondentéw do tekstu punktowego w postaci numeracji
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i punktoréw graficznych. Wiekszo$¢ respondentéw stosowata tekst ciggty, budujac
proste i nieskomplikowane zdania. Dwoéch respondentéw swoje odpowiedzi przed-
stawito w formie grafiki.

Typ scenariusza — ogolne czestosci

Typ scenariusza N %
jestem 70 30,2
lubie 47 20,3
robie (czynnosci) 33 14,2
posiadam 18 7.8
dane osobowe 10 43
interesuje sie 8 34
chce 8 3,4

Najwazniejszg czescig procesu badawczego byto wyrdznienie kategorii komunikacyj-
nych, ktére moga by¢ odpowiedzialne za produkowanie scenariuszy komunikacyj-
nych. Wazna w tym miejscu wydaje sie anonimowo$¢ badania, ktéra mogta mieé
znaczacy wptyw na niskg reprezentacje kategorii danych osobowych - respondenci
czesto nie podawali swoich danych personalnych, takich jak wiek, imie, nazwisko
- 4,3%. Najmocniejsza kategorig byta kategoria nazwana ,jestem” — 30,2% odpo-
wiedzi. Respondenci w rézny sposéb wykorzystywali ten typ scenariusza komunika-
cyjnego, przedstawiajac siebie z perspektywy ,byc¢”:

Jestem ciekawa Zzycia.
Jestem studentem.
Jestem roztrzepana.
Jestem aniotem.

Druga mocna kategoria odnosita sie do lubienia kogo$/czego$ — 20,3%. W tym miej-
scu respondenci bardzo szeroko podchodzili do obiektu, ktory lubig i z ktérym moga
sie identyfikowa¢ — jesli zaktadamy, Zze scenariusz autoprezentacji jest procesem,
w ktérym dochodzi do zakomunikowania pewnego typu tozsamosci.

Lubie grafike i zwierzeta.

Lubie mojego partnera.

Lubie zelki owocowe.

Lubie sie $mia¢ i osoby z poczuciem humoru.
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Trzecia silna kategoria odnosita sie do czynnosci (robi¢ cos) — 14,20%. Tutaj obiekt
jest podobny do kategorii ,jestem”, ale wyrazony w formie czasownika: ,Jestem stu-
dentem grafiki/Studiuje grafike”. Respondenci wyrazali niniejsza kategorie przede
wszystkim stosunkiem do pracy:

Studiuje grafike i filozofie.

Pracuje w branzy.

Rysuje i prowadze firme.

Ogladam filmy i chodze na koncerty.

Prawie 70% kategorii okreslajgcych typ scenariusza komunikacyjnego tworza pierwsze
trzy: ,jestem”, lubie” i ,robie". Interesujacy jest fakt, ze mozliwosci komunikacyjne, na
podstawie przeprowadzonego badania, sg stosunkowo ograniczone do trzech gtow-
nych i czterech satelitarnych kategorii komunikacyjnych. Warto zauwazy¢, ze wszystkie
kategorie odnosza sie bezposdrednio do jednostki, ktéra tymi kategoriami pracuje, co
nie wydaje sie dziwne ze wzgledu na temat badania. Wiadomo jednak, ze scenariusz
komunikacyjny w kontekscie autoprezentacji odnosi sie wytgcznie do produkowania wi-
zerunku osoby pracujgcej tym scenariuszem, niezaleznie od tego, czy podmiot scenariu-
sza komunikacyjnego — a wiec to, co okresla scenariusz — dotyczy tej osoby, czy tez nie.

Sekwencja scenariusza

Typ scenariusza N %
jestem 18 31,03
jestem-lubie 11 18,97
lubie 9 15,52
jestem-lubie-robie 7 12,07
lubie—jestem 5 8,62
robie 5 8,62
dane osobowe-robie-lubie 3 517

58 100,00

Bardzo interesujgca jest sekwencja scenariusza komunikacyjnego w autoprezentacji
respondentéw. Ot6z najwyzej manifestowanga sekwencja jest: ,jestem” — 31,03%. Tyl-
ko jeden typ scenariusza zawiera sie w tej sekwencji, co wskazuje na brak potrzeby
korzystania z szerokiej gamy typéw scenariusza komunikacyjnego. Do opisania wta-
snej osoby wystarczy uzycie czasownika ,jestem” wraz z konkretnymi rzeczownikami
i przymiotnikami. Kolejng wysoko manifestowang sekwencjg jest: ,jestem—lubie” -
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18,97%, najbardziej za$ obszerny rodzaj scenariusza komunikacyjnego manifestuje
sie uzyciem trzech typéw scenariusza. Przyktadem moze by¢ sekwencja: ,jestem-I|u-
bie-robie”, wyrazana przez 12,07% respondentéw. Weryfikujac sekwencje scenariu-
sza komunikacyjnego, mozna zauwazy¢ pewnego rodzaju redukcje kompleksowosci
jego typéw. Najwyzej manifestowane sg sekwencje pojedyncze i podwdjne.

Typ scenariusza

Tekst ciagty N % Punktory i numeracja N %
jestem 42 25,6 jestem 28 43,1
lubie 36 22,0 lubie 1 16,9
robie (czynnosci) 25 15,2 robie (czynnosci) 8 12,3
posiadam 14 8,2 posiadam 4 6,2
dane osobowe 10 6,7 dane osobowe 0 0,0
interesuje sie 6 3,7 interesuje sie 2 3,1
chce 4 2,4 chce 4 6,2

Powyzsze wyniki pokazuja, jak typ scenariusza zmienia sie w kontekscie stosunku
tekstu ciggtego do punktoréw i numeracji. Mozna zauwazy¢ duzg stabilno$¢ w wiek-
szosci kategorii. Stosunkowo duza zmiana pojawia sie w przypadku danych osobo-
wych, ktdére nie wystepujg w tekscie punktowym w postaci numeracji i graficznych
punktoréw.

Programy komunikacji

Odpowiedzi N %
gospodarka 17 23,0
rozrywka 15 20,3
nauka 12 16,2
prywatnos¢ 11 14,9
sport 8 10,8
wojsko 4 5,7
religia 3 4,1
technika 2 2,7
medycyna 1 1,4
prawo 1 1.4

74 100,0
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W ramach zaproponowanej analizy wyrézniono réwniez programy komunikacji (zob.
Fleischer 2007). Wér6d nich najczedciej manifestowane sa programy gospodarka —
23% oraz rozrywka - 20,30%. Respondenci dokonuja prezentacji wtasnej osoby
przez prace, pienigdze, zarabianie, posiadanie — gospodarka; oraz przez zabawe, seks,
fun, mitos¢ — rozrywka.

Programy komunikacji podzielone ze wzgledu na rodzaj uzywanego przez respon-
dentbw tekstu:

Tekst ciggty N % Punktory i numeracja N %
gospodarka 13 25,0 gospodarka 4 18,2
medycyna 1 19,9 nauka 2 9,1
nauka 10 19,2 prywatnos¢ 6 27,3
prawo 1 1,9 religia 1 4,5
prywatnos¢ 5 9,6 rozrywka 6 27,3
religia 2 3,8 sport 2 9,1
rozrywka 9 17,3 wojsko 1 4,5
sport 6 11,5 22 100,0
technika 2 3,8
wojsko 3 58

52 100,0

Koncepty komunikacji

Odpowiedzi Klasa/program N %
by¢ absolut 69 74,2
przesztosé/terazniejszo¢/przysztosc operatyw 10 10,8
stary/mtody operatyw 1 1,1
doswiadczenie nauka 2 2,2
znalez¢/zgubi¢/szukac operatyw 1 1,1
duzo/mato normalizm 2 2,2
maty/duzy normalizm 1 1,1
do operatyw 1 1,1
sad prawo 1 1,1
zawsze operatyw 1 1.1
wyrazac operatyw 1 1.1
zdrowie/choroba medycyna 1 1,1
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kazdy absolut 1 1,1
czas nauka 1 1,1
93 100,0

W kontekscie wyréznionych konceptéw komunikacyjnych mozemy zauwazyé domina-
cje absolutéw i operatywdw. Koncept komunikacji ,by¢” — reprezentowany przez 69
respondentéw, czyli 74,2% - jest najsilniej manifestowany z uwagi na wysokie nate-
Zenie scenariusza typu ,jestem”. Interesujace jest stosunkowo wysokie, w poréwnaniu
do pozostatych odpowiedzi, odwotanie do ,przesztosci/terazniejszosci/przysztosci”
jako konceptu komunikacyjnego.

Whioski

Jedno wydaje sie pewne — mozemy méwic o scenariuszu komunikacyjnym autopre-
zentacji. Przedstawione wyniki pokazujg ograniczong i bardzo spéjng grupe kategorii
komunikacyjnych, ktére odpowiadajg za produkowanie sie scenariusza komunikacyj-
nego. W tym miejscu wazne jest podkreslenie, ze badanie zostato przeprowadzone
anonimowo i nie mozna zatozy¢ zewnetrznego narzucenia scenariusza komunikacyj-
nego, tak jak to jest widoczne w przypadku poznawania sie nowych grup, kiedy
to scenariusz komunikacyjny jest narzucany najczesciej przez pierwsza osobe, ktéra
przedstawia sie na forum grupy.

Widoczny jest réwniez fakt, ze scenariusz autoprezentacyjny jest ograniczony do mak-
symalnie dwéch, trzech sekwencji, np. ,jestem—lubie”. Mozna stwierdzi¢, ze scenariusz
komunikacyjny autoprezentacji jest sytuacja typowg o wzglednie duzej przewidywal-
nosci. O ile jest tutaj miejsce na systemowa irytacje na poziomie obiektu/tematu sce-
nariusza, o tyle nie przewiduje sie takowe]j w postaci samego scenariusza. Jako obiekt
scenariusza rozumiem to, co wewnatrz niego jest najmniej istotne — temat. Scenariu-
szem komunikacyjnym w sytuacji, w ktorej moéwie ,Jestem cztowiekiem i mam 27 lat”,
bedzie zatem sekwencja: ,jestem—posiadam”, tematami zas: cztowiek i 27 lat.
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Wizerunek Krzysztofa Vargi komunikowany
stowem. Reprezentacja jezykowa cech
przypisywanych autorowi tekstu.

Wyniki badan empirycznych

W niniejszym artykule przedstawia sie wyniki badan odnoszacych sie do - konstru-
owanego przez odbiorcéw na podstawie danych stéw — wizerunku autora tych stow,
tj. Krzysztofa Vargi, a takze poddaje sie analizie i interpretacji dane dotyczace jezyko-
wych reprezentacji cech felietonisty, okreslonych przez respondentéw.

Dotychczas badacze eksplorowali sam wizerunek, weryfikowali wptyw znajomosci
nadawcy wypowiedzi na ocene komunikatu, skupiali sie na retorycznym wymiarze
wizerunku nadawcy czy tez na aspekcie autoprezentacyjnym. Analiza zawartosci
przekazow medialnych uwzglednia wiele czynnikéw i jest szczegélnie pomocna
w przypadku odtwarzania wizerunku z doniesiefi medialnych (Gackowski, £gczynski
2009: 108-109). Typowo komercyjnym celom, np. planowaniu i weryfikacji zato-
zen wizerunkowych marek produktéw lub ustug, stuza wyspecjalizowane badania
marketingowe (Kaden 2008: 86-90; Maison, Noga-Bogomilski 2007: 9). Szcze-
goélnie w kontekscie wiarygodnoici poddawano empirycznej eksploracji relacje
miedzy autorem a oceng jego komunikatu (np. eksperyment Carla Hovlanda i Wal-
tera Weissa; Pratkanis, Aronson 2005: 109-110, por. tez Dolinski 2005: 41-43).
W wymiarze etycznym (etos méwcy) aspektem wiarygodnosci nadawcy zajmuje sie
takze retoryka (Korolko 2001: 14, 25-27). Kwestie autoprezentacji w sytuacjach
interakcji spotecznych podejmuje antropologia i psychologia spoteczna (zob. Gof-
fman 2011; Leary 2007). Jedne z ostatnich badan skupity sie na relacji miedzy
tekstem i obrazem a wizerunkiem autora tresci pisanych na tamach czasopisma
(zob. Baranska 2011). Weryfikowano takze, na ile zmiana charakteru zdjecia felie-
tonisty moze wptywac na wizerunek dziennikarza, kiedy ten wizerunek odtwarzany
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jest przez odbiorcéw na podstawie tekstu uzupetnionego fotografia piszacego (zob.
Barafska 2012).

Autorka tego artykutu poszerza ostatnie z przytoczonych badan, by w ramach wiek-
szego projektu zalez¢ odpowiedzi na pytania: jaki wizerunek mozna kreowaé za
pomoca stowa, a jaki nie? Jakie inne, np. wizualne, elementy komunikacji moga
wptywac na ksztattowanie sie okreslonego wizerunku autora danego tekstu? Ja-
kie sg jezykowe reprezentacje cech przypisywanych autorowi tekstu? Innymi sto-
wy: jakimi wyktadnikami jezykowymi mozna kreowac jaki wizerunek? By osiagnac
te cele, przeprowadza sie badanie z wykorzystaniem ztozonej ankiety, realizowanej
sekwencyjnie w kilku wariantach, a bazujacej na tekstach czterech polskich felieto-
nistow (Krzysztof Varga, Piotr Zaremba, Magdalena Sroda, Szymon Hotownia). Ba-
dania przeprowadzane sg wsréd studentéw pokrewnych kierunkéw réznych polskich
uczelni. Przytaczane dalej wyniki, dotyczgce wizerunku Krzysztofa Vargi, sg czescia
tego projektu.

Majac za podstawe dotychczasowe badania, zaktadano, iz wizerunek tworzony na
podstawie zdjecia felietonisty bedzie sie r6znit od wizerunku, ktérego baza bedzie
wytacznie tekst (por. Baranska 2011). Przewidywano, ze image felietonisty, powstaja-
cy na fundamencie tekstu ze zdjeciem, reprezentowac bedzie wiekszg sp6jnos¢ i wy-
razistos¢ oraz niewielkg r6znice w stosunku do wizerunku konstruowanego wytacznie
na podstawie komunikatu jezykowego (por. Baranska 2011). W grupach badanych,
w ktérych respondenci otrzymali tekst (bez fotografii autora i razem z nig), pytano
o okredlenia autora, a nastepnie proszono o przytoczenie tych stéw, fraz czy zdan
z jego felietonu, ktore staty sie podstawa do wytonienia wskazanych cech. Spodzie-
wano sie wiec wyréznienia konkretnych leksykalnych wyktadnikéw jezykowych cech
przypisywanych felietoniscie przez uczestnikéw badania.

Sam wizerunek rozumie sie jako ,wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznosci
ma o osobie, przedsiebiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, doktad-
nie i szczegétowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegétéw, podchwyconych
przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach” (Wojcik 2009: 41). Istotny
w tym ujeciu jest réwniez fakt, ze ,Wizerunek nie jest wierng kopig wyobrazanego
przedmiotu, m.in. z uwagi na fakt, ze proces spostrzegania ma charakter subiektywny
i aktywny zarazem” (Budzynski 2008: 11). Wizerunek jest wiec czynnie przez odbiorce
konstruowany, co dokonuje sie na podstawie komunikatéw werbalnych, wizualnych
i dzwiekowych, dotykowych, przestrzennych czy szeroko rozumianego kontekstu.
Z drugiej strony wizerunek jest zawsze mniej lub bardziej Swiadomie zaprojektowany
i jego okreslony ksztatt stanowi jeden z cel6w komunikacyjnych nadawcy.
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Do badania wizerunku autora wypowiedzi wykorzystano felieton jako gatunek dzien-
nikarski dajgcy najwieksze mozliwosci ekspresji i eksponowania cech autora tekstu.
Dla porzadku przytoczmy definicje:

Felieton jest statg pozycjg w dziennikach, tygodnikach, miesiecznikach, takze w mediach
elektronicznych. Zajmuje sie najczesciej aktualnymi w danym momencie wydarzeniami
kulturalnymi, spotecznymi, gospodarczymi. Powinien by¢ pisany dla rozrywki czytelnikéw,
w tonie swobodnym o duzym zabarwieniu satyrycznym, nawet skandalizujgcym. Swoboda
jezykowa felietonu wigze sie z wolno3cia tematyczna. Autor felietonu ma prawo manifesto-
wac swoj subiektywny punkt widzenia, podkresla¢ uczuciowo$¢ i zaangazowanie w dane
sprawy. Wypowied? jego cechuje familiarnos¢ i podkreslanie wolnosci intelektualnej. Styli-
stycznie felieton korzysta z mowy potocznej (w tym kolokwializméw, nawet wulgaryzméw),
ale i ze Srodkéw typowo literackich, a takze prawa do kreowania fikcji (Wolny-Zmorzynski,
Kaliszewski 2006: 88).

Pozwalajgc wiec na duzg swobode, felieton daje piszacemu tekst duze mozliwosci
komunikowania o samym sobie.

Przebieg badania i budowa kwestionariusza

Ankiety przeprowadzono dwukrotnie: w pazdzierniku 2011 roku, w czasie wyktadu
dla studentéw | roku dziennikarstwa i komunikacji spotecznej Uniwersytetu tédz-
kiego, oraz w maju 2012 roku, na zajeciach dla studentéw dziennikarstwa i komu-
nikacji spotecznej Uniwersytetu Wroctawskiego (I i 1l rok), Uniwersytetu Kazimierza
Wielkiego w Bydgoszczy (I rok) oraz wsrdéd stuchaczy filologii polskiej Uniwersytetu
todzkiego (I rok). Proszono o udziat wytgcznie studentéw | i Il roku tych dwéch
kierunkéw humanistycznych, zaktadajac, iz ich kompetencje komunikacyjne i jezy-
kowe sg wystarczajgce do rzetelnego przeprowadzenia badania. Nie angazowano
wyzszych rocznikéw tych kierunkéw ze wzgledu na przewidywane zbyt duze kom-
petencje i $wiadomos¢ jezyka, komunikacji oraz gatunkéw dziennikarskich. Badani,
wsrdd ktérych znajduja sie studenci pokrewnych kierunkéw humanistycznych dwéch
tylko rocznikéw, zapewniali tez homogenicznos¢ préby.

Ankiety przeprowadzono w dwéch grupach dla trzech wariantéw badania. W warian-
cie pierwszym grupa respondentdéw otrzymata sam tekst felietonu, by mozna byto
zweryfikowa¢, jaki wizerunek moze zosta¢ konstruowany wytgcznie na podstawie wy-
powiedzi jezykowej. Nie podawano zadnych informacji o osobie, ktéra napisata ten
komunikat. W drugim wariancie inna grupa respondentdéw otrzymata wydruk strony
z tygodnika ,Duzy Format”, na ktérej znajdowat sie felieton ze zdjeciem jego autora.
W trzecim wariancie kolejna grupa okreslata wizerunek Krzysztofa Vargi jedynie na
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podstawie fotografii, co umozliwito sprawdzenie, jaki image moze powsta¢, kiedy od-
biorca ma do dyspozycji wytgcznie zdjecie. Zestawienie wynikéw z powyzszych trzech
wariantow pozwalato zbada¢ wzajemne zaleznosci miedzy obrazem i stowem oraz
relacje miedzy wizerunkami powstajgcymi w wyniku dziatania tych dwéch koddw,
a takze dato mozliwos¢ ustalenia, jak wiele/jak niewiele w budowaniu wizerunku
zalezy od jezyka.

Dwie pierwsze grupy otrzymaty tekturowg teczke, w ktérej znajdowaty sie materia-
ty potrzebne do realizacji poszczegdlnych etapéw badania. Wszystkie kartki, z wy-
jatkiem tekstu felietonu, odwrécone byty niezadrukowang strong do otwierajacego
teczke. Respondenci brali udziat w badaniu dobrowolnie. Przed rozdaniem teczek
zostali poinformowani, iz nie nalezy ich otwiera¢, dop6ki prowadzacy wyraznie tego
nie zasygnalizuje. Zwrécono réwniez uwage, by po otwarciu teczek wykonywac tylko
te polecenia, o ktérych mowa na kartce bedacej na wierzchu materiatéw znajduja-
cych sie w teczce. Podkreslono, iz w celu zachowania rzetelnosci i waznosci badania
nie wolno sprawdza¢, co znajduje sie na kolejnych kartkach, dopdki nie zrealizuje
sie biezgcego zadania. Prowadzacy w trakcie badania monitorowat przestrzeganie
tych regut. Procedura ta miata na celu zapewnienie rzetelnosci badania i unikniecie
wykonania przez respondentéw wczesniejszych zadan pod katem tatwiejszej realiza-
¢ji kolejnych. Czas przeznaczony na wykonanie zadah pozostawat nielimitowany, nie
przekraczat jednak 15-20 minut. Ankiety tych, ktérzy wykonywali polecenia dtuzej
niz 20 minut, zostaty pominiete w procesie analizy wynikow.

Po otworzeniu teczki grupa pierwsza widziata wytgcznie tekst felietonu (zob. ilustr. 1).
Po jego przeczytaniu odwracano pierwsza karte formatu A5 i realizowano polecenie:
.Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan/opi-
sataby Pani autora tego tekstu?”. Na wydruku podanych byto pie¢ ponumerowanych
punktoréw, tak aby kazdy z respondentéw podat piec cech autora. Po wykonaniu tego
zadania badani odwracali kolejng kartke formatu A5 z poleceniem: ,Prosze do kazdej
wskazanej przez Pana/Panig cechy autora felietonu wypisa¢ z tekstu stowa/zdania/
fragmenty, ktére staty sie podstawg do wytonienia danej cechy”. Na zapewnionej
kartce znajdowaty sie punkty od 1 do 5 i zostawione wielowersowe wykropkowane
miejsca na wypisanie wyktadnikéw jezykowych wytonionych okresleA. KoAicowy etap
stanowito odwrdcenie ostatniej kartki formatu A5 i odpowiedZ na pytanie: ,Czy zna
Pan/Pani nazwisko: Krzysztof Varga? Prosze zaznaczy¢ swojg odpowied? krzyzykiem”.
Respondenci mogli zaznaczy¢ ,Tak” lub ,Nie". Jesli odpowiedzieli twierdzaco, prze-
chodzili do drugiego polecenia, ktére brzmiato: ,Jakimi stowami opisatby Pan/Pani
osobe publiczna: Krzysztof Varga? Prosze wypisac 5 skojarzen”.
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llustracja 1. Tekst felietonu anonimowego Ilustracja 2. Tekst felietonu z layoutem ,Gazety
autora Wyborczej”
Zrédto: opracowanie whasne. Zrodto: opracowanie whasne.

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

Oproécz samego tekstu felietonu i kartki ze zdjeciem (format A4), wszystkie kartki
z poleceniami miaty format A5, aby ograniczy¢ dtugos¢ odpowiedzi badanych. Na
wydruku wstawione zostaty punkty i wykropkowania, aby zapewni¢ jednolitos¢ odpo-
wiedzi i tym samym wiekszg poréwnywalnos¢ wynikoéw. Pierwsze pytanie (dotyczace
okredlen autora) pozwala wytoni¢ konkretne cechy felietonisty, odpowiedZ na dru-
gie z kolei umozliwia okreslenie wyktadnikéw jezykowych wskazanych cech. Pytanie
0 znajomos¢ autora tekstu i ewentualne skojarzenia z jego nazwiskiem zadawano
w celu zweryfikowania, na ile wczedniejsze wyobrazenie o autorze (o ile jest) moze
wyptywac na jego odbiér w tekscie. Celem pytania dotyczacego samego zdjecia byto
sprawdzenie, jakie cechy, bedace elementami sktadowymi wizerunku, respondenci
wytaniajg na podstawie jego warstwy wizualnej.

Wykorzystano felietony Krzysztofa Vargi z nastepujacych wydan ,Duzego Formatu”,
dodawanego do czwartkowych wydan ,Gazety Wyborczej”: 1.09.2011, 8.09.2011,
15.09.2011, 22.09.2011, 25.09.2011, 29.09.2011, 6.10.2011. Teksty z wrze$nio-
wych i pazdziernikowego wydania dziennika uzyto w badaniu przeprowadzonym
w pazdzierniku 2011 roku. W maju 2012 roku postuzono sie wydaniami z naste-
pujacych dni: 22.03.2012, 29.03.2012, 12.04.2012, 19.04.2012, 26.04.2012,
10.05.2012, 17.05.2012. Taki dobér felietonéw podyktowany byt jedng z jego cech
gatunkowych, tj. zajmowaniem sie najczesciej aktualnymi w danym momencie wy-
darzeniami. Dzieki temu czytajacy teksty mieli szanse znac ewentualny kontekst, jesli
byt potrzebny do zrozumienia catosci. Poniewaz taki tekst publikuje sie co siedem dni
i musi on dotyczy¢ tego, co ma szanse by¢ aktualne co najmniej przez kolejny tydzied,
zatozono, iz uzycie wydan z ostatnich siedmiu tygodni nie powinno zaktéca¢ komu-
nikatywnosci publikowanych tresci. Kazdy z felietonéw wykorzystanych w pierwszym

! Polecenie zwigzane z przypisaniem cech osobie widniejgcej na zdjeciu realizowano w ostatnim etapie
badania w grupie, ktéra otrzymywata wczesniej do przeczytania felieton kogos innego i tozsamos¢ autora
zostata respondentom podana. Wowczas jasne byto, ze przedstawione zdjecie nie jest fotografig autora
(respondenci na przyktad czytali podany w oryginalnym layoucie z tygodnika felieton Magdaleny Srody
wraz z jej zdjeciem, a nastepnie otrzymali zdjecie Krzysztofa Vargi i proszono ich o wskazanie, wynikajacych
z fotografii, cech osoby widniejgcej na zdjeciu). Nie proszono o wykonanie tego polecenia w grupie, ktéra
otrzymywata tekst anonimowego autora. Przeniesienie cech z autora felietonu na osobe ze zdjecia byto
zbyt prawdopodobne.
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terminie zostanie przytoczony ponizej dwukrotnie, zarébwno w grupie nieposiadajacej
wiedzy o autorze, jak i tej dysponujgcej wszystkimi informacjami. Ta sama cecha
dotyczy tekstéw wykorzystanych w drugim okresie. Na jedna grupe, taczacg respon-
dentdéw z dwoch termindw, przypada tym samym 14 felietonéw. Tak duza ich liczba
w obrebie jednej grupy przy jednoczesnej niskiej powtarzalnosci tekstu (w ramach
jednej grupy 28 respondentéw czyta 14 felietonéw) podyktowana jest uniknieciem
determinacji wizerunku przez tematyke felietonu?.

tacznie zatem przytoczone zostang wyniki dotyczace 84 kompletnych ankiet, po 28
na kazda z trzech grup (pierwsza grupa dysponujgca samym tekstem, druga grupa
otrzymujaca felieton i informacje o tozsamosci autora, trzecia grupa majaca okreslac
wizerunek wytgcznie na podstawie zdjecia). Tabela 1 przedstawia rozktad liczbowy re-
spondentdéw przypadajacych na kazda z wytonionych grup ze wzgledu na kierunek
i rok studiéw oraz afiliacje. Badania te sg prowadzone i kontynuowane na wiekszej
probie i dodatkowo dla trzech r6znych felietonistow. Ponizej przedstawiono czastkowe
wyniki, ktore zostang zweryfikowane pozytywnie lub negatywnie na wiekszej probie.

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

Rok Respondenci Razem
Typ grupy Termin Kierunek | Uczelnia tudic
studiow N % . %
pazdziernik .
1. wylacznie | 2011 diks Ut I 14 | 50,00
t(;lfst,‘ bez I 9 32,14 28 100
2djecla maj 2012 | diks Uwr
| 5 17,86
pazdziernik .
2. tekst 2011 diks Ut l 14| 50,00
z widoczng ) .
tozsamoscia f"‘;[ig'a Ut | o |3214| 28|10
autora maj 2012 | Polska
diks UKW | 5 17,86
ggﬁnem'k diks Ut | 14| 50,00
3. wytacznie ; -
xdjecie flologia | | 1| 3020 | 28 | 100
maj 2012 | Po'ska
diks UKW | 3 10,71

Zrédto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie wtasne.

2 Na przyktad kazdy respondent czytajacy felieton O pétnocy w Warszawie, czyli Allen kreci w Polsce wskazy-
wat ceche Vargi ,fan Allena”. W przypadku innych tekstéw nie wskazywano tej cechy. Gdyby wiec postuzy¢
sie w badaniu jednym lub dwoma felietonami, wyniki mogtyby by¢ nierzetelne. Dywersyfikacja tematycz-
na daje podstawe do pewnej generalizacji wynikow.
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Wyniki — wizerunek

Zebrane dane poddano prostej analizie czestosci i umieszczono w przedstawionych
ponizej tabelach. Otwarty charakter pytania wptynat na duzg réznorodnos¢ stowni-
kowa podawanych odpowiedzi, ktore zostaty w procesie kodowania sklasyfikowane
w kategorie semantyczne. Pierwsza kolumna kazdej tabeli prezentuje podstawe takiej
kategorii, druga wskazuje liczbe dostownych wystapief danego okreslenia. W trzeciej
kolumnie znajduja sie leksykalne warianty wytonionej podstawy wraz z umieszczona
w nawiasie liczbg ich wskazan. Dalej wprowadzono informacje o liczbie wszystkich
okreslen w zakresie jednej kategorii oraz, w nastepnej kolumnie, procentowy udziat
danej kategorii semantycznej w relacji do wszystkich podanych przez respondentow
okreslen. Ostatnie dwie kolumny ukazujg dane dotyczgce respondentéw, tj. liczbe
0s6b wymieniajacych okreslenia przynalezne do danej kategorii semantycznej oraz,
na koncu, procentowy udziat badanych wymieniajgcych konkretng podstawe seman-
tyczng i jej warianty w liczbie wszystkich respondentéw danej grupy (28). Kolumny
z konca nie sumuja sie wiec ani do 28, ani do 100%. W wierszu ,inne” umieszczono
cechy wymienione przez uczestnikéw badania jedynie raz.

Tabela 2. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi
stowami opisatby Pan/opisataby Pani autora tego tekstu?”

Razem Razem re-
Lp. Podstawa n Warianty wskazania | spondenci

odpowiedzi
n % n %

1. | ironiczny 12 | sarkastyczny (3), przeSmiewczy (2), stosuje 21| 15,44 117 | 60,71
sarkazm (1), ironista (1), cyniczny (1), ztosliwy (1)

2. | oczytany 2 | osoba oczytana, znajaca sie na literaturze i filmie | 20 | 14,71 | 16 | 57,14
(1), znawca sztuki i historii Polski (1), cztowiek
znajacy historie, obyty z faktami (1), cztowiek
kultury i sztuki (1), znajacy temat, o ktérym pisze
(1), wszechstronnie zainteresowany (1), intere-
sujg go nowosci (1), interesuje sie historig (1),
interesuje sie kinematografig (1), erudyta (2),
intelektualista (1), nawigzuje do historii, wiec ma
sporg wiedze na ten temat (1), zainteresowany
polityka i biezacymi wydarzeniami (1), znawca
swego tematu (1), znawca (1), Swiadomy histo-
rycznie i politycznie (1), wyksztatcony (1)

3. | bezpo- 3 | odwazny (2), szczery (2), ukazuje swoj stosunek 15| 11,02 | 8] 28,57
Sredni do sztuki i sposéb, w jaki jg pojmuje (1), nie jest
konformistg, ma swoje zdanie (1), jest typem bun-
townika, nie zgadza sie z obecng rzeczywistoscig
(1), ten cztowiek z pewnoscig ma swoje zdanie,
ktérego broni za wszelkg cene (1), jest cztowie-
kiem upartym (1), pragnie przekona¢ innych do
swoich racji (1), stronniczy (1), pewny siebie (1)
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4. | spostrze- obserwator (3), przenikliwy (1), socjolog (1), 12| 88210 35,71
gawczy myslacy (1), spostrzegawczy i wnikliwy (1),
spostrzegawczy/dobry obserwator (1)
5. | krytyczny negatywnie nastawiony do PiS i przestania 11 8,09 | 10 | 35,71
niosgcego przez owga partie (1), autor lubi
krytykowac samego siebie, wyolbrzymia swoje
wady (1), krytyczny wobec kultury masowej (1),
zwolennik kultury niszowej, masowa uwaza
za gtupia (1), krytycznie podchodzi do $wiata
mediow (1), krytyczny w stosunku do wspotcze-
snego Swiata kultury (1), krytykuje wszystko, co
polskie (1)
6. | inteligent- btyskotliwy (2) 10| 735| 932,14
ny
7. | zpo- zabawny (2) 41 294 | 414,28
czuciem
humoru
8. | elokwentny posiadajacy lekkos¢ w pisaniu (1), osoba postu- 41 294 | 414,28
gujaca sie (piszaca) zrozumiatym, kolokwialnym
jezykiem (1), autor nie przestrzega kultury
jezyka, uzywa wielu zapozyczen (,womituje”) (1),
gérnolotny (1)
9. | rzeczowy dobrze przygotowany, podszedt do sprawy 31 221 3]10,71
rzeczowo (1), potrafi odnies¢ wtasng wiedze
do poruszanego problemu i poda¢ obrazujgce
przyktady (1), udowadnia swoje tezy, podajac
konkretne przyktady (1)
10. | empatyczny prébujacy zrozumie¢ zachowania innych, szanu- 31 221 311071
jacy i akceptujacy ich wierzenia (1), wyrozumiaty
(1), jest to cztowiek, ktory cechuje sie duza
otwartoscig na otaczajgcy go swiat (1)
11. | zdystanso- 3 2,21 31 10,71
wany
12. | profesjona- znajacy fach felietonisty, wie, ze wazne jest 31 221 3]1071
lista pierwsze zdanie, ktére od razu przykuwa uwage
(2), wydaje sie by¢ doswiadczonym felietonista
(tekst czyta sie dobrze, posiada puente, bawi) (1)
13. | toleran- 2 1,47 | 2| 7,14
cyjny
14. | mitosnik 21 147 2| 714
filmow
Allena
15. | szanuje podziwia innych dziennikarzy (1), peten szacun- 2 1,47 2| 714
innych ku do Pilcha (1)
dziennika-
rzy
16. | wrazliwy 2 1,47 | 2 7,14
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Razem Razem re-
Lp. Podstawa | Warianty wskazania | spondenci
odpowiedzi
n % n %

17. | inne obiektywny, wrazliwy na ktamstwa i manipu- 19| 13,97 | 13 | 46,43

lacje obecne w mediach i kulturze, sceptyczny,

rozsadny, kreatywny, komentator, ambitny, stoi

na strazy moralnosci, wychodzacy poza temat,

rozkojarzony, niewierzacy, potoznik i mitosnik

przygdd, opisuje temat z bardzo bliskiej sobie

perspektywy, zamozny, niepatriota, emocjonalny,

zawiedziony, romantyk, nowoczesny

Razem 136 100

Wizerunek konstruowany wytgcznie na podstawie tekstu (zob. tab. 2), mimo sil-
nych podstaw, ma relatywnie duzo cech marginalnych o wysokim stopniu spéjno-
Sci: 28 respondentéw wskazato 36 okreslen pozwalajgcych wytoni¢ 16 spéjnych
cech, 24 badanych podato zgodnie z poleceniem po 5 cech felietonisty, 4 respon-
dentébw wymienito po 4 epitety. Krzysztof Varga jawi sie odbiorcom tekstu jako
osoba ,ironiczna” i ,oczytana”. Pierwszg z tych cech wymienito 60,71% badanych,
druga 57,14%. Udziat procentowy tych kategorii semantycznych w liczbie wszyst-
kich wskazan wynosi odpowiednio 15,44% i 14,71%. Czesto tez pojawiaty sie
takie okreslenia, jak ,bezposredni” (11,02% wskazan), ,spostrzegawczy” (8,82%),
Jkrytyczny” (8,09%), inteligentny” (7,35%). Podawato je odpowiednio 28,57%,
35,71%, 35,71%, 32,14% respondentéw, czyli ok. 1/3. Cechy te pojawiajg sie wiec
prawie o potowe rzadziej niz dwie dominujace. Kolejne okreslenia maja juz zdecy-
dowanie mniejsze znaczenie: 14,28% oséb wymienito cechy ,z poczuciem humoru”
i ,elokwentny” (2,94% wskazan), 10,71% badanych zwracato uwage na rzeczo-
wos¢, empatie, zdystansowanie i profesjonalizm felietonisty (2,21% wskazan). Tylko
7,14% o0s6b wymienito ,tolerancyjny”, ,mitosnik filméw Allena”, ,szanuje innych
dziennikarzy”, ,wrazliwy” (1,47% wskazan). Prawie potowa badanych (46,43%)
podawata ceche, ktérej nie udato sie skategoryzowaé (13,97% wskazan). Taka
konstrukcja wizerunku opartego wytagcznie na komunikowaniu za pomocg stowa
potwierdza wczesniejsze badania (por. Baranska 2011), zgodnie z ktérymi odbiorcy
majg — cho¢ niepetng — duzo wieksza swobode w tworzeniu image’u felietonisty,
stad wydaje sie on (image) mniej wyrazisty w poréwnaniu z wizerunkiem konstru-
owanym wytgcznie na podstawie testu.
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Tabela 3. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami
opisatby Pan/opisataby Pani przedstawiong na tej fotografii osobe?”

Razem Razem re-
Lp Podstawa | Warianty wskazania | spondenci
" | odpowiedzi
n % n %
1. | pewny 9 | zdecydowany (5), stanowczy (4), wiedzacy, czego | 23 | 18,40 | 17 | 60,71
siebie chce (1), bronigcy swoich pogladéw, stanowiska
(1), twardy gos¢ (1), twardo stapajacy po ziemi
(1), konkretny (1)
2. | powazny 18 | dostojny (1) 1911520 | 16| 57,14
3. | smutny 6 | zmeczony/strudzony (1), strapiony (1), nieucie- 10| 800 | 9| 32,14
szony (1), przygnebiony (1)
4. | zamyslony 6 | zadumany (1), skupiony (1), dociekliwy obserwa- | 10 | 8,00 | 6| 21,43
tor (1), majacy dociekliwe spojrzenie (1)
5. | inteligent- 7 | wyksztatcony (2) 9| 7,20| 7| 25,00
ny
6. | oschty 4 | surowy (2), niemity (1), niesympatyczny (1), spra- 9| 7,20| 6] 21,43
wia mato przyjemne wrazenie dla patrzagcego na
jego twarz (1)
7. | zarozu- 2 | naburmuszony (2), patrzacy z géry na innych (1), 6| 480| 5| 17,86
miaty niezadowolony (1)
8. | zagubiony 1 | przestraszony (1), wystraszony/zaniepokojony 5| 400 517,86
(1), niepewny siebie (1)
9. | wirednim 1 | dojrzaty (1), 35-letni (1), ma dowiadczenie (1) 5| 400| 5| 17,86
wieku
10. | zamkniety 1 | introwertyczny (1), zdystansowany (1), wyobco- 5| 400 414,28
w sobie wany (1), zamkniety (1)
11. | spokojny 5 5| 400| 5] 17,86
12. | rzetelny 1 | perfekcjonista (1), pracowity (1) 3|1 240 3| 10,71
13. | ironiczny 3 31 240 310,71
14. | elegancki 2 2 1,60 | 2 7,14
15. | sceptyczny 1 | obojetny (1) 2 1,60 2| 7,14
16. | przecietny 1 | nieciekawy (1) 2 160 2| 7,14
17. | inne filozof (1), szanowany (1), kolejny polityk (1), 7| 560 7| 2500
prawdopodobnie to osoba publiczna (1), tadnie
ubrany (koszula) (1), Smieszny (1), samotny (1)
Razem 125 100

W grupie respondentéw otrzymujacej wytacznie zdjecie znajdowato sie 28 oséb, kt6-
re tacznie podaty 125 okreslen felietonisty zgrupowanych w 17 spéjnych cech: 20
badanych wymienito po piec okreslen, dwoje podato po 4 epitety, pie¢ os6b wyliczy-
to po trzy cechy, jedna wypisata dwie. Czterech respondentéw znato wczes$niej nazwi-

165




Anna Baranska-Szmitko

sko: Krzysztof Varga. Tylko dwoje z nich podato po jednym skojarzeniu z nazwiskiem:
Jpisarz’, ,pisze felietony”. Pozostate dwie osoby nie wymienity zadnych skojarzen.

Tabela 3 przedstawia zestawienie wynikéw. Prosta analiza czestosci wykazuje, iz ma-
jac za podstawe zdjecie felietonisty, respondenci najczesciej wskazywali takie cechy,
jak ,pewny siebie” i ,powazny”. Te dwa okrelenia s3 dominujgce dla kreowanego
na podstawie fotografii wizerunku autora tekstu. Wymienita je ponad potowa bada-
nych, tj. odpowiednio 60,71% i 57,14%. Inne czesto podawane cechy pojawiaty sie
relatywnie rzadko. Juz tylko niespetna 1/3 respondentéw za cechy istotne dla wize-
runku felietonisty uznata: ,smutny” (32,14%), ,zamyslony” (21,43%,), ,inteligentny”
(25,00%,), ,oschty” (21,43%). Bardzo mato, bo mniej niz 18% wszystkich badanych
wymienito okreslenia: ,zarozumiaty” (17,86%), ,zagubiony” (17,86%), ,w $rednim wie-
ku” (17,86%), ,zamkniety w sobie” (14,28%), ,spokojny” (17,86%). Te cechy stanowity
od 4% do 4,8% wszystkich wskazan. Zupetnie marginalnymi dla wizerunku okazaty
sie okreslenia bedgce mniejszg niz 3% czescig podanych epitetow: ,rzetelny” (2,4%),
Jroniczny” (2,4%), ,elegancki” (1,6%), ,sceptyczny” (1,6%), ,przecietny” (1,6%). Wy-
mienito je ponizej 11% respondentdéw. Natomiast 5,6% catkowitej liczby podanych
cech stanowity okreslenia wskazane tylko raz, wypisata je réwno 1/4 badanych.

Warto zwréci¢ uwage na zestawienie wynikéw dotyczacych dwéch wizerunkéw: tego,
ktérego podstawa jest wizualizacja, oraz tego tworzonego wytacznie z komunikatu wer-
balnego. Ich cechg wspding sa dwa wyraznie dominujace okreslenia (,pewny siebie”,
Jpowazny” dla pierwszego, ,ironiczny”, ,oczytany” dla drugiego), cho¢ dla wizerunku
werbalnego sg az cztery okreslenia wymieniane przez ok. 1/3 odbiorcéw komunika-
tu (,bezposredni”, ,spostrzegawczy”, ,krytyczny”, ,inteligentny”), natomiast dla ima-
ge’u budowanego na podstawie wizualizacji wyrézni¢ mozna tylko jedna taka ceche
(,smutny”), co wskazuje na wiekszg wyrazistos¢ wizerunku komunikowanego werbalnie.
Wyniki wskazujg az 10 spéjnych cech, z ktérych kazda jest wymieniana przez mniej niz
15% respondentéw. Az 46,43% os6b wymienia okreslenia w kategorii ,inne”, podczas
gdy tylko 6 cech jest wymienianych przez mniej niz 15% badanych (kazda z 6 cech
wskazywana przez mniej niz 15% respondentéw) majacych do dyspozycji wytgcznie fo-
tografie i tylko 25% z nich podaje epitety kodowane w kategorii ,inne”. Wskazywatoby
to by¢ moze na wiekszg stabilnoé¢ wizerunku komunikowanego obrazem.

Wizerunki tworzone na bazie stowa i na podstawie wizualizacji rdznig sie od siebie.
Inne cechy komunikuje sie werbalnie (,ironiczny”, ,oczytany”, ,bezposredni”, ,spostrze-
gawczy”, krytyczny”, ,inteligentny”, ,z poczuciem humoru”, ,elokwentny”, ,rzeczowy”,
Lempatyczny”, ,zdystansowany”, ,profesjonalista”, ,tolerancyjny”, ,mitosnik filmow
Allena”, ,szanuje innych dziennikarzy”, ,wrazliwy”), inne za pomocg obrazu (,pewny
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siebie”, ,powazny”, ,smutny”, ,zamyslony”, ,inteligentny”, ,oschty”, ,zarozumiaty”, ,za-
gubiony”, ,w Srednim wieku”, ,zamkniety w sobie”, ,spokojny”, ,rzetelny”, ,ironiczny”,
.elegancki”, ,sceptyczny”, ,przecietny”). Jedynie okrelenia ,ironiczny” oraz ,inteligent-
ny” wymienione zostaty w obu grupach. By¢ moze stuszne jest poszukiwanie analogii
miedzy okresleniem ,bezposredni” wskazanym przez czytelnikéw anonimowego felieto-
nu oraz ,pewny siebie” — cechg wymieniang przez odbiorcéw samego zdjecia.

Tabela 4. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi
stowami opisatby Pan/opisataby Pani autora Krzysztofa Varge?”

Podstawa

Lp. odpowiedzi

Warianty

Razem
wskazania

Razem re-
spondenci

n

%

n

%

1. | bezpo-
Sredni

szczery (4), subiektywny (1), stanowczy (1), non-
-konformista (1), posiada 3cisle ukierunkowane
poglady (1), jest stanowczo za wolnoscig arty-
styczng (1), nie boi sie wyraza¢ wtasnego zdania
(1), odwazny w wyrazaniu swoich mysli i pogla-
dow dotyczacych sprawy Misiewicza (1), nie ma
oporéw do skrytykowania czego3/kogos (1), nie
przebiera w stowach (1), nie boi sie oceniac (1),
pewny swoich racji, wiedzy (1), umie sie przeciw-
stawic (1), pochopny w ocenianiu — zawsze musi
mie¢ swoje zdanie (1), radykalny w swoich pogla-
dach (1), posiada swoje zdanie i bez krepacji je
wygtasza (1), nie boi sie wygtaszac wtasnej opinii,
nawet kiedy kogo$ moze urazi¢ (1)

23

17,42

16

59,26

2. | oczytany

erudyta (2), wyksztatcony, oczytany (1), ma roz-
liczng wiedze w dziedzinach sztuki (1), obeznany
w Swiecie kina (1), wszechstronnie wyksztatcony
(1), obeznany z réznego rodzaju sztuka (1),
oczytany i inteligentny (1), cztowiek interesujacy
sie kulturg (ksigzki, filmy) (1), zaznajomiony

z obecng sytuacja polityczng (1), posiadajacy
znaczng wiedze nt. historii literatury (1), posiada
szerokg wiedze (1), interesuje sie opisywanym
przez siebie tematem (1), wyksztatcony, oczytany,
,Znajacy sie na rzeczy” (1), wszechstronnie obe-
znany, cztowiek wielu zainteresowan, posiadaja-
cy sporg wiedze na rézne tematy (1)

20

15,15

55,55

3. | ironiczny

13

ironista (1), uszczypliwy (1), sarkastyczny (1)

16

12,12

14

51,85

4. | inteligentny

11

8,33

40,74

5. komunika-
tywny

elokwentny (1), niestronigcy od kolokwiali-
zmoéw (1), autor uzywajacy kolokwializméw (1),
postuguije sie jezykiem, ktory trafia do kazdego
rodzaju odbiorcédw (uzywajac przy tym np.
mowy potocznej) (1), piszacy tekst w sposdb
ciekawy (1), umiejacy zainteresowac czytelnika
(1), rzeczowy (1), logicznie ttumaczy zjawiska
zachodzace w kulturze (1)

6,06

25,93

167




Anna Baranska-Szmitko

Razem Razem re-
Lp Podstawa | Warianty wskazania | spondenci
" | odpowiedzi
n % n %
6. | dowcipny |4 |z poczuciem humoru (2), inteligentnie dowcip- 71 530| 712593
ny (1)
7. | spostrze- 3 | obserwator (1), spostrzegawczy obserwator (1), 71 530| 612222
gawczy dociekliwy (2)
8. | krytyczny 3 | krytykujac, ujawnia swe poglady polityczne, ale 6| 455| 5] 18,552
nie narzuca ich innym (1), nie popiera PiS-u (1),
wrogo nastawiony do pogladu Misiewicza
o koncu poezji polskiej, ktéra przyszta wraz
z wydarzeniami ze Smolenska (1)
9. | prowoka- 2 | kontrowersyjny (2) 41 303| 4| 1481
cyjny
10. | zdystanso- | 3 31 227 3| 11,11
wany
11. | patriota 3 3 2,27 30 11,1
12. | realista 2 | obiektywny (1) 30 227 3| 11,11
13. | dziennikarz | 1 | felietonista (1), krytyk literacki (1) 31 227 311,11
14. | fan Allena | 2 2 1,52 | 2 7.41
15. | toleran- 2 2 152 2 7.41
cyjny
16. | idealista 2 2| 152 2| 741
17. | konse- 2 2 152 | 2 7.41
kwentny
18. | ateista 2 2 1,52 2 7,41
19. | inne 8 | kreatywny (1), utalentowany (1), ma Swia- 8| 606| 62222
domos¢, o czym pisze (1), stosuje wyszukane
stownictwo (1), cztowiek, ktéry teskni za dyskusja
na temat ksigzek (1), lubi wyzwania (1), ciekawy
Swiata (1), pesymista (1)
Razem 132 100

W grupie respondentéw czytajacych tekst z podanym nazwiskiem autora i jego
zdjeciem (zob. tab. 4) Krzysztof Varga to dla 59,26% wypetniajacych ankiete osoba
,bezposrednia”, dla 55,55% z nich ,oczytana”, 51,85% badanych uznaje pisarza
za ,ironicznego”, a 40,74% za ,inteligentnego”. Te cechy stanowity odpowiednio
17,42%, 15,15%, 12,12%, 8,33% wszystkich wskazan. Warto zwréci¢ uwage na
relacje liczby wskazan do liczby oséb wymieniajgcych dane okreslenie: 16 oséb
wskazato 23 razy ceche ,bezposredni”, 15 respondentéw 20 razy uznato pisarza
za ,oczytanego”, dla 14 badanych 16 razy Krzysztof Varga okazat sie ,ironiczny”.
Liczba 0séb wymieniajgcych okreslenia jest zdecydowanie mniejsza od liczby wska-
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zan, stad tez epitety te wydajg sie szczegdlne silne w wizerunku pisarza. Nieco
ponad 1/4 badanych (25,93%) uwaza felietoniste za ,komunikatywnego” (6,06%
wskazan) i ,dowcipnego” (5,30% wskazan). Pozostate cechy wymieniane sg przez
mniej niz 15% badanych i stanowig cze$¢ ponizej 4% wszystkich wskazan. Dla
14,81% Krzysztof Varga jest ,prowokacyjny” (3,03% wskazan). Réwno 11,11%
z nich uznaje autora za ,zdystansowanego”, ,patriote”, ,realiste” i ,dziennikarza”
(2,27% wskazan), a 7,41% respondentéw dostrzega takie cechy, jak ,fan Allena”,
Lfolerancyjny”, ,ateista”.

Wizerunek felietonisty tworzony na podstawie tekstu autora o znanej tozsamosci
i z widocznym jego zdjeciem wydaje sie bardziej wyrazisty od image’u konstruowa-
nego wyfacznie na podstawie poziomu werbalnego felietonu. Chociaz liczebnosé
spojnych kategorii semantycznych w przypadku wizerunku znanego autora pozosta-
je wieksza (relacja 16:18), to nie jest to istotna rdznica, jesli wzig¢ pod uwage fakt,
Ze kategoria ,inne” stanowi wielko$¢ ponad dwukrotnie mniejsza, tj. 6,06% wszyst-
kich wskazan podanych przez tylko 22,22% respondentéw, podczas gdy w przypad-
ku image’u felietonisty anonimowego epitety niepodlegajace zadnej z wytonionych
kategorii pojawity sie w 13,97% wskazan i podata je blisko potowa respondentéw
- 46,43%. A zatem, w przypadku czytania samego tekstu, ponad dwukrotnie cze-
sciej przez dwukrotnie wiekszg liczbe badanych podawane byty cechy zauwazalne
wytgcznie przez jedng osobe. W przypadku felietonu ze zdjeciem réwniez pojawiajg
sie cechy marginalne, ale trzy najczesciej wymieniane okreslenia podane zostaty
przez ponad potowe respondentéw, a czwarte przez blisko potowe.

Ceche ,bezposredni” wskazywano w obu grupach czytajacych felieton, zdaje sie wiec
ona tatwo komunikowana na poziomie tekstu. By¢ moze ,pewny siebie” jest od-
powiednikiem wymienianym przy tworzeniu wizerunku, ktérego podstawe stanowi
wytacznie fotografia. Gtéwne, najistotniejsze dla wizerunku cechy pozostajg takie
same bez wzgledu na to, czy respondenci znajg autora tekstu, czy nie. Zmienia-
ja sie wytacznie w niewielkim stopniu ich wyrazistos¢ i proporcje w reprezentacji.
Trudno zauwazy¢ wyrazne zaleznodci miedzy cechami podawanymi przez badanych
dysponujacych wytacznie fotografig autora a tymi wskazywanymi przez reszte grup.
Potwierdzito sie natomiast (zob. Baranska 2011), iz respondenci posiadajgcy do dys-
pozycji tekst i zdjecie majg najwyrazniej mniejsze mozliwosci w dowolnosci interpre-
tacyjnej w zakresie osoby autora, totez ten image wydaje sie bardziej wyrazisty od
tworzonego wytacznie na podstawie tekstu.
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Wyniki — wyktadniki jezykowe

Ponizej zostang zebrane i poddane interpretacji odpowiedzi na pytanie zadane gru-
pie czytajgcej wytacznie tekst (,Prosze do kazdej wskazanej przez Pana/Panig cechy
Krzysztofa Vargi wypisa¢ z tekstu stowa/zdania/fragmenty, ktére staty sie podstawa
do wytonienia danej cechy”) oraz wyniki dotyczace odpowiedzi respondentéw dyspo-
nujacych felietonem ze zdjeciem i nazwiskiem autora (,Prosze do kazdej wskazanej
przez Pana/Panig cechy Krzysztofa Vargi wypisac z tekstu stowa/zdania/fragmenty,
ktére staty sie podstawg do wytonienia danej cechy”). Celem tej czedci ankiety byto
zestawienie wyktadnikéw jezykowych okreslen, wymienionych przez respondentéw
w ramach odpowiedzi na poprzednie pytanie ankiety. Nie udato sie wskaza¢ wy-
ktadnikéw leksykalnych, ale udato sie wytoni¢ wyktadniki jezykowo-dyskursowe od-
powiedzialne za wnioskowane o danej cesze na podstawie tekstu. Okazato sie, ze te
wyktadniki sg niezmienne zaréwno dla grupy dysponujgcej wytgcznie tekstem, jak
i dla 0s6b widzacych tez nazwisko i zdjecie felietonisty — dlatego ponizej zostang
omoéwione wyniki z obu grup jednoczesnie, jedynie z zaznaczeniem, ktére przyktady
dotyczg pierwszej, a ktére drugiej grupy. W nawiasach podano date publikacji wy-
dania ,Duzego Formatu”, z ktérego pochodzi cytowany w danym miejscu felieton.
Z uwagi na ograniczony rozmiar niniejszego tekstu poddane zostang analizie cztery
najczesciej pojawiajace sie cechy: ,bezposredni”, ,ironiczny”, ,oczytany” i ,inteligent-
ny”. W nawiasach kwadratowych podano te fragmenty, ktére nie zostaty wypisane
na kartce ankietowej przez danego respondenta, ale ich istotnos¢ zostata przez niego
zaznaczona za pomocg wielokropka, lub pojedyncze stowa pojawiajace sie we wska-
zanym fragmencie felietonu, ale ktérych badany nie zanotowat prawdopodobnie ze
wzgledu na nieuwage.

.Bezposredni”

Zestawienia wszystkich cytowanych fragmentéw felietonéw dotyczacych cechy ,bez-
posredni” — zarbwno w grupie konstruujacej wizerunek wytacznie na podstawie tek-
su, jak i tej posiadajgcej wiedze o nazwisku i wygladzie autora — pozwala wyciggnac¢
whiosek, iz bezposrednios¢ komunikowana jest za pomocg mocno wartosciujgcej lek-
syki i/lub wyrazania opinii z zaznaczeniem subiektywnosci oceny poprzez stosowanie
gramatycznej pierwszej osoby liczby pojedyncze;.

Wyraznie nacechowang leksyke mozna zauwazyé w nastepujacych sformutowaniach
podanych przez badanych z grupy dysponujacej tylko tekstem:

,Obraza mnie tez nazywanie potowy Polakdéw zaprzaicami i zdrajcami, to mnie ostatnio
obraza najbardziej” (GW, DF, 28.08.2011);
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Jiteralnie najgorszy hip-hop, jaki kiedykolwiek styszatem” (GW, DF, 22.09.2011);
,diabelnie gtupiego programu muzycznego” (GW, DF, 22.09.2011);

,Staratem sie rzecz ignorowad, ale ze sprawy siegnety stratosfery szalefistwa, postanowi-
tem dac gtos w tej sprawie” (GW, DF, 29.09.2011).

Podobnie nacechowane fragmenty, ktore staty sie podstawa wytonienia cechy ,bez-
posredni”, zaznaczyty osoby widzace tez nazwisko i zdjecie felietonisty:

JUniewinnienie [...] [to oczywiscie byto dobrg wiadomoscig] artysci nie powinni by¢ sadzeni
za swojg sztuke, gdyz to jest zwykta cenzura, a cenzura powinna by¢ zakazana” (GW, DF,
28.08.2011);

,za to historia szalefistwa z pewnoscig na tym tylko zyska” (GW,DF, 15.09.2011);

,Nie ttumaczy nijak mistrzowskich banialuk o tym, ze rok 1918 mniej jest wazny w historii
niz rabacja, ze rabacja wazniejsza byta niz powstania listopadowe i styczniowe” (GW, DF,
17.05.2012);

AW imie Jakuba S.» to jest sztuka nade wszystko niechlujna i chaotyczna” (GW, DF,
17.05.2012);

,wrazenie jakiego$ szkolnego przedstawienia” (GW, DF, 17.05.2012);

,zaczynamy teskni¢ za barachtem, uczciwe barachto zaczyna wydawac sie atrakcyjna alter-
natywa dla produktu pseudoliterackiego” (GW, DF, 12.04.2012);

,bo kupowanie gotowych formatéw i adaptowanie ich do lokalnych warunkéw $wiad-
czy¢ moze albo o bezgranicznym ograniczeniu szefow kanatéw telewizyjnych” (GW, DF,
12.04.2012).

Ceche ,bezposredni” komunikuje sie tez za pomocg stosowania gramatycznej pierw-
szej osoby liczby pojedynczej. Miedzy innymi takie fragmenty wskazali respondenci
odtwarzajacy wizerunek na podstawie wytacznie tekstu:

,mam problem ze zrozumieniem jej sztuki” (GW, DF, 28.08.2011);

.Ja w ogdle mam duzy problem ze sztukg wspdtczesng — ogladam i nie rozumiem” (GW,
DF, 28.08.2011);

,mimo Ze nie gtosuje na PiS, to uwazam sie za przedstawiciela narodu polskiego. Mam
swoje problemy z Polska, mam swoje sympatie i antypatie [, inaczej formute stowo «patrio-
tyzmn], ale ma mnie to wyklucza¢ z narodu polskiego?” (GW, DF, 28.08.2011);

,albowiem réwnie intensywnie, co czytam, to intensywnie sie mecze, jest to lektura udre-
czajaca i irytujgca w tak duzym natezeniu” (GW, DF, 22.03.2012).

Te samga tendencje wida¢ wirdd oséb czytajgcych tekst z kserokopii oryginalnej stro-
ny z felietonem:

,Przyznaje od razu, ze z piérem tym sie wczesniej nie zetkngtem, trudno mi oceniac poetycki
dorobek” (GW, DF, 17.05.2012);
+,Mam [naturalnie petng] swiadomos¢, iz narazam sie teraz samobojczo catej rodzinie Sobo-
lewskich (GW, DF, 22.03.2012);
Witasciwie to moge powiedzie¢, ze mnie Biatoszewski poteznie drazni” (GW, DF, 22.03.2012);
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,Przyznaje takze, ze tworczodci Strzepki & Demirskiego dotad bezposrednio nie znatem,
cho¢ znatem ich jak zty szelag w pewnym sensie” (GW, DF, 17.05.2012).

Jak zatem wida¢, ceche ,bezposredni” mozna komunikowa¢, stosujgc wartodciujgca
leksyke i czasownik w pierwszej osobie liczby pojedynczej. Warto zaznaczy¢, iz zacyto-
wane opinie dotyczg ocen negatywnych. Wydaje sie, ze nie mozna by¢ bezposrednim,
artykutujgc oceny pozytywne i stosujgc pozytywnie nacechowane stownictwo. Czesto
tez te dwa mechanizmy dziatajg jednoczesnie, tj. opinii artykutowanej w pierwszej
osobie liczby pojedynczej towarzyszy negatywna ocena danego zjawiska.

»roniczny”

Kolejnym z najczesciej wskazywanych epitetéw jest ,ironiczny”. Analiza fragmentéw
wskazanych jako podstawa do wytonienia tego okreslenia pozwala wnioskowac, iz
Jroniczny” oznacza tyle co ,stosujgcy ironie”. lronia to

takie uksztattowanie tekstu, ktére powoduje, Ze jego sens dostowny i wprost wypowiedziany
pozostaje w sprzecznosci z sensem wtasciwym, jawnie niewypowiedzianym (najczesciej drwi-
na, ztosliwoscia, szyderstwem), lecz zgodnym z intencjg piszacego. Sens ten mozna rozpo-
znac dzieki okolicznosciom wypowiedzi, jej wewnetrznej niekoherencji, przejaskrawieniom
czy niestosownosciom znaczeniowym (Fras 2005: 37-38).

Takie rozumienie i zastosowanie tego $rodka wida¢ w nastepujacych fragmentach
wskazanych przez osoby dysponujace tylko tekstem:

,dzi$ jesteSmy przekonani, ze prawde mowi przede wszystkim telewizja, to w telewizji szu-
kamy prawdziwego odbicia Swiata, wstuchujemy sie w stowo objawione z ekranu” (GW,
DF, 22.09.2011);

Ljest ona ekstremalnie wrecz wolna, wolna bezgranicznie, aby napisac taki tekst, trzeba
nieograniczonej wolnosci od myslenia” (GW, DF, 8.09.2011);

,gdyby [wreszcie] rezim Tuska wprowadzit jaki$ stan wojenny [, zdtawit do kofAca wol-
nos¢ i zarzadzit cenzure catkowita,] toby Ziemkiewicz nie znalazt czasu na heroiczng
publicystyke antyrezimowa, boby mu sie nagle przypomniato, ze ma jakas zalegta powies¢
science fiction do napisania” (GW, DF, 10.05.2012).

Grupa czytajgca tekst opatrzony zdjeciem wskazywata podobne fragmenty:

,W ogble uwazam, ze za mato si¢ piér w Polsce tamie, racze] pidra sie mnoza, w tym sensie
szlachetny gest Misiewicza trzeba pochwali¢” [kontekst: deklaracja nieznanego Vardze
poety Romana Misiewicza o zakonczeniu twérczosci pisarskiej] (GW, DF 15.09.2011);
,Mam naturalnie petng Swiadomos¢, iz narazam sie teraz samobojczo catej rodzinie Sobo-
lewskich, ktorzy pamiec o Biatoszewskim hotubia, pieszczg i uwznioslajg” [kontekst: Varga
negatywnie ocenia wiekszo$¢ dorobku Biatoszewskiego] (GW, DF, 22.03.2012);

+Wrecz przeciwnie: oni zaborcy takng, za zaborcg tesknig, dla nich zaborca jest jak da-
jacy zycie tlen, przy braku zaborcy dusza si¢” [kontekst: interpretacja postaw przedsta-
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wionych we wspotczesnym spektaklu nawigzujgcym do rzezi galicyjskiej z 1846 r.] (GW, DF
17.05.2012);

jak wida¢, opetanie gtupotg zatacza szerokie kregi” [kontekst: dyskusja na temat obec-
nosci Adama Darskiego w jury jednego z popularnych programéw typu talent show] (GW,
DF, 29.09.2011).

Tym samym w przypadku cechy ,ironiczny” bardzo wyraznie wida¢ przeniesienie ce-
chy tekstu na jego autora.

,Oczytany”

Respondenci o oczytaniu felietonisty wnioskowali przede wszystkim na podstawie
fragmentow, w ktdrych Krzysztof Varga powotuje sie na nazwisko, najczesciej literata,
i/lub tytut ksigzki tej samej osoby albo uzywa stowa/stéw, ktére moze/moga ucho-
dzi¢ lub sg terminem specjalistycznym.

Dla 0s6b czytajacych tekst anonimowego dla nich autora takie sformutowania zawie-
rajgce czyjes nazwisko i/lub tytut publikacji okazaty sie podstawa do wnioskowania
0 cesze ,0Czytany”:

,Polski Edgar Allan Poe” (GW, DF; 6.10.2011);

,Pomarli Mickiewicz i Stowacki [, pomart Krasifiski, zyje jeno jeszcze Rymkiewicz, naj-
mtodszy z nich,] lecz najzarliwszy” (GW, DF, 26.04.2012);

,romantyzm Mickiewicza nie piszagcego «Pana Tadeusza», ale prowadzajgcego sie z To-
wianskim” (GW, DF, 26.04.2012);

W swojej ksigzce «Bez taryfy ulgowej» jakze on schlastat Adolfa Rudnickiego (kto dzi$ pa-
mieta tego pisarza?), jak on chlastat Htaske za opowiadania, jak chlastat Andrzejewskiego
za «kad serca», «Popiét i diament», za «Wielki lament papierowej gtowy» i za «Ciemno-
Sci kryja ziemien, gdzie mu udowodnit wybitng niekompetencje, jesli chodzi o wiedze na
temat Hiszpanii czaséw inkwizycji” (GW, DF, 22.03.2012).

Badani widzacy zdjecie i nazwisko felietonisty wskazywali analogiczne fragmenty:

,Zatem Biatoszewski pisat kiedys o Sobolewskim w swoim dzienniku, a Sobolewski teraz
pisze o Biatoszewskim” (GW, DF, 22.03.2012);

,Pisze to wszystko, bo przeczytatem ponownie po latach ksigzke Dubravki Ugresic «Czyta-
nie wzbronione»” (GW, DF, 12.04.2012);

JWytwarzanego przez wspoétczesnych «inzynieréow ludzkich dusz» (pamietacie, z kogo to
cytat?)” (GW, DF, 12.04.2012);

Jkwartat temu Rafat Ziemkiewicz pisat w tekscie” (GW, DF, 10.05.2012);

,Datem ten cytat z Pilcha” (GW, DF, 10.05.2012);

,Edgar Allan Poe”, ,Stefan Grabinski”, ,ksigzki: «Demon ruchu», «Salamandra»” (GW,
DF, 06.10.2011).
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Niektorzy sposrdd respondentéw dysponujacych tylko tekstem wskazywali tez za
podstawe wytonienia cechy ,oczytany” terminy:

,wole dtuzsze okresy zdaniowe” (GW, DF, 22.03.2012);
,Wielka polska literatura romantyczna” (GW, DF, 26.04.2012);
L,romantyzm mistyczny” (GW, DF, 26.04.2012).

Dla jednej osoby z tej grupy istotna okazata sie znajomos¢ jednej z serialowych po-
staci:

,Bo J-23 précz tego, ze byt sowieckim agentem, to jednak byt przeciez naszym cztowiekiem,
byt polskim bohaterem” (GW, DF, 29.03.2012).

Wydaje sie, ze nie stanowi to waznego aspektu, czy podawane nazwisko jest znane
(Mickiewicz, Stowacki), czy mniej popularne (Ugresi¢, Grabinski, Rudnicki) albo czego
dotyczy ksigzka, o ktérej mowa (Ksiegi narodu i pielgrzymstwa polskiego, Czytanie
wzbronione, tad serca). Istotne jest jedynie, ze wymienia sie jakie$ nazwisko. To samo
zdaje sie dotyczy¢ termindéw. Wnioski na temat postaci serialowych by¢ moze uda sie
wyciggna¢ na podstawie analizy wiekszej préby.

»Iinteligentny”

Kazda z grup czytajacych felieton wskazywata fragmenty zawierajgce ceche ,inteli-
gentny” tam, gdzie pojawiato sie czyje$ nazwisko lub tytut ksigzki albo fragmenty
cechujace sie sentencjonalnoscia. Nieliczni respondenci powotali sie na nawigzanie
do jednego z tekstow literackich i postuzenie sie nazwa jednego ze zjawisk literackich.

Pierwszy z tych typéw komunikowania cechy ,inteligentny” wida¢ w nastepujacych
sformutowaniach wypisanych z felietonu przez osoby nieposiadajace wiedzy o autorze:

,Datem ten cytat z Pilcha; Troche ciezko z Mickiewiczem, ktory jest Smiertelnie zarazony
Towianskim” (GW, DF, 26.04.2012);

,romantyzm Mickiewicza nie piszagcego «Pana Tadeusza», ale prowadzajgcego sie z To-
wiaskim” (GW, DF, 26.04.2012);

,Czyz Owidiusz powiedziat: «Po Lesie Teutoburskim poezja stracita sens»? Czyz Frangois
Villon rzekt: «Po Poitiers i Azincourt literatura przestata mie¢ sens»? (GW, DF, 15.09.2011);
,on jest papiezem Kosciota Swietego Mirona” [kontekst: Biatoszewskiego] (GW, DF,
22.03.2012).

Podobne fragmenty wskazali badani, ktérzy mieli podang informacje o autorze:

,Ujawniam sie tu oczywiscie bezwstydnie jako zacofany [...] [niedouczony amator, ktéry od
Sasnala woli Pietera Brueghla, od Kozyry Hieronima Boscha, od Zmijewskiego woli
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obrazy Caspara Davida Friedricha i ktory tez (zgroza! wstyd! zenada!) lubi sobie czasami
popatrze¢] na obrazy impresjonistéw” (GW, DF, 28.08.2011);

W 1999 roku wydawnictwo Lampa i Iskra Boza wydato wznowienie «Demona ruchu»
21919 roku” (GW, DF, 06.10.2011).

Na stosowanie terminéw jako podstawe wytonienia cechy ,inteligentny” wska-
zata jedna osoba z pierwszej grupy: ,pojecie «masowego epigohstwa» (GW, DF,
26.04.2012); i jedna osoba z grupy drugiej: ,Tyle tylko, ze «I'm Still Here» to tak
zwane mockumentary” (GW, DF, 22.09.2011). Jeden respondent dysponujacy tylko
tekstem wymienit tez nawigzanie do Romantycznosci Adama Mickiewicza: ,Depcze
szkietko i wybija oko” (GW, DF, 26.04.2012).

Ostatnim sposobem komunikowania o inteligencji autora felietonu jest zjawisko, kt6-
re z braku lepszej terminologii nazwane tu zostaje sentencjonalnoscia. Sg to wypo-
wiedzi uogblniajace i/lub podsumowujace okreslone zjawisko, odnajdujgce w nim
pewng regute.

Grupa czytajaca felieton anonimowego autora podata np. takie fragmenty:

,Czy po katastrofie «Titanica» kto$ napisat: «Cata literatura do tej pory byta ktamstwem,
a teraz na dodatek przestata mie¢ sens»?” (GW,DF, 15.09.2011);

,Wiem jednak przeciez, ze pies drapat forme i dyscypline, skoro przekaz polityczny tu jest
najwazniejszy, ze to ma by¢ teatr polityczny, a nie artystyczny, no i jako zywo jest” (GW, DF,
17.05.2012);

Jponiewaz jako naréd nieustannie i rozpaczliwie pragniemy bohateréw narodowych. Bo
J-23 procz tego, ze byt sowieckim agentem, to jednak byt przeciez naszym cztowiekiem, byt
polskim bohaterem” (GW, DF, 29.03.2012);

,Bdg racjonalnoscia sie brzydzi” (GW, DF, 26.04.2012).

Analogiczne cytaty z tekstu wskazywata grupa majgca wiedze o nazwisku felietonisty
i jego wygladzie:

,Rozne narody i panstwa rézne na przestrzeni dziejow miaty swoje kleski” (GW, DF,
15.09.2011);

,Telewizja ktamie, ale tylko ona ma racje” (GW, DF, 22.09.2011);

,Z niejakim ostupieniem obserwuje zdziecinniate wzmozenie publicystyczne wokét obywate-
la Nergala” (GW, DF, 29.09.2011);

,Potrzeba posiadania aktualnego bohatera narodowego jest tak intensywna, ze naréd polski
znajduje sie w ciggtym poszukiwaniu” (GW, DF, 29.03.2012).

Ciekawe jest poréwnanie cech ,oczytany” i ,inteligentny”. Dla komunikowania ostat-
niej z nich swoista jest sentencjonalno$¢. Natomiast wymienianie nazwisk, tytutéw
ksigzek, stosowanie stbw mogacych uchodzi¢ za terminy specjalistyczne moze wyra-
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za¢ obie te cechy. Erudycja moze zatem by¢ utozsamiana z inteligencjg. To istotna
implikacja dla praktykéw komunikacji spotecznej w jej werbalnym wymiarze.

Podsumowanie i wnioski

Analiza ilosciowa i jakosciowa wykazata, iz zgodnie z przewidywaniami wizerunek
odtwarzany wytgcznie na podstawie tekstu jest mniej wyrazisty niz wizerunek kon-
struowany przez osoby dysponujgce zdjeciem i informacjg o tozsamosci autora.
Chociaz fotografia okazuje sie dawa¢ mniejszg dowolnos¢ w konstruowaniu ima-
ge’u felietonisty, trudno wskaza¢ wyrazng zalezno3¢ miedzy cechami sktadajgcymi
sie na wizerunek tworzony na podstawie wizualizacji a okre$leniami autora po-
wstajgcymi w wyniku przeczytania tekstu. W analizie fragmentéw podanych przez
respondentéw jako podstawe przypisanych felietoniscie cech wyraznie wida¢, iz
mechanizmy komunikowania i budowania okreslonego wizerunku sa identyczne za-
rowno wsrdd tych, ktorzy majg wiedze o autorze, jak i wirdd oséb czytajacych tekst
jako anonimowy. Bezposrednios¢ komunikuje stosowanie negatywnie nacechowa-
nej aksjologicznie leksyki i/lub wypowiedzi w gramatycznej pierwszej osobie liczby
pojedynczej. Autor ,ironiczny” stosuje ironie. ,Oczytany” i ,inteligentny” to ktos,
kto powotuje sie na nazwiska gtéwnie literatéw i/lub podaje tytuty ich ksigzek,
stosuje stownictwo (mogace uchodzi¢ za) specjalistyczne. Druga z tych cech autor
moze przekazywac réwniez poprzez werbalizacje wypowiedzi charakteryzujgcych
sie sentencjonalnoscia.

Jesli przywotac wybrane, cho¢ istotne, cechy gatunkowe felietonu, jak: a) prawo au-
tora do manifestowania swojego subiektywnego punktu widzenia i zaangazowania
w dane sprawy, b) swobodny ton o zabarwieniu satyrycznym, nawet skandalizuja-
cym oraz ¢) podkreslanie wolnosci intelektualnej (por. Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski
2006: 88), i zestawi¢ je z najczesciej wymienianymi przez badanych okresleniami
felietonisty (kategoriami semantycznymi), wytonionymi na podstawie tekstu (samego
lub ze zdjeciem), to tatwo znalez¢ analogie wspomnianych wyznacznikdéw gatunku
z takimi cechami autora, jak: a) bezpo3sredniod¢, b) ironicznos¢, c) oczytanie, d) inte-
ligencja. Wydaje sie wiec, Zze cechy gatunku i konsekwencje jezykowo-dyskursywne
moga mie¢ wptyw na komunikowanie okreslonego wizerunku i za niego odpowiadac.
Dalsze badania, prowadzone na wiekszej probie i réwniez na materiale autorstwa
trzech innych felietonistow, zweryfikujg ten wniosek.
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Pojecie czasu wolnego —
analiza wynikow badania

Cele badania

Gtownym celem prezentowanego badania jest sprawdzenie, czy pojecie czasu wolne-
go funkcjonuje komunikacyjnie oraz czy mozna o nim méwi¢ jako o koncepcie zbu-
dowanym z konstruktéw, a tworzacym tym samym programy komunikacji, ktére go
— jako koncept — stabilizujg. Zebrane dane empiryczne pozwalajg réwniez sprawdzic,
jak i co o czasie wolnym sie moéwi, za pomocg czego sie moéwi, jakich elementéw jezy-
kowych uzywaja respondenci, opisujac to pojecie, oraz czy wystepuja réznice w opisie
ze wzgledu na ptec i wiek badanych.

Jako hipoteze badawczg przyjeto, ze czas wolny funkcjonuje komunikacyjnie jako kon-
cept sktadajacy sie z wielu konstruktdw, za pomocg ktérych umozliwia on komunikacje.
Badany koncept stabilizuje programy komunikacji: edukacja, sport, rozrywka i prywat-
nos¢ (utworzono na podstawie zatozen przedstawionych w pracy: Fleischer 2008).

Metodologia badania i sposob realizacji

Metoda badawcza: badanie ilosciowe (analiza list czestosci) z elementami analizy
jakosciowej (tworzenie kategorii odpowiedzi na podstawie p6l semantycznych).

Narzedzie badawcze: standaryzowany kwestionariusz ankietowy zawierajgcy 12 py-
tan otwartych oraz metryczke (pte¢ i wiek).

Przedmiot analizy: materiat badawczy zebrany na podstawie kwestionariusza ankie-
towego wypetnionego przez 154 respondentéw.

Analiza materiatu: analiza dwuetapowa. Pierwszy etap to kategoryzacja odpowiedzi
respondentéw na podstawie list czestosci, a nastepnie p6l semantycznych; drugi etap
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to zliczenie wystepowania — we wszystkich zebranych danych — stéw, ktére klasyfiko-
wane s3 jako programy komunikacji, koncepty oraz konstrukty stabilizujgce (utworzo-
no na podstawie zatozen: Fleischer 2008).

Dobér préby: kwotowy, z uwzglednieniem ptci i wieku.

W badaniu wzieto udziat 154 respondentéw, w tym 61% kobiet i 39% mezczyzn. W roz-
réznieniu na grupy wiekowe udziat badanych w wieku 18-26 lat jest najwiekszy — 33%
catej proby, natomiast udziat pozostatych grup wiekowych roztozony jest dos¢ réwno-
miernie: 27-34 lata — 19%; 35-44 lata — 16%; 45-54 lata — 16%; 55-65 lat — 16%.

Czas i miejsce realizacji: luty—marzec 2012 roku, na terenie Dolnego Slaska (gtéwnie
we Wroctawiu).

Postawione pytania badawcze:

1. Czy pojecie czasu wolnego funkcjonuje komunikacyjnie?

2. Zczym czas wolny jest konotowany?

3. Przy uzyciu jakich konstruktéw przebiegajg komunikacje zwigzane z czasem wolnym?
4. Ktére programy komunikacji tworzy/wspéttworzy koncept czasu wolnego?

Nizej prezentuje sie analize pytan z kwestionariusza ankietowego, ktéra zawiera opisy
dotyczace tabel z kategoriami odpowiedzi, tabele ze skategoryzowanymi odpowie-
dziami oraz opis korelacji odpowiedzi respondentéw z ich wiekiem i ptcig, z podkre-
Sleniem istotnych réznic, jesli takie wystepuja. W celu sprawdzenia, czy pomiedzy
odpowiedziami udzielanymi na poszczegdlne pytania istniejg jakie$ zalezno3ci, czes¢
z nich skrzyzowano ze sobg, a wyniki i pojawiajgce sie tendencje opisano pod tabela-
mi prezentujgcymi odpowiedzi badanych przypisane do powstatych kategorii.

Etap analizy danych

Pytanie 1: Badani, odpowiadajagc na pytanie o to, co lubia, najczesciej wskazywali na
,media” (55 oséb, 35,6% respondentéw), ,aktywnos¢ fizyczng” (47 oséb, 30,4% re-
spondentéw), czynnosci zwigzane z ,kulinariami” (41 oséb, 26,6% respondentow),
LJudZmi” (39 oséb, 25,2% respondentéw) oraz ,odpoczynkiem” (21 oséb, 13,5% re-
spondentéw).

W rozktadzie ptciowym widac¢ jednak, ze w odpowiedzi ,media” zdecydowanie domi-
nuja wskazania kobiet, gdyz az 45% z nich udzielito odpowiedzi wpisujgcych sie w te
kategorie, podczas gdy udziat mezczyzn to 22% — r6znica wynosi zatem 23%. Udziat
odpowiedzi kobiet dominuje réwniez w kategoriach ,kulinaria” i ,odpoczywac”, tutaj
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jednak przewaga oscyluje w granicach 9-11% (,kulinaria”: 31% kobiet, 20 % mez-
czyzn; ,odpoczywac”: 17% kobiet, 8% mezczyzn). W kategorii ,wedkarstwo” wszyst-
kie odpowiedzi udzielone zostaty przez mezczyzn (dominacja 8%).

Analiza danych otrzymanych w pytaniu 1 skorelowanych z wiekiem respondentéw
pozwala natomiast zauwazy¢ znaczng dominacje grupy 18-26 lat — az 66% bada-
nych w tym przedziale wiekowym wskazato na ,media”, podczas gdy odpowiedzi
badanych w wieku 55-65 lat (précz jednej osoby) w ogéle nie wpisaty sie w te
kategorie odpowiedzi. W tej grupie wiekowej zauwazalny jest réwniez niski udziat
odpowiedzi w kategoriach ,aktywnos¢ fizyczna” i ,odpoczywac”, natomiast wyso-
ki w kategorii ,ludzie/socjalnie”, co takze jest charakterystyczne dla grupy wieko-
wej 27-34 lata. W kategorii ,kulinaria” najwiekszy udziat odpowiedzi odnotowano
w grupie 18-26 lat (56%), podczas gdy w grupach wiekowych 25-44 i 45-54 lata
notuje sie pojedyncze wskazania (po 4% w kazdej), czyli dominacja wynosi 52%.

Tabela 1. Zestawienie kategorii i zlematyzowanych odpowiedzi respondentéw na pytanie 1

Pytanie 1: Co Pani/Pan lubi?

najczesciej wystepujgce odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi o czestos¢ respon-
w kategorii denté
-dentoéw
media czytac ksigzki (15); muzyke (10); 55 35,6
ogladac telewizje (6); filmy (7); komputer (4)
aktywnos¢ fizyczna spacery (13); sport (7); rower (6); 47 30,4
aktywnie wypoczywac (3)
kulinaria produkty lub potrawy (12); jedzenie (8); 41 26,6
jesc (8); gotowac (7)
ludzie/socjalnie rodzina/przebywac, spotykac sie z rodzing 39 25,2
(15); znajomi, przyjaciele/spotykac sie ze
znajomymi, przyjaciétmi (12)
odpoczywac spac/spanie/sen (12); odpoczywac (7) 21 13,5
dom dziatka/spedzac czas na dziatce (4); dom/ 15 9,7
spedzac czas w domu/relaksowac sie
w domu (3); sprzata¢ w domu, ogrodzie (3)
natura stofice (4); natura/na fonie natury (3); 13 8,4
las (2)
wyjazdy/podréze podréze/podrézowac (7); wyjezdzac (3); 12 7,7
wakacje (2)
rozne/wiele rzeczy wiele rzeczy (5) 8 51
wedkarstwo wedkarstwo (2); wedkowac (2) 5 3,2
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Pytanie 1: Co Pani/Pan lubi?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent

kategorie odpowiedzi - czestosé respon-
w kategorii dents

-dentéw
praca Swojg prace (2) 4 2,6
samochod jezdzi¢ samochodem (2) 4 2,5
projektowanie (graficzne)  pojedyncze wskazania 4 2,5
zakupy zakupy (3) 3 1,9
seks seks (3) 3 1,9
srodki psychoaktywne marihuana (2) 3 1,8
inne pojedyncze wskazania 26 16,9

suma wszystkich odpowiedzi 303

Zrodto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie whasne.

Podsumowujac najwazniejsze tendencje na podstawie odpowiedzi badanych udziela-
nych w pytaniu 1, wnioskowa¢ mozna, iz najczestsze wskazania (w najliczniejszych ka-
tegoriach) na ,media”, ,kulinaria” i ,odpoczywac” pojawiaty sie wiréd kobiet w wie-
ku 18-26 lat. Na aspekty socjalne, Scisle zwigzane z ludzmi, wskazywali natomiast
wszyscy badani, wiroéd ktérych dominowata grupa kobiet i mezczyzn w wieku 27-34

i 55-65 lat.

Pytanie 2: Respondenci pytani o to, co robig w czasie wolnym, najczesciej wskazy-
wali na kategorie: ,media” (102 osoby, 66,2% respondentéw), ,aktywnos¢ fizyczng”
(51 0s6b, 33,1% respondentéw) oraz ,ludzie/socjalnie” (47 oséb, 30,4% responden-
téw). Warto zauwazy¢, ze najliczniejsze kategorie utworzone w pytaniu 2 pokrywaja
sie z najliczniejszymi kategoriami w pytaniu 1.

Jesli zestawi¢ wskazania z ptcig badanych, wida¢, iz w dwéch najliczniejszych ka-
tegoriach dominuje udziat kobiet (,media”: dominacja 18%, ,aktywnos¢ fizyczna”:
dominacja 10%), odpowiedzi mezczyzn sa natomiast bardziej zindywidualizowane
i dominujg w mniej licznych kategoriach (np. ,wyjazdy/podréze”, ,wedkowanie”,
,gra na instrumentach muzycznych”, ,seks”).

Dane skorelowane z wiekiem wskazuja, ze najliczniejsze odpowiedzi w kategorii ,me-
dia” przypisywane sg grupie 18-26 lat, a nastepnie 45-54 i 55-65 lat, w pozo-
statych dwéch grupach wiekowych wskazania te sg stosunkowo niskie. Odpowiedzi
w kategorii ,aktywnos¢ fizyczna” rozktadaja sie bardzo réwnomiernie we wszystkich
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grupach wiekowych, z niewielkg dominacjg grupy wiekowej 27-34 lata. Czynnosci
zwigzane z ,ludZmi”, wykonywane ,socjalnie”, najczesciej pojawiaja sie w grupie naj-
mtodszych, a najrzadziej w grupie najstarszych — tu dominacja wynosi 44% (18-26
lat: 48%, 55-65 lat: 4%). Z kategorig ,dom"” najmniej zwigzana jest grupa wiekowa
18-26 (brak wskazan) i 27-34, natomiast z ,kulinariami” grupa 35-44 i 45-55 lat
(brak wskazan). Na ,podréze” najczesciej wskazywali badani w wieku 55-65 lat.

Tabela 2. Zestawienie kategorii i zlematyzowanych odpowiedzi respondentdéw na pytanie 2

Pytanie 2: Co Pani/Pan robi w czasie wolnym?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi Jczeacie) wystepujace odp czestos¢ respon-
w kategorii .
-dentow
media czytam/czytam ksigzki, czasopisma (44); 102 66,2
ogladam telewizje (15); ogladam filmy (11);
Internet/korzystam z Internetu (9);
muzyka/stucham muzyki (6)
aktywnos¢ fizyczna spacery (17); rower/jezdze na rowerze (10); 51 33,1
sport/uprawiam sport (8)
ludzie/socjalnie znajomi, przyjaciele/spotkania ze znajomy- 47 30,4
mi, przyjaciétmi (27);
rodzina/z dzie¢mi/z rodzing (13)
dom sprzatanie w domu/obowiagzki domowe (8); 18 11,6
ogréd/praca w ogrodzie/w ogrodzie (6)
kulinaria gotuje/gotowanie (7); jem (3) 14 9,0
odpoczynek odpoczywam/odpoczynek (9); 14 8,9
relaksuje sie/relaks (3)
wyjazdy/podréze wyjazdy/wyjezdzam (4); 13 8,3
podréze/podroézuje (4)
natura spedzam czas na Swiezym powietrzu (3) 7 4,4
wedkowanie wedkuje (3) 4 2,5
zakupy chodze na zakupy (3) 4 2,4
mam mato czasu mam mato czasu (2) 3 1,9
gra na instrumentach pojedyncze wskazania 2 1,3
muzycznych
seks seks (2) 2 1,3
projektowanie (graficzne)  pojedyncze wskazania 2 13
inne pojedyncze wskazania 19 12,3

suma wszystkich odpowiedzi 302
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Zestawiajgc odpowiedzi udzielane przez respondentéw w pytaniach 1 i 2, zauwazy¢
mozna tendencje do wskazywania tej samej kategorii w obu pytaniach — tak zrobito
41%. Podobng zalezno$¢ widac takze w przypadku ,aktywnosci fizycznej”, w obrebie
tej kategorii powtarzalnos¢ odpowiedzi w obu pytaniach wynosi 18%. Badani jed-
nak, wskazujac w pytaniu 1 na ,aktywnos¢ fizyczng”, czesto wybierali takze w pyta-
niu 2 ,media” — 22%. Powtarzalnos¢ udzielania odpowiedzi w obrebie pozostatych
kategorii rowniez wystepowata, ale oscylowata w granicy 10%.

Na podstawie zebranych danych mozna wnioskowac¢, iz deklaracje respondentéw
sg mato zindywidualizowane, szczegélnie w odniesieniu do najliczniejszych kategorii
pytania 2, gdzie dominuja odpowiedzi kobiet w wieku 18-26 i 45-65 lat. Co wie-
cej, w przypadku gtéwnych kategorii mozna méwi¢ o powtarzalnodci udzielanych
odpowiedzi w pytaniu 2 w stosunku do pytania 1, co moze oznaczac¢, ze respondenci
w czasie wolnym robig to, co lubia.

Pytanie 3: Deklaracje ujete w kategorie zebrane w pytaniu 3 sg znacznie mniej po-
wtarzalne niz w pytaniu poprzednim, gdyz na najliczniejsza kategorie — ,wyjazdy”
- ztozyty sie odpowiedzi 55 o0séb, czyli 35,7% respondentéw. Kolejnymi kategoriami
pod wzgledem liczby wskazan sa: ,aktywnos¢ fizyczna” (27 oséb, 17,5% responden-
téw) i ,brak zmiany/bez zmiany” (19 oséb, 12,3% respondentow).

Jesli skoreluje sie dane z ptcig, dominacje 12% mozna przypisa¢ kobietom w ka-
tegorii ,wyjazdy”, natomiast mezczyznom w kategorii ,co$ nowego/rozwijajgcego/
rozwéj” — dominacja 8%. Réznice w rozktadzie odpowiedzi w zaleznosci od ptci wi-
dac réwniez w kategoriach ,dom” i ,odpoczynek”, w ktérych dominujg odpowiedzi
kobiet, oraz w kategorii ,praca zawodowa", w ktérej wiekszos¢ odpowiedzi udzielili
mezczyZni, natomiast dominacje te sg niewielkie i oscylujg w granicach 5-7%.

Patrzac na zebrane dane pod katem grup wiekowych, mozna zauwazy¢, ze ponad po-
towa badanych w wieku 35-44 lat wskazywata na ,wyjazdy”, natomiast najmniejszy
byt tu udziat odpowiedzi badanych w wieku 45-54 lat. Pozostate grupy w tej katego-
rii rozktadaja sie rownomiernie (po ok. 35% w kazdej z nich). Tym, co charakterystycz-
ne dla najmtodszych badanych, jest 100% udzielonych odpowiedzi przez te grupe
(brak wskazan pozostatych grup) w kategorii ,co$ nowego/rozwijajgcego/rozwoéj”,
do ktérej odwotato sie ponad 20% respondentdw tej grupy wiekowej. W kolejnych,
najliczniejszych kategoriach udziat odpowiedzi jest mato zréznicowany i rozktada sie
dosy¢ rownomiernie.
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Tabela 3. Zestawienie kategorii i zlematyzowanych odpowiedzi respondentéw na pytanie 3

Pytanie 3: Co chciataby Pani/chciatby Pan robi¢ w czasie wolnym?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi Jczescie) wystepujace odp czestose respon-
w kategorii .
-dentow
wyjazdy podrézowac (22); wyjazdy/wyjezdzac 55 35,7
gdzies (7); wakacje/wczasy (4)
aktywnos¢ fizyczna sport/uprawiac sport (8); 27 17,5
rower/jezdzi¢ na rowerze (5); narty (4)
brak zmiany/bez zmiany  to, co robie/to, co robie teraz (9); 19 12,3
nic bym nie zmienit(a) (4)
media czytac (5); wiecej czytac (3) 14 9,0
co$ nowego, rozwijajgce-  rozwijac sie/cos rozwijajgcego (4); pozna¢ cos 11 7.1
go/rozwoj nowego/nauczy¢ sie czegos nowego (3); cos
interesujacego (2)
ludzie spotykac sie ze znajomymi (3); spedzac czas 8 5,1
z rodzing/miet wiecej czasu dla rodziny (2)
dom ogréd/pracowaé w ogrodzie/zajmowac sie 7 4,5
ogrodem/upieksza¢ ogrodek (4); zajmowac
sie domem/poswiecac sie dla domu (2)
odpoczynek odpoczywac (3); spa¢/wyspac sie (2) 6 3,8
praca zawodowa pojedyncze wskazania 6 38
kulinaria gotowac/gotowanie (4) 5 3,2
nic nic/nic nie robic (4) 5 3,2
mam mato czasu pojedyncze wskazania 2 1,3
projektowanie (graficzne)  pojedyncze wskazania 2 1,3
fotografowanie fotografowac (2) 2 1,3
inne pojedyncze wskazania 28 18,0

suma wszystkich odpowiedzi 197

Mozna zauwazy¢, iz kategorie pytania 2 i 3 powtarzajg sie, natomiast odpowiedzi
ujete w danych kategoriach, udzielane przez poszczegélnych respondentéow w py-
taniu 2, nie wpisuja sie w te same kategorie w pytaniu 3 (co byto zauwazalne
w zestawieniu danych z pytan 1 i 2). Badani, ktérych deklaracje w pytaniu 2 ujete
zostaty w kategorii ,media”, w pytaniu 3 najczesciej odnoszg sie do ,wyjazdéw”,
~aktywnosci fizycznej” oraz ,czegos nowego/rozwijajacego/rozwéj”. Zauwazalna jest
takze zaleznos¢ miedzy kategoria ,ludzie/socjalnie” (pytanie 2) a ,wyjazdy” i ,brak
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zmiany/bez zmiany” (pytanie 3) oraz pomiedzy ,aktywnos¢ fizyczna” (pytanie 2)
a ,wyjazdy” (pytanie 3).

Podsumowujac, deklaracje badanych zwigzane z tym, co chcieliby robi¢ w czasie
wolnym, sg bardziej zindywidualizowane niz w przypadku poprzednich pytan. Jesli
skoreluje sie dane z ptcig i wiekiem, wida¢, ze najczedciej wskazywang kategorig jest
co$ ,nowego/rozwijajgcego/rozwéj” (dla grupy wiekowej 18-26 lat). Zestawiajac
natomiast odpowiedzi badanych na pytania 2 i 3, da sie zauwazy¢ bardzo niewielka
powtarzalno$¢ w obrebie tych samych kategorii w obu pytaniach. Najczesciej poja-
wiajgcymi sie sekwencjami odpowiedzi sg: ,media” (pytanie 2) - ,wyjazdy” (pytanie
3) i ,media” (pytanie 2) — ,aktywnos¢ fizyczna” (pytanie 3) - to w sumie 61% bada-
nych, ktérych odpowiedzi w pytaniu 2 zostaty ujete w kategorii ,media”.

Pytanie 4: Badani, odpowiadajac na pytanie, dlaczego dotad nie spedzali czasu
wolnego w sposéb wskazany w pytaniu 3, najczedciej wskazywali na ,brak czasu/za
mato czasu” (58 oséb, 37,7% respondentéw), ,brak pieniedzy/za mato pieniedzy”
(37 os6b, 24% respondentéw) lub deklarowali, ze ,robig to, ale czasem za rzadko”
(30 0s6b, 19,4% respondentdw).

Zestawiajgc odpowiedzi w gtéwnych kategoriach z ptcig, zauwazy¢ mozna, iz ,brak
pieniedzy/za mato pieniedzy” deklarujg zwykle kobiety (dominacja 10%), natomiast
w kategorii ,czegos brak — sprzetu, warunkéw, czynniki zewnetrzne” przewazajg wska-
zania mezczyzn (dominacja 11%). W pozostatych kategoriach rozktad odpowiedzi
zestawiony z ptcig badanych rozktada sie bardzo podobnie.

Charakterystyczny jest najwyzszy udziat odpowiedzi badanych w grupie wiekowej
45-54 lata w kategorii ,brak czasu/za mato czasu” oraz najnizszy udziat tej gru-
py w kategorii ,brak pieniedzy/za mato pieniedzy”. Co trzeci respondent w wieku
35-44 lata wskazywat odpowiedZ zawierajacg sie w kategorii ,brak pieniedzy/za
mato pieniedzy” oraz ,robie to, ale czasem za rzadko”. Dla najmtodszych biorgcych
udziat w badaniu charakterystyczne s3 kategorie: ,czegos brak — sprzetu, warunkéw,
czynniki zewnetrzne” i ,brak mobilizacji/brak checi”.
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Tabela 4. Zestawienie kategorii i zlematyzowanych odpowiedzi respondentéw na pytanie 4

Pytanie 4: Dlaczego dotad Pani/Pan tego nie robita/nie robit?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi - czestos¢ respon-
w kategorii .
-dentow
brak czasu/za mato brak czasu (15); nie mam czasu/nie mam na 58 37,7
czasu to czasu (11); za mato czasu (6)
brak pieniedzy/za mato wzgledy finansowe/ze wzgledéw finanso- 37 24,0
pieniedzy wych (11); nie mam pieniedzy/funduszy (9);
brak pieniedzy (7)
robie to/robie to, ale robie/robitam (15); robie, ale za rzadko/ 30 19,4
czasem za rzadko robie, ale nie zawsze mam na to czas (10)
czegos brak - sprzetu, nie mam... (7) 13 8,4
warunkoéw, czynniki
zewnetrzne
brak mobilizacji/brak lenistwo/z lenistwa (5); brak checi (4) 12 7,7
checi
wzgledy zdrowotne zdrowie nie dopisuje (3) 9 5,8
uzaleznione od innych pojedyncze wskazania 5 3,2
ludzi
nie wiem nie wiem (5) 5 3,2
inne pojedyncze wskazania 9 5,8
brak odpowiedzi 11 7.1

suma wszystkich odpowiedzi 189

Korelujgc odpowiedzi na pytania 3 i 4, mozna zauwazy¢ powtarzalnos¢ udzielanych
odpowiedzi. Badani, ktorzy chcieliby w czasie wolnym ,wyjezdza¢” (pytanie 3), za
przeszkode uznajg ,brak pieniedzy/za mato pieniedzy” i ,brak czasu/za mato czasu”
(pytanie 4) - tak odpowiadat co trzeci respondent, natomiast kategoria ,aktywnos¢
fizyczna” (pytanie 3) taczy sie przede wszystkim z odpowiedziami w kategorii ,brak
czasu/za mato czasu” (pytanie 4).

Najwazniejszymi wnioskami mogg tutaj by¢ powigzania odpowiedzi badanych na to
pytanie z odpowiedziami na pytanie poprzednie — wida¢ na podstawie deklaracji,
ze przeszkoda dla wyjazdéw, podrézy, wakacji (najczestsze wskazania w pytaniu 3)
jest brak czasu oraz brak pieniedzy (najczestsze wskazania w pytaniu 4). Warte po-
nownego podkredlenia sg rowniez mniej liczne kategorie: ,czegos brak - sprzetu,
warunkéw, czynniki zewnetrzne” i ,brak mobilizacji/brak checi”, charakterystyczne
dla grupy wiekowej 18-26 lat.
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Pytanie 5: W pytaniu o to, czym dla badanych jest czas wolny, najliczniejszg kategoria
okazat sie ,odpoczynek/relaks” (91 oséb, 59% respondentéw). Dalej, definiujac czas
wolny, respondenci méwig o czasie ,wolnym od pracy/statych zaje¢/obowigzkéw”
(31 oséb, 20,1% respondentéw), ,czyms mitym/przyjemnym” (30 oséb, 19,4% re-
spondentéw) oraz o ,samodzielnym zarzgdzaniu/przeznaczeniu go wedtug wtasnych
upodoban” (27 oséb, 17,4% respondentdw).

Analizujgc dane w kontekscie ptci oséb biorgcych udziat w badaniu, w dwéch kate-
goriach mozna zauwazy¢ niewielkg dominacje kobiet: ,odpoczynek/relaks” (domi-
nacja: 10%) i ,samodzielne zarzagdzanie/przeznaczenie go wedtug wtasnych upodo-
ban” (dominacja: 12%). Przewaga odpowiedzi udzielanych przez mezczyzn wystepuje
w mniej licznych kategoriach, np. ,(za) mato/nie ma go, zabawa/rozrywka”.

Zestawiajgc odpowiedzi z wiekiem badanych, mozna zauwazy¢, ze w najliczniejszej
kategorii — ,odpoczynek/relaks”, najwiekszy udziat odpowiedzi majg respondenci
w wieku 27-34 lat (do tej kategorii odniosto sie 86% badanych w tej grupie wieko-
wej), a najmniejszy w wieku 18-26 lat. Natomiast dla najmtodszych ankietowanych
kategoriami, do ktérych odnosili sie najczesciej sposréd wszystkich respondentdw,
sg przede wszystkim: ,samodzielne zarzagdzanie/przeznaczenie go wedtug wtasnych
upodoban” oraz ,wolny od pracy/statych zaje¢/obowigzkéw”. Mozna takze zauwazy¢
dominacje grupy 35-44 lata w kategorii ,co$ mitego/przyjemnego”.

Tabela 5. Zestawienie kategorii i zlematyzowanych odpowiedzi respondentdéw na pytanie 5

Pytanie 5: Czym dla Pani/Pana jest czas wolny?

. N najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi N czestodt respon-
w kategorii .
-dentéw
odpoczynek/relaks odpoczynek/odpoczynkiem/chwilg odpo- 91 59,0
czynku/wypoczynkiem (55); relaks/relak-
sem/czas relaksu (29)
wolny od pracy/statych chwila/czas bez obowigzkéw/brak obo- 31 20,1
zaje¢/obowigzkow wigzkéw (9); czasem wolnym/wolnym od
obowigzkéw/pracy (6); kiedy nic nie musze/
brak przymusu (3); czas bez nerwéw/stresu
©3)
co$ mitego/przyjemnego  przyjemnoscia/czyms przyjemnym/czasem 30 19,4

przyjemnie spedzonym (13); czym$ mitym
(4); satysfakcja/satysfakcja (4)
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samodzielne zarza- mozliwo$¢ robienia tego, na co mam ocho- 27 17,4
dzanie/przeznaczenie te/ robienie tego, co chce/robienia tego, co

go wedtug wiasnych mi sie podoba (8); rozwijac sie/samorozwéj/

upodobari rozwija¢ osobowos¢/umiejetnosci (5); cza-

sem dla siebie/czasem dla mnie (3); robic
rbzne rzeczy bez przymusu/wykonywac bez
przymusu rézne czynnosci (3); kiedy nic nie
musze robic (2)

(za) mato/nie ma go jest go za mato/jest go zawsze za mato 8 5,1
(4); czyms, czego nie mam/nie mam czasu
wolnego (3)

czas dla mnie czasem dla mnie/czas tylko dla mnie/cza- 6 3,9

sem tylko dla siebie (6)

zabawa/rozrywka zabawa (2); rozrywka (2) 4 2,6
zwigzany z ludzmi czasem z rodzing (2) 3 1,9
nie wiem/trudno powie-  trudno powiedziec (2) 3 1,9
dzie¢

forma spedzania czasu forma spedzania czasu (2) 2 1,3
abstrakcja abstrakcja/troche abstrakcjg (2) 2 1,3
inne pojedyncze wskazania 9 5,7
brak odpowiedzi 1 0,6

suma wszystkich odpowiedzi 217

Probujac definiowaé czas wolny na podstawie zebranych odpowiedzi na pytanie 5,
mozna powiedzie¢, ze czas wolny zwigzany jest z odpoczynkiem i relaksem, z czyms3
mitym, kiedy badani majg mozliwos¢ robienia tego, co sprawia im przyjemno3¢; zara-
zem czas wolny definiowany jest poprzez brak pracy i obowigzkéw. Do ,odpoczynku/
relaksu” najczesciej nawigzuja respondenci w wieku 27-34 lat, do czasu ,wolnego
od pracy/statych zaje¢/obowigzkéw” i mozliwosci ,samodzielnego zarzadzania/prze-
znaczenia go wedtug wtasnych upodoban” — respondenci w wieku 18-26 lat, nato-
miast w kategorii ,co$ mitego/przyjemnego” najwieksza liczba wskazan jest zwigzana
z grupg wiekowa 35-44 lata.

Pytanie 6: Najliczniejsze odpowiedzi badanych na pytanie o to, co daje czas wolny,
znalazty sie w kategoriach: ,relaks” (40 oséb, 26% respondentéw), ,przyjemnosc/
satysfakcja/co$ mitego” (37 oséb, 23,9% respondentéw), ,odpoczynek” (33 osoby,
21,4% respondentéw) oraz ,brak obowigzkéw/brak pracy” (23 osoby, 14,9% re-
spondentdw). taczac natomiast kategorie ,relaks” i ,odpoczynek”, tak jak w pytaniu
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poprzednim zauwazy¢ mozna, ze prawie potowa biorgcych udziat w badaniu (73
osoby, 47,4% respondentéw) odniosta sie do tej kategorii.

Korelujac dane z ptcig badanych, mozna dostrzec 15-procentowg dominacje kobiet
w kategorii ,przyjemnos¢/satysfakcja/co$ mitego” i 13-procentowg dominacje mez-
czyzn w kategorii ,brak obowigzkéw/brak pracy”. W pozostatych kategoriach nato-
miast rozktad badanych, podzielonych ze wzgledu na pte¢, jest rownomierny, a wy-
stepujgce dominacje miedzy kobietami i mezczyznami nie sg wieksze niz 4%.

W podziale na grupy wiekowe jednak w najliczniejszej kategorii - ,relaks” - naj-
mniejszy udziat odpowiedzi nalezy do grupy badanych w wieku 18-26 lat. ,Brak
obowigzkéw/brak pracy” rzadko byt podawany przez grupe wiekowg 45-54 i 55-65
lat, ktéra rowniez nie nawigzywata do kategorii ,0dpoczynek”. Mato istotna dla re-
spondentéw w wieku 35-44 lat okazuje sie kategoria ,przyjemnosé/satysfakcja/cos
mitego” (brak wskazan), ktéra natomiast charakteryzuje najmtodsza i najstarsza gru-
pe wiekowa (42% badanych w wieku 18-26 lat i 36% badanych w wieku 55-65 lat
odniosto sie do tej kategorii).

Tabela 6. Zestawienie kategorii i zlematyzowanych odpowiedzi respondentdéw na pytanie 6

Pytanie 6: Co Pani/Panu daje czas wolny?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi jczecie) wystepujace odp czestose respon-
w kategorii dents
-dentow
relaks relaks/gtéwnie relaks/mozliwos¢ relaksu (35) 40 26,0
przyjemnos¢/satysfakcja/  radosc¢/czuje sie radosna (8); przyjemnos¢/ 37 23,9
co$ mitego daje przyjemnos¢ (6); satysfakcja/satysfak-
cje (6); swobode/swobodne chwile/poczucie
swobody (4); zadowolenie/zadowolenie
z siebie (4)
odpoczynek odpoczynek/wypoczynek (30) 33 21,4
brak obowigzkéw/brak oderwanie sie od.../odskocznia od... (8); 23 14,9
pracy odpoczynek od... (4); chwile wytchnienia (3)
spokoj spokéj/uspokojenie (16) 16 10,4
regeneracja sit regeneracje/regeneracje sit/mozliwos¢ rege- 14 9,0
neracji (6); taduje akumulatory/baterie (3)
mozliwos¢ robienia tego,  mozliwos¢ realizacji zainteresowan/rozwija- 13 8,4
co sie chee i co sprawia nia zainteresowan (4); mozliwos¢ robienia
przyjemnos¢ tego, na co ma sie ochote/co sie chce (2);
czas na hobby/mozliwos¢ zajecia sie swoim
hobby (2)
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inni ludzie mozliwos¢ spotykania sie z... (2); mozliwos¢ 7 4,5
blizszego kontaktu z dzie¢mi (2); bycie
z rodzing (2)
media pojedyncze wskazania 4 2,6
inne pojedyncze wskazania 20 12,9

suma wszystkich odpowiedzi 207

Badani definiujacy czas wolny jako ,odpoczynek/relaks” (pytanie 5), méwigc o tym,
co daje im czas wolny (pytanie 6), najczesciej ponownie nawigzywali do ,odpo-
czynku”, ,relaksu”, jak i ,przyjemnosci/satysfakcji/czegos mitego” oraz ,braku obo-
wigzkéw/braku pracy”. Zauwazalna jest takze powtarzalno$¢ na poziomie kategorii
,przyjemnos¢/satysfakcja/cod mitego” (pytanie 6) — w pytaniu poprzednim badani
najczedciej wskazywali na ,samodzielne zarzadzanie/przeznaczenie go wedtug wta-
snych upodoban”.

Zestawiajgc dane wystepujace w odpowiedziach na pytania: czym jest czas wolny
oraz co czas wolny daje respondentom, mozna zauwazy¢, ze najliczniejsze kategorie
wystepuja w obu przypadkach. Na podstawie tego mozna wnioskowa¢, iz definiujac
czas wolny, respondenci wymieniajg korzysci, ktére sie z nim wigza. Zauwazalne jest
takze powtarzanie tych samych kategorii — ,odpoczynek” i ,relaks” — w odpowie-
dziach na obydwa pytania.

Pytanie 7: Respondenci pytani, czym jest dla nich czas poza czasem wolnym, naj-
czedciej wskazywali na ,prace/szkote” (68 0sob, 44,1% respondentéw), ,obowigzki”
(37 oséb, 23,9% respondentéw) oraz ,czas/zajety/niewolny /brak czasu wolnego”
(23 osoby, 14,9% respondentow).

Biorac pod uwage dwie najliczniejsze kategorie, mozna zauwazy¢ réznice w udziale
odpowiedzi w zaleznosci od ptci. Udziat odpowiedzi mezczyzn w kategorii ,praca/
szkota” jest znacznie wiekszy niz u kobiet — 55% mezczyzn odniosto sie do tej katego-
rii, podczas gdy wskazan kobiet byto 37%. Odwrotna sytuacja zachodzi w przypadku
,obowigzkéw” — na te kategorie wskazato 28% kobiet i 18% mezczyzn. Roznica
widoczna jest takze w mniej licznych kategoriach: ,zwigzany z ludZzmi” (dominacja
kobiet) i ,negatywne skojarzenia” (dominacja mezczyzn).

Grupa wiekowa 18-26 i 35-44 lata czesto odnosi sie do kategorii ,praca/szkota”
(ponad potowa badanych w kazdym z tych przedziatéw wiekowych). Oprécz tego naj-
mtodsi biorgcy udziat w badaniu wskazujag réwniez na ,obowiazki”, podobnie osoby
nalezace do grupy w wieku 27-34 lata.
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Tabela 7. Zestawienie kategorii i zlematyzowanych odpowiedzi respondentdéw na pytanie 7

Pytanie 7: Czym jest czas poza czasem wolnym?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi - czestosé respon-
w kategorii .
-dentow
praca/szkota praca/praca/pracg zawodowa/zazwyczaj 68 44,1
pracuje/czasem pracy (57)
obowigzki obowigzki/obowigzkami/wypetnianiem 37 23,9
obowigzkéw/obowiazki domowe (31)
czas zajety/niewolny/ czasem zajetym (6); czasem bez wolnego 23 14,9
brak wolnego czasu (4); czasem bez odpoczynku (3); bieganina/
biegiem (2); czasem niewolnym (2)
nie wiem nie wiem (10) 10 6,5
roznie/zalezy od czegos roznie/réznie bywa (3); zalezy kiedy/zalezy 6 3,8
od dnia (3)
zwigzany z ludzmi opieka nad... (3); czas dla... (2) 6 3,8
negatywne skojarzenia pojedyncze wskazania 6 3,8
nie (bardzo) rozumiem nie rozumiem (za bardzo) pytania (6) 6 3,8
inne pojedyncze wskazania 32 20,7
brak odpowiedzi 4 2,6

suma wszystkich odpowiedzi 198

Korelujgc odpowiedzi udzielone przez respondentéw w pytaniu 7 z odpowiedziami
udzielonymi w pytaniu 5, mozna zauwazy¢ powtarzajacy sie schemat. Badani wska-
zujacy na ,odpoczynek/relaks” (pytanie 5) wskazywali takze na ,prace/szkote” (27%
respondentéw, ktorzy nawigzali w pytaniu 5 do ,odpoczynku/relaksu”, w pytaniu 7
nawigzali do ,pracy/szkoty”) oraz ,obowigzki” (15% w pytaniu 7). Cze$¢ badanych,
ktéra w pytaniu 5 odnosita sie do kategorii ,co$ mitego/przyjemnego”, w pytaniu 7
nawigzywata do ,pracy/szkoty” (10%).

Podsumowujac, czas niebedacy czasem wolnym kojarzy sie respondentom przede
wszystkim z pracg, obowigzkami i czasem zajetym, podczas gdy czas wolny tacza
sie z odpoczynkiem, brakiem obowigzkéw i pracy. Analizujac odpowiedzi badanych,
zauwazy¢ mozna réznice w udzielanych odpowiedziach pod wzgledem ptci i wieku:
wskazania kobiet w wieku 18-34 lata czedciej nawigzujg do ,obowigzkéw”, nato-
miast wskazania mezczyzn w wieku 18-26 i 35-44 lata do ,pracy/szkoty”.
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Pytanie 8: Badani poproszeni o okreslenie, kiedy jest czas wolny, najczesciej wskazy-
wali na ,pore dnia/przedziat godzinowy/dzier tygodnia/pore roku” (58 0séb, 37,6%
respondentéw), ,po pracy/kiedy sie nie pracuje” (48 oséb, 31,1% respondentéw)
oraz ,brak obowigzkéw” (25 oséb, 16,2% respondentdw).

Dostrzec mozna tutaj powigzanie z odpowiedziami udzielanymi w pytaniu poprzed-
nim - badani, méwiac o tym, kiedy dla nich jest czas wolny, stosujg opozycje w sto-
sunku do czasu poza czasem wolnym (czas poza czasem wolnym to: ,praca/szkofa”,
,obowigzki”; czas wolny jest: ,po pracy/kiedy sie nie pracuje, brak obowigzkéw").

Zestawiajgc odpowiedzi biorgcych udziat w badaniu z ich ptcig, w kategorii ,po
pracy/kiedy sie nie pracuje” zauwazy¢ mozna wiekszy udziat odpowiedzi mezczyzn
- dominacja 14-procentowa, podobnie jak w kategorii ,pora dnia/przedziat godzi-
nowy/dzien tygodnia/pora roku”, gdzie dominacja jest jednak nizsza — 9%. Wiek-
szy udziat odpowiedzi kobiet w obrebie danej kategorii wystepuje w mniej licznych
kategoriach (np. ,kiedy chce/kiedy tak postanowie”, ,réznie/zmiennie”, ,kiedy jest
chwila wolnego”).

Zestawiajgc dane z wiekiem, mozna zauwazy¢, ze odpowiedzi nawigzujace do naj-
liczniejszych kategorii rozktadajg sie bardzo podobnie we wszystkich grupach wieko-
wych, z wyjatkiem badanych w wieku 55-65 lat, kt6rzy stosunkowo rzadko (w po-
réwnaniu ze wskazaniami pozostatych grup) odnosili sie do ,pory dnia/przedziatu
godzinowego/dnia tygodnia/pory roku” i ,po pracy/kiedy sie nie pracuje”.

Tabela 8. Zestawienie kategorii i zZlematyzowanych odpowiedzi respondentéw na pytanie 8

Pytanie 8: Kiedy dla Pani/Pana jest czas wolny?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi jcegsciey wystepulace odp czestosc respon-
w kategorii )
-dentow
pora dnia/przedziat go- weekend/w weekendy/gtéwnie weekend 58 37,6
dzinowy/dzieni tygodnia/  (26); popotudnia/po potudniu (7)
pora roku
po pracy/kiedy sie nie po pracy/kiedy nie ide do pracy/poza praca/ 48 31,1
pracuje kiedy nie mam pracy/po wyjsciu z pracy (30);
po zajeciach/po uczelni/kiedy nie musze
iS¢ na zajecia/poza uczelnig (7); kiedy mam
wolne (5)
brak obowigzkéw kiedy nie mam obowigzkéw/po wypetnieniu 25 16,2

obowigzkéw/po obowigzkach/po spetnio-
nych obowigzkach (15)
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Pytanie 8: Kiedy dla Pani/Pana jest czas wolny?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi - czestosc respon-
w kategorii dents
-dentéw
to, co sprawia przy- kiedy nic nie musze/robi¢ (4); kiedy moge 10 6,5
jemnoé¢/na co ma sie robi¢ co mi sie podoba/kiedy moge robi¢
ochote to, co sprawia przyjemnos¢/co lubie/na co
mam ochote (5)
kiedy chceskiedy tak kiedy sama go sobie wyznacze/zrobie/zapla- 9 5,8
postanowie nuje (4); kiedy chce (2)
za mato/brak czasu rzadko/bardzo rzadko/za rzadko (4); mam 8 5,2
wolnego go bardzo mato/za mato (3)
urlop wakacje/w wakacje (5) 8 5,1
roznie/zmiennie roznie/to réznie/réznie bywa (5) 7 4,5
w domu kiedy jestem w domu/w domu (4) 6 39
czas dla siebie kiedy jestem sama/moge by¢ sam(a) (3) 4 2,6
kiedy jest chwila wol- kiedy mam chwile wolnego (3) 4 2,6
nego
kiedy poczucie komfortu ~ pojedyncze wskazania 3 1,9
psychicznego
z innymi ludZmi pojedyncze wskazania 3 1,9
duzo czasu z powodu pojedyncze wskazania 2 1,3
emerytury
inne pojedyncze wskazania 5 3,2
brak odpowiedzi 1 0,6

suma wszystkich odpowiedzi 201

Respondenci, ktérzy w pytaniu 8 nawigzywali do kategorii ,pora dnia/przedziat go-
dzinowy/dzien tygodnia/pora roku”, ,po pracy/kiedy sie nie pracuje” i ,brak obo-
wigzkéw”, w pytaniu 5 — czym dla nich jest czas wolny? — nawigzywali przede wszyst-
kim do ,odpoczynku/relaksu” (ta relacja w udzielanych odpowiedziach dotyczy poto-
wy badanych, ktérzy w ogéle do tych kategorii w obu pytaniach nawigzywali). Mozna
ze sobg zestawi¢ réwniez ,wolny od pracy/statych zaje¢/obowigzkéw” i ,co$ mitego/
przyjemnego” (pytanie 5) z ,porg dnia/przedziatem godzinowym/dniem tygodnia/
porg roku” (pytanie 8), dotyczy jednak to 10% tych badanych, ktérzy wskazywali na
wymienione kategorie.
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Pytanie 9: Wskazujac na specyficzny, niecodzienny przebieg czasu wolnego, badani
przede wszystkim wymieniali czas ,urlopu/wyjazdu/wakacji” (35 oséb, 22,7% re-
spondentdw), a nastepnie — w mniej licznych kategoriach — wskazywali na ,zwigzek
z ludzmi” i ,raczej nie ma takich sytuacji” (po 16 oséb, 10,4% respondentéw), ,uza-
leznione od pory roku/pogody” (12 oséb, 7,7% respondentéw), ,weekend” (10 oséb,
6,4% respondent6w).

Opisujgc zebrane dane w kontekscie ptci 0s6b biorgcych udziat w badaniu, zauwa-
zy¢ mozna stosunkowo réwny rozktad odpowiedzi, zwtaszcza w najliczniejszych ka-
tegoriach (dominacja ze wzgledu na ptec nie przekracza tu 7%). W mniej licznych
kategoriach mozna natomiast wyrézni¢ te, do ktérych odnosity sie wytgcznie kobiety
(,zazwyczaj przebiega inaczej”, ,kiedy co$ mnie zaabsorbuje”), oraz te, do ktérych
odnosili sie wytgcznie mezczyzni (,kiedy brak jakiegokolwiek zajecia”).

Korelujac kategorie odpowiedzi z wiekiem respondentéw, mozna zauwazy¢ bardzo
wysoki udziat grup wiekowych: 18-26 lat i 45-54 lata w najliczniejszej kategorii:
Jurlop/wyjazd/wakacje”. Grupa najmtodszych respondentéw czesto nawigzywata
réwniez do ,zwiagzany z ludZzmi”, podczas gdy dla nieco starszych — grupa 27-35 lat
- charakterystyczna stata sie kategoria ,weekend”. Zdecydowana wiekszo$¢ wskazan
odnoszacych sie do kategorii ,$wieta” pochodzita z grupy wiekowej 55-65 lat, nato-
miast w kategorii ,uzaleznione od pory roku/pogody” rozktad odpowiedzi byt réw-
nomierny we wszystkich przedziatach wiekowych, z wyjatkiem badanych majacych
45-54 |ata (brak wskazan na te kategorie).

Tabela 9. Zestawienie kategorii i zZlematyzowanych odpowiedzi respondentéw na pytanie 9

Pytanie 9: Kiedy Pani/Pana czas wolny przebiega inaczej?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi - czestosc respon-
w kategorii dentd
entow
urlop/wyjazd/wakacje wyjazdy/kiedy wyjezdzam/na wyjaz- 35 22,7
dach (11); na urlopie/w czasie urlopdw/
kiedy mam urlop (10); w wakacje/na waka-
cjach (7); weczasy/na weczasach (4)
raczej nie ma takich nie ma tak (5); raczej tak samo/tak samo (6) 16 10,4
sytuadji
zwigzany z ludzmi kiedy jestem z.../kiedy spedzam go z... (9); 16 10,4
spotkania/w trakcie spotkan (3)
uzaleznione od pory zima/w zimie (5); latem/w lecie (3); 12 7,7
roku/pogody kiedy jest brzydka pogoda (2)
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Pytanie 9: Kiedy Pani/Pana czas wolny przebiega inaczej?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi - czestosc respon-
w kategorii dents
entéw
weekend weekend/w weekendy (4); w niedziele (4); 10 6,4
w soboty (2)
Swieta w Swieta/w czasie Swigt (8) 8 5,2
nie wiem nie wiem (8) 8 5,2
dni wolne w dni wolne/podczas dni wolnych (3) 6 39
(od obowiagzkdw)
za mato jest czasu/bra- mato go/za mato go (3) 6 39
kuje go
kiedy jest planowany pojedyncze wskazania 6 3,8
lub kiedy plany
nagle sie zmieniaja
rodzina wyjazdy do rodziny (2); czas spedzony 6 3,8
zrodzing (2)
(zbyt) szybko mija leci szybko (2); za szybko biegnie (2) 5 3,2
zazwyczaj przebiega pojedyncze wskazania 4 2,6
inaczej
kiedy nie zdazyto sie pojedyncze wskazania 4 2,6
wypetni¢ obowigzkdéw
kiedy co$ mnie zaab- kiedy co$ mnie zaabsorbuje/jestem czyms 3 1,9
sorbuje zaabsorbowana (3)
alkohol/srodki psycho- pojedyncze wskazania 3 1,9
aktywne
kiedy brak jakiegokol- kiedy nie mam zajecia/kiedy nie mam co 3 1,9
wiek zajecia robic (3)
trudno powiedzie¢ trudno powiedzie¢ (2) 2 1,3
tylko dla mnie/kiedy pojedyncze wskazania 2 13
jestem sam
sen kiedy $pie (2) 2 1,3
inne pojedyncze wskazania 15 9,7
brak odpowiedzi 5 3,2

suma wszystkich odpowiedzi 177

Jesli zestawi sie odpowiedzi udzielane na pytanie 9 z tymi, ktére padty na pytanie 8,
wida¢, iz powtarzalnosci wystepujg jedynie na poziomie kilku procent respondentdw.
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Jedyna dostrzegalna zaleznos¢ wystepuje pomiedzy kategorig ,urlop/wyjazd/wakacje”
(pytanie 9) a ,brak obowigzkéw”, ,pora dnia/przedziat godzinowy/dzier tygodnia/pora
roku” i ,po pracy/kiedy sie nie pracuje” - ten schemat powtarza sie w przypadku 26%
respondentdw (26% respondentéw, ktérzy w pytaniu 9 odnosili sie do kategorii ,urlop/
wyjazd/wakacje”, odniosto sie w pytaniu 9 do kategorii: ,brak obowigzkéw”, ,pora dnia/
przedziat godzinowy/dzieh tygodnia/pora roku” i ,po pracy/kiedy sie nie pracuje”).

Odpowiedzi udzielane na pytanie 9 sg znacznie bardziej zindywidualizowane w sto-
sunku do pytan poprzednich, o czym Swiadczy duza liczba kategorii o niewielkiej
liczbie wskazan.

Pytanie 10: Najliczniejsze kategorie, wyodrebnione na podstawie odpowiedzi na
pytanie o to, co robiliby respondenci, gdyby nie byto czasu wolnego, to: ,praca/obo-
wigzki” (56 0s6b, 36,3% respondentéw), ,negatywne skojarzenia” (28 oséb, 18,2%
respondentéw), ,nie wiem” (21 oséb, 13,6% respondentéw) oraz ,sytuacja trudna do
wyobrazenia, gdyz czas wolny jest potrzebny” (17 oséb, 11% respondentéw).

Dane analizowane z uwzglednieniem ptci badanych pokazujg, ze w przypadku naj-
liczniejszych kategorii odpowiedzi na to pytanie r6znice pomiedzy kobietami i mez-
czyznami sg niewielkie, maksymalnie do 7% dominacji kobiet w kategorii ,negatyw-
ne skojarzenia”.

Korelacje z wiekiem pokazuja znaczng dominacje badanych majacych 35-44 lata
w kategorii ,praca/obowiazki”, natomiast w kategorii ,negatywne skojarzenia” domi-
nuja odpowiedzi podawane przez najmtodsza czes¢ respondentéw, dla ktérej notuje
sie bardzo niewiele powigzan z kategoriami ,nie wiem” oraz ,sytuacja trudna do wy-
obrazenia, gdyz czas wolny jest potrzebny”. Ta ostatnia kategoria jest réwniez mato
charakterystyczna dla grupy wiekowej 27-34 lata.

Tabela 10. Zestawienie kategorii i zZlematyzowanych odpowiedzi respondentéw na pytanie 10

Pytanie 10: Gdyby nie byto czasu wolnego, co robitaby Pani/robitby Pan?

. - najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi N czestosé respon-
w kategorii .
-dentow
praca/obowigzki pracowat(a)bym/praca/wiecej bym praco- 56 36,3
wat(a) (42)
negatywne smutek/bytoby mi smutno/umartbym ze 28 18,2
skojarzenia smutku (4); zwariowat(a)bym (4); zapracowa-

tabym sie na $mier¢/umartbym z przepraco-
wania (4); nudzitabym sie/nudno by byto (3)
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Pytanie 10: Gdyby nie byto czasu wolnego, co robitaby Pani/robitby Pan?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi - czestosc respon-
w kategorii dents
-dentéw
nie wiem nie wiem (21) 21 13,6
sytuacja trudna do nie wyobrazam sobie tego/takiej sytuacji, 17 11,0
wyobrazenia, gdyz czas bo... (6); to niemozliwe/nie ma takiej mozli-
wolny jest potrzebny wosci, bo... (3); nie ma takiej opcji, bo... (3)
nic by sie nie zmienito to samo/pewnie to samo (5) 10 6,5
zmiana pracy zwigzana rozwijat(a)bym zainteresowania/umiejet- 10 6,4
z czyms, co sie lubi, z hob-  nodci (4)
by/zmiana pozytywna
trzeba zrobi¢ wszystko, znalazt go (2); dazyt(a) do tego, aby byt (2) 4 2,6
aby czas wolny byt
media pojedyncze wskazania 3 1,9
nie rozumiem nie rozumiem/pytania (3) 3 1,9
ludzie/socjalnie zajmowatabym sie dzie¢mi (2) 3 1,9
nie zastanawiam sie nad nie zastanawiatem sie nad tym (2) 2 1,3
tym
spanie spat(bym) (2) 2 1,2
nic nie robic¢ pojedyncze wskazania 2 1,2
inne pojedyncze wskazania 5 3,2
brak odpowiedzi 3 1,9

suma wszystkich odpowiedzi 169

Podobnie jak w przypadku pytania 7, na pytanie 10 — czym jest czas poza czasem
wolnym - badani udzielajg odpowiedzi zwigzanych z pracg i obowigzkami, ktére
tworza najliczniejsze kategorie (w pytaniu 7: ,praca/szkota” — 68 oséb, 44,1% re-
spondentéw; ,obowigzki” — 37 oséb, 23,9% respondentow).

Pytanie 11: Badani pytani o zmiany, jakie zasztyby, gdyby nie byto czasu wolnego,
najczesciej moéwili o ,zmianie negatywnej/o czym$ negatywnym” (75 os6b, 48,7%
respondentow). Udzielali takze odpowiedzi ,nie wiem” (23 osoby, 14,9% responden-
téw), ,jakas strata/co$ bytoby niemozliwe/czegos za mato przez to” (15 oséb, 9,7%
respondentow), ,nic by sie nie zmienito” (14 0s6b, 9,1% respondentéw). Warte wy-
réznienia sg tutaj przede wszystkim kategorie: najliczniejsza — ,zmiana negatywna”
oraz ,jaka$ strata/cos bytoby niemozliwe/czegos za mato przez to”, ktére zawierajg
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konotacje z czym$ negatywnym lub z brakiem tego, co kojarzy sie respondentom
z przyjemnoscia; sa traktowane jako jedna kategoria, odnosza sie do prawie 60%
wszystkich biorgcych udziat w badaniu.

Biorgc pod uwage pte¢ respondentéw, w kategorii ,zmiana negatywna/co$ nega-
tywnego” dominujg odpowiedzi kobiet — przewaga 14-procentowa, podobnie w ka-
tegorii ,nie wiem” — przewaga 8-procentowa. W pozostatych kategoriach dominacje
ptciowe sg znacznie mniejsze i nie przekraczajg 4%.

Kategoria ,negatywne skojarzenia” charakterystyczna jest gtéwnie dla grupy bada-
nych w wieku 18-26 lat (80% badanych do 26. roku zycia nawigzato do tej katego-
rii), natomiast najrzadziej wskazywali na nig najstarsi respondenci. Odpowiedzi ,nie
wiem” pojawiaty sie w podobnym rozktadzie we wszystkich grupach, oprécz najmtod-
szej — do tej kategorii nawigzata zaledwie jedna osoba. W kategorii ,jakas strata/co$
bytoby niemozliwe/czego$ za mato przez to”, najwiecej odpowiedzi udzielili badani
do 34 lat, natomiast w ,nic by sie nie zmienito” najliczniej wystepujace odpowiedzi
pochodzity od dwéch grup wiekowych: 35-44 i 55-65 lat.

Tabela 11. Zestawienie kategorii i zZlematyzowanych odpowiedzi respondentéw na pytanie 11

Pytanie 11: Co by zmienito si¢ w Pani/Pana zyciu, gdyby nie byto czasu wolnego?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi - czestosc respon-
w kategorii denté
-dentoéw
zmiana negatywna/co$ Smier¢ z przepracowania/umartbym z prze- 75 48,7
negatywnego pracowania/padtbym trupem (10); bytabym
wiecznie zmeczona/ciggle zmeczony/bardzo
zmeczony (8); byt(a)bym smutny(a) (5);
pozostate bardzo zindywidualizowane
odpowiedzi
nie wiem nie wiem (21) 23 14,9
jakas strata/cos bytoby nie mégtbym/mogtabym/nie byt(a)bym... 15 9,7
niemozliwe/czegos za (5); pozostate bardzo zindywidualizowane
mato przez to odpowiedzi
nic by sie nie zmienito nic (7); nie chce niczego zmieniac (3) 14 9,1
praca/wiecej pracy/wie-  wiecej bym pracowat(a) (4); wiecej obowiaz- 7 4,5
cej obowigzkow kéw/w domu (2)
nie ma takiej mozliwosci  nie ma takiej mozliwosci (2); to jest niemoz- 7 4,5
liwe (2)
mozliwos¢ zmiany na bardzo zindywidualizowane odpowiedzi 6 39

lepsze/cos pozytywnego
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Pytanie 11: Co by zmienito si¢ w Pani/Pana zyciu, gdyby nie byto czasu wolnego?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent

kategorie odpowiedzi Jczgcie) wystepulgce odp czestosc respon-
w kategorii dents

-dentéw
wszystko by to zmienito wszystko (4) 5 3,2
trudno powiedzie¢ trudno powiedziec (5) 5 3,2
zmiana wartosci bardzo zindywidualizowane odpowiedzi 4 2,5
zawsze €S sie robi zawsze cos sie robi/jest do robienia (2) 2 13
nie rozumiem nie rozumiem (2) 2 1,3
inne bardzo zindywidualizowane odpowiedzi 6 3,8
brak odpowiedzi 3 1,9

suma wszystkich odpowiedzi 174

Szukajac schematéw odpowiedzi na pytania 10 i 11, warto podkresli¢ zaleznosci
pomiedzy kategoriami ,praca/obowigzki” i ,negatywne skojarzenia” (pytanie 10)
a ,Zmiana negatywna/co$ negatywnego” (pytanie 11), ktére powstaty w wyniku
udziatu 34% badanych (34% badanych, ktérzy w pytaniu 10. nawigzywali do ,pra-
ca/obowigzki” i ,negatywne skojarzenia”, nawigzywato w pytaniu 11 do ,zmiana
negatywna/co$ negatywnego”). Znacznie mniejsze powigzania (nieco ponizej 10%
respondentéw) wystepowaty miedzy kategorig ,negatywne skojarzenia” (pytanie 10)
a ,jakas strata/co$ bytoby niemozliwe/czegos za mato przez to” (pytanie 11), ,praca/
obowiazki” (pytanie 10) a ,nic by sie nie zmienito” (pytanie 11) oraz pomiedzy ,nie
wiem” (pytanie 10) a ,nie wiem” (pytanie 11).

Pytanie 12: Badani, pytani w ostatnim punkcie kwestionariusza ankietowego o to,
czy chcieliby co$ doda¢ odnosnie do czasu wolnego, odpowiadali ,nie/nie mam nic
do dodania”, co stworzyto najliczniejszg kategorie (74 osoby, 48,1% respondentéw).
Kolejng kategorig odpowiedzi jest ,za mato mam czasu wolnego/mogtoby by¢ wie-
cej czasu wolnego” (33 osoby, 21,4% respondentéw), ,czas wolny lubie, to co$ po-
zytywnego/potrzebuje go” (12 oséb, 7,8% respondentéw) ,oraz niezadowolenie ze
stanu obecnego i che¢ zmiany” (6 0séb, 3,9% respondentéw).

Zestawiajac kategorie z ptcig oséb biorgcych udziat w badaniu, zauwaza sie znaczng
dominacje odpowiedzi udzielanych przez mezczyzn w kategorii ,za mato mam czasu
wolnego/mogtoby by¢ wiecej czasu wolnego” — dominacja 17% — oraz niewielkg do-
minacje (5%) odpowiedzi udzielanych przez kobiety — ,nie/nie mam nic do dodania
oraz czas wolny lubie, to co$ pozytywnego/potrzebuje go”.
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W podziale ze wzgledu na wiek badanych charakterystyczny jest niski udziat odpowie-
dzi grupy wiekowej 18-26 lat w kategorii ,nie/nie mam nic do dodania” i ,brak odpo-
wiedzi" oraz wysoki w ,czas wolny lubie, to co$ pozytywnego/potrzebuje go”. Udziat
pozostatych grup wiekowych w poszczegdéinych kategoriach rozktada sie réwnomiernie.

Tabela 12. Zestawienie kategorii i zlematyzowanych odpowiedzi respondentéw na pytanie 12

Pytanie 12: Czy jest cos, co chciataby Pani/chciatby Pan doda¢ odnosnie do czasu wolnego?

najczesciej wystepujace odpowiedzi procent
kategorie odpowiedzi jcegsciey wystepulace odp czestos¢ respon-
w kategorii )
-dentéw
nie/nie mam nic do nie (66) 74 48,1
dodania
za mato mam czasu mogtoby go by¢ wiecej/wiecej go/miet 33 21,4
wolnego/mogtoby by¢ wiecej czasu wolnego (17); jest go za mato/
wiecej czasu wolnego mam go za mato (9)
czas wolny lubie, lubie czas wolny/lubie go (4); jest fajny (2); 12 7.8
to co$ pozytywnego/ jest wazny (2)
potrzebuje go
niezadowolenie ze stanu bardzo zindywidualizowane odpowiedzi 6 39
obecnego
i che¢ zmiany
nie wiem nie wiem (3) 3 1.9
inne pojedyncze wskazania 13 8,4
brak odpowiedzi 13 8,4

suma wszystkich odpowiedzi 154

Etap analizy danych

Drugim etapem analizy danych jest zliczenie stéw wedtug utworzonej typologii, kté-
ra odnosi sie do konceptéw i programéw komunikacji. Ma ona na celu sprawdzenie,
jakie, ile i czy w ogble koncepty i programy komunikacji uruchamiane sg podczas
komunikowania o czasie wolnym. Typologia ta stuzy weryfikacji hipotezy, ktéra za-
ktada, ze pojecie czasu wolnego funkcjonuje komunikacyjnie jako koncept postu-
gujacy sie wieloma konstruktami, dzieki ktérym sie stabilizuje. Co wiecej, hipoteza
zaktada, iz badany koncept stabilizuje takze programy komunikacji: edukacja, sport,
rozrywka i prywatnosc.

Wyszukujgc stowa odnoszace sie do konceptéw badz je reprezentujace, relewantne
do programéw komunikacji, zliczono wszystkie stowa pojawiajace sie w deklaracjach
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badanych, ktére bezposrednio (lub posrednio — uznane za synonimy, co zostanie wy-
jasnione podczas omawiania poszczegdlnych konceptéw i programéw komunikacji)
odwotuja sie do danej grupy konceptéw i programéw komunikacji, a nastepnie przy-
pisano je do grup reprezentujacych dany program komunikacji wtasnie.

Podkredli¢ jednak nalezy, iz w grupie zliczonych stéw nie brano pod uwage stowa
czas oraz wolny, poniewaz fraza ta pojawia sie w tresci pytania oraz bezposrednio na-
wigzuje do przedmiotu badania. Stowa czas nie uwzgledniono zatem w tabeli. Cho¢
pojawiato sie ono w danych 99 razy, to w wiekszosci fraz funkcjonowato w zestawie-
niu z wolny, np. ,lubie czas wolny”, ,chce mie¢ wolny czas”, ,mam mato tego czasu
wolnego”, lub wystepowato samodzielnie, ale odpowiedZ badanego mogta nawigzy-
wac do tresci pytania, na ktére udzielat odpowiedzi, np. pytanie 2: Co Pani/Pan robi
w czasie wolnym? — ,spedzam czas na Swiezym powietrzu”. Natomiast stowa nawia-
zujace do kategorii ,wolnos¢” zliczano wéwczas, gdy — jak w przypadku czasu - nie
wystepowaty w zestawieniu ze stowem czas ani nie nawigzywaty do tredci pytania.
Zliczano wiec np. ,wolnos¢”, ,poczucie wolnosci”, ,czué sie wolnym”. Ze wzgledu na
duze rozproszenie stow, ktore nawigzujg w tej typologii do konceptéw i programéw
komunikacji, w tabelach pokazuje sie wyniki zsumowane, bez uwzglednienia ich wy-
stepowania w odpowiedziach na poszczegélne pytania. W opisie tabeli 14 zaznacza
sie jednak, ktére koncepty, konstrukty stabilizujgce programy komunikacji i progra-
my komunikacji wystepuja w odpowiedziach na poszczegélne pytania.

Caty kwestionariusz ankietowy porusza zagadnienie czasu wolnego, dlatego gtow-
nym zatozeniem podczas tworzenia dodatkowej kategoryzacji jest sprawdzenie, jakie
koncepty i programy komunikacji sg uruchamiane podczas komunikowania o czasie
wolnym. Terminologie i grupowanie konstruktéw, konceptéw oraz programéw komu-
nikacji oparto na teorii Fleischera (2008).

W deklaracjach badanych znaleziono 565 stéw, ktére w tej typologizacji tworza gru-
pe konceptow. Najwieksza grupe stworzyty koncepty zwigzane z programem komu-
nikacji gospodarka - 268 stéw nawiagzujacych bezposrednio do tej grupy, przy czym
wyjatkiem moze by¢ tutaj kategoria kupowac, w ktérej brano pod uwage réwniez
stowo zakupy. Najwiecej wskazan odnosi sie do pracy (198), ktéra uznawana jest
za koncept, a zarazem konstrukt stabilizujgcy program komunikacji gospodarka, tak
jak w przypadku mie¢/posiadac (41). Pienigdze (16) natomiast to koncept, ktéry do-
datkowo traktuje sie jako modus zewnetrzny tegoz programu komunikacji. Kolejne
kategorie to koncepty kupowac (zakupy) (8) oraz zajecie (5).
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Program komunikacji administracja sktada sie z jednego konceptu - obowigzek — kté-
ry w danych pojawit sie 60 razy.

Na program nauki humanistyczne (57) sktadaja sie: koncept, a zarazem modus ze-
wnetrzny tego programu, jakim jest wiedza (wiedzie¢) (47), koncept wolny (wolnos¢)
(6) oraz koncept i konstrukt stabilizujgcy program komunikacji nauki humanistyczne
- biblioteka (4).

Program komunikacji technika (48) zbudowany jest tutaj gtéwnie z konceptu robi¢
(42), ktéry uzupetniajg koncepty zmiana (4) i plan (2).

W sktad programu komunikacji edukacja (42) wchodza dwa koncepty bedace réw-
niez konstruktami stabilizujgcymi tenze program: rodzice (rodzina) (39) i szkota
(uczelnia) (3). Warto podkresli¢, ze w sktad konceptu rodzice (w tej postaci koncept
ten wystepuje u Fleischera) wchodzi réwniez stowo rodzina, lecz w obrebie pola se-
mantycznego rodzina znajduje sie takze dziecko (26); ze wzgledu jednak na dalekie
powigzanie konceptu dziecko z konceptem rodzice (a nie rodzina) nie ujmuje sie go
w omawiane] grupie. Koncept szkofa (uczelnia) zostat jednak wzbogacony o stowo
uczelnia (u Fleischera wystepuje w postaci szkota) ze wzgledu (zatozenie) na mozli-
wos¢ nazywania opisywanego obiektu wymiennie.

Program komunikacji prywatnos¢ (42) tworzy koncept i konstrukt stabilizujgcy dom
(37) oraz seks (5), ktory zostat zakwalifikowany do tej grupy, gdyz — jak sie wyda-
je = moze by¢ konceptem wchodzacym w sktad programu komunikacji prywatnosé
i stabilizujgcym go (cho¢ u Fleischera nie wystepuje).

W sktad programu komunikacji nauka (27) wchodza koncepty rozwéj (13) i rozumiec
(11) oraz koncept, a zarazem modus zewnetrzny programu komunikacji nauka - po-
znanie (3).

Program komunikacji medycyna (11) buduje modus wewnetrzny zdrowie.

W sktad programu komunikacji rozrywka (10) wchodzg koncepty odmiana (zmiana)
(8) oraz rozrywka (2), ktéra — podobnie jak seks — zostata tu zakwalifikowana mimo
jej braku w badaniach Fleischera.
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Tabela 13. Programy komunikacji i koncepty

Program komunikacji Czestosc Najczestsze odpowiedzi Czestosc
praca 198
mie¢/posiadac 41
gospodarka 268 pienigdze 16
kupowat (zakupy) 8
zajecie 5
administracja 60 obowiazek 60
wiedza (wiedziec) 47
nauki humanistyczne 57 wolnos¢ (wolny) 6
biblioteka 4
robi¢ 42
technika 48 zmiana 4
plan 2
rodzice (rodzina) 39
edukacja 42
szkota (uczelnia) 3
dom 37
prywatnos¢ 42
seks 5
rozwoj 13
nauka 27 rozumiec 1
poznanie 3
medycyna 11 zdrowie 11
odmiana (zmiana) 8
rozrywka 10
rozrywka 2
ogotem 565

204



Pojecie czasu wolnego — analiza wynikéw badania

Tabela 14. Grupy konceptow

Grupa Stowo Czestosc Program komunikacji
obowigzek 60 administracja
robi¢ 42 technika
rozwoj 13 nauka
rozumiec 11 nauka
koncepty odmiana (zmiana) 8 rozrywka
(159; wszystkie koncepty: 518) kupowac (zakupy) 8 gospodarka
wolny (wolnos¢) 6 nauki humanistyczne
zajecie 5 gospodarka
zmiana 4 technika
plan 2 technika
praca 198 gospodarka
mie¢/posiadac 41 gospodarka
koncepty i konstrukty stabilizuja- rodzice (rodzina) 39 edukacja
ce programy komunikacji (322) dom 37 prywatnoc
biblioteka 4 nauki humanistyczne
szkota (uczelnia) 3 edukacja
wiedza (wiedziec) 47 nauki humanistyczne
koncepty i modusy zewnetrzne .
programéw komunikacji (66) pieniadze 16 gospodarka
poznanie 3 nauka
koncepty i modusy wewnetrzne sdrowie 1 medveyna
programéw komunikacji (11) ey
seks 5 prywatnosé
dodane (koncepty) (7)
rozrywka 2 rozrywka

Wsréd wyréznionych konceptéw najwieksza grupe tworza koncepty, a zarazem kon-
strukty stabilizujace programy komunikacji gospodarka, edukacja, prywatnosé¢ i nauki
humanistyczne. Kolejng grupg sg koncepty i modusy zewnetrzne programéw komu-
nikacji nauki humanistyczne, gospodarka i nauka, a nastepnie modus wewnetrzny
programu komunikacji medycyna.
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Mozna takze wyrdzni¢ analizowane grupy ze wzgledu na wystepowanie w odpowie-
dziach na poszczegblne pytania, aby doktadniej obserwowaé, ktére komunikacje
zwigzane z czasem wolnym postuguja sie jakimi konceptami:

Pytanie 1: Co Pani/Pan lubi? — praca (konstrukt stabilizujacy, gospodarka), mie¢/po-
siada¢ (konstrukt stabilizujacy, gospodarka), rodzice/rodzina (konstrukt stabilizujacy,
edukacja), dom (konstrukt stabilizujacy, prywatnosc), seks (prywatnosc).

Pytanie 2: Co Pani/Pan robi w czasie wolnym? — praca (konstrukt stabilizujacy, go-
spodarka), mie¢/posiada¢ (konstrukt stabilizujgcy, gospodarka), rodzice/rodzina (kon-
strukt stabilizujgcy, edukacja), dom (konstrukt stabilizujgcy, prywatnosc), biblioteka
(konstrukt stabilizujgcy, nauki humanistyczne), seks (prywatnosg).

Pytanie 3: Co chciataby Pani/chciatby Pan robi¢ w czasie wolnym? — praca (kon-
strukt stabilizujacy, gospodarka), pienigdze (modus zewnetrzny, gospodarka), robi¢
(technika), odmiana/zmiana (technika), dom (konstrukt stabilizujgcy, prywatnos¢), roz-
woj (nauka), rozumiec (nauka).

Pytanie 4: Dlaczego dotad Pani/Pan tego nie robita/robit? — kupowaé/zakupy (go-
spodarka), zajecie (gospodarka), wiedza/wiedzie¢ (modus zewnetrzny, nauki humani-
styczne), robi¢ (technika), zdrowie (modus wewnetrzny, medycyna).

Pytanie 5: Czym dla Pani/Pana jest czas wolny? — praca (konstrukt stabilizujgcy, go-
spodarka), kupowac/zakupy (gospodarka), obowigzek (administracja), wolny/wolnos¢
(nauki humanistyczne), rodzice/rodzina (konstrukt stabilizujgcy, edukacja), rozwdj
(nauka), biblioteka (konstrukt stabilizujgcy, nauki humanistyczne), odmiana/zmiana
(rozrywka).

Pytanie 6: Co Pani/Panu daje czas wolny? — pienigdze (modus zewnetrzny, gospo-
darka), kupowac/zakupy (gospodarka), rodzice/rodzina (konstrukt stabilizujacy, edu-
kacja), rozrywka (rozrywka).

Pytanie 7: Czym jest czas poza czasem wolnym? — praca (konstrukt stabilizujacy,
gospodarka), obowigzek (administracja), wiedza/wiedzie¢ (modus zewnetrzny, nauki
humanistyczne), poznanie (modus zewnetrzny, nauka).

Pytanie 8: Kiedy dla Pani/Pana jest czas wolny? — praca (konstrukt stabilizujacy,
gospodarka), obowigzek (administracja), wolny/wolnos¢ (nauki humanistyczne), robic¢
(technika), plan (technika), szkota/uczelnia (konstrukt stabilizujacy, edukacja), dom
(konstrukt stabilizujacy, prywatnosc).
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Pytanie 9: Kiedy Pani/Pana czas wolny przebiega inaczej? — pienigdze (modus ze-
wnetrzny, gospodarka), kupowac/zakupy (gospodarka), wiedza/wiedzie¢ (modus ze-
wnetrzny, nauki humanistyczne), rodzice/rodzina (konstrukt stabilizujgcy, edukacja).

Pytanie 10: Gdyby nie byto czasu wolnego, co robitaby Pani/robitby Pan? — praca
(konstrukt stabilizujacy, gospodarka), rozwéj (nauka), poznanie (modus zewnetrzny,
nauka).

Pytanie 11: Co by sie zmienito w Pani/Pana zyciu, gdyby nie byto czasu wolnego?
— praca (konstrukt stabilizujacy, gospodarka), obowigzek (administracja), wiedza/
wiedzie¢ (modus zewnetrzny, nauki humanistyczne), robi¢ (technika), dom (konstrukt
stabilizujacy, prywatnos¢), poznanie (modus zewnetrzny, nauka).

Pytanie 12: Czy jest co$, co chciataby Pani/chciatby Pan doda¢ odnosnie do czasu
wolnego? — kupowac/zakupy (gospodarka), wiedza/wiedzie¢ (modus zewnetrzny, na-
uki humanistyczne).

Na podstawie stworzonej typologii wnioskowa¢ mozna, iz odbywajgce sie komu-
nikacje zwigzane z czasem wolnym (oparte zarazem na koncepcie czasu wolnego)
postuguja sie wieloma innymi konceptami, ktére nawigzujg do wielu programoéw
komunikacji.

Podsumowanie i wnioski z badania

Nizej przedstawione sg pytania badawcze wraz z odpowiedziami sformutowanymi na
podstawie analizy danych:

1. Czy pojecie czasu wolnego funkcjonuje komunikacyjnie?
Pojecie czasu wolnego funkcjonuje komunikacyjnie jako koncept.

2. Z czym czas wolny jest konotowany?

Czas wolny kojarzy sie badanym z czyms3 sprawiajgcym przyjemnosé, odpoczynkiem,
relaksem, cho¢ z drugiej strony badani opisuja zagadnienie przez opozycje — czym
czas wolny nie jest lub z czym nie konotuje.

3. Przy uzyciu jakich konstruktéw przebiegajg komunikacje zwigzane z czasem wolnym?
Komunikacje zwigzane z czasem wolnym przebiegaja przy uzyciu konstruktéw stabili-
zujacych programy komunikacji: praca, mie¢/posiadac (program komunikacji: gospo-
darka), biblioteka (nauki humanistyczne), rodzice/rodzina, szkota/uczelnia (edukacja)
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oraz dom (prywatnos¢). Co wiecej, koncept czasu wolnego w komunikacji ,postuguje
sie” wieloma innymi konceptami, na ktére sktadajg sie takze rézne konstrukty (stabili-
zujace roézne programy komunikacji), dzieki czemu przebiegajace komunikacje zwiaza-
ne z czasem wolnym ,odnoszg sie” do wielu programéw komunikacji.

4. Ktére programy komunikacji tworzy/wspéttworzy koncept czasu wolnego?
Whioskujgc na podstawie typologii, komunikacje (deklaracje badanych) zwigzane
z czasem wolnym nawigzujg do dziewieciu programéw komunikacji: gospodarka,
administracja, nauki humanistyczne, technika, edukacja, prywatnos¢, nauka, medy-
cyna, rozrywka.

Podsumowujac zebrane dane, kategoryzowane ze wzgledu na pole semantyczne de-
klaracji udzielonych przez respondentéw, wnioskowaé mozna, iz pojecie czasu wolne-
go oraz méwienie o nim samym przebiega bardzo spdjnie — odpowiedzi badanych sg
mato zindywidualizowane, a nawet mozna twierdzi¢, ze ich powtarzalnos¢ jest na tyle
duza, iz pozwala wyszczegélni¢ schematy komunikowania o czasie wolnym. Przede
wszystkim warto zwrdci¢ uwage na korzystanie z (zatozenie) gotowych produktéw
oferowanych przez media — powigzanie czasu wolnego z mediami, aktywnoscig fizycz-
ng, domem, rodzing, ludZmi, pieniedzmi, pracg, urlopem, obowigzkami. Wyszczegol-
nione obszary powtarzajg sie, bez wzgledu na poruszany aspekt zwigzany z czasem
wolnym, na tyle czesto, ze mozna méwi¢ o wspomnianym schemacie komunikowania
o czasie wolnym.

O pojeciu czas wolny mozna méwi¢ na podstawie analizy jako o koncepcie, gdyz on
sam posiada semantyke, a takze — przede wszystkim (na podstawie zatozen: Fleischer
2008) - jako koncept umozliwia wiele komunikacji, ktére zachodzg w jego obrebie.
Tak wiec twierdzi¢ mozna, iz koncept ten umozliwia komunikacje zwigzane np. z ak-
tywnoscig fizyczng, domem, rodzing, ludZmi, pieniedzmi, pracg, urlopem, obowigzka-
mi, sam jednoczesnie jest (moze by¢) niewidoczny w tej komunikacji. Jak méwi Flei-
scher: ,Mamy do czynienia ze swego rodzaju folig, ttem, przed ktéra/ktérym mozna
i trzeba komunikowac w okreslony sposéb” (Fleischer 2008: 8). Nie uzywajac terminu
czas wolny, mozna komunikowa¢ o czasie wolnym, uwzgledniajac przy tym rézne
tematy, gdyz to koncept wtadnie (tu: czasu wolnego) ,daje” tematy do komunikacji.

Kolejny aspekt pozwalajgcy méwic¢ o czasie wolnym jako o koncepcie zwigzany jest
z towarzyszagcym mu brakiem opozycji — ,nie méwigc oczywiscie o uwarunkowanej je-
zykowo i stosowanej mechanicznie negacji typu «brakowac/nie brakowac»” (Fleischer
2008: 37), tutaj: ,czas wolny/czas niewolny” — cho¢, jak moze sie wydawac, przebie-
gajace komunikacje zwigzane z czasem niewolnym nadal nawiagzujg do czasu wolnego.
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Jesli skorelowac deklaracje badanych z ich ptcig i wiekiem, zauwazy¢ mozna rézni-
ce w sposobach udzielania odpowiedzi — sg one jednak niewielkie, a przygladajac
sie im z perspektywy wszystkich pytah zawartych w kwestionariuszu ankietowym,
nie sposéb zauwazy¢ charakterystycznych kategorii odpowiadajacych danej ptci lub
grupie wiekowej (brak tendencji pokazujgcej istotne roéznice ze wzgledu na ktéra-
kolwiek zmienng).

Odnoszac sie natomiast do drugiego etapu analizy, wnioskowa¢ mozna, iz koncept
czasu wolnego ,postuguje” sie wieloma innymi konceptami i tym samym odnosi sie
réwniez do wielu programéw komunikacji. Wynika stad, ze sam koncept czasu wol-
nego trudno przyporzadkowa¢ do komunikacji odbywajgcych sie w obrebie danego
programu komunikacji, co wiecej, komunikacje z nim zwigzane stabilizujg/wspotsta-
bilizujg — poprzez konstrukty stabilizujgce programy komunikacji = programy komu-
nikacji wtasnie; co Swiadczy o duzej ,pojemnosci” owego konceptu, umozliwiajacego
wiele réznych komunikacji.
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Dom i urlop — dwa wspoditzalezne koncepty?

Temat/idea

Niniejszy artykut prezentuje wyniki analitycznego potaczenia dwéch badan. Zajmuje
sie tutaj pytaniem, co moze nam pokaza¢ analiza poréwnawcza wybranych wynikéw
uzyskanych w ramach réznych badan, ale dotyczacych podobnych i powigzanych ze
sobg tematow. Jako przedmiot badan wybratam kwestie komunikacyjnej konceptu-
alizacji ,domu” i ,bycia w domu” z jednej strony oraz ,urlopu” i ,spedzania urlopu/
bycia na urlopie” z drugie;j.

Analiza wtérna, korelujgca wyniki dwéch badah ze wzgledu na obydwa te tematy,
miata nie tylko poméc w rekonstrukcji zwigzanych z nimi konceptéw, ale i pokazac,
czy i w jaki sposob takie podejscie moze przyczynic sie do wytworzenia catosciowego
obrazu jakiego$ zagadnienia. W kontekscie metodologicznego konceptu triangulacji,
to znaczy kombinacji ré6znych podejs¢, metod czy tez wynikéw, niniejszy projekt bada
wiec na konkretnym przyktadzie uzytecznos¢ i mozliwosci takiego podejscia (wiecej
na temat triangulacji por. Flick 2011).

W czasie konferencji, na ktorej przedstawitam niniejszy referat, temat wydawat mi sie
ciekawy i aktualny z powodu powoli zblizajgcego sie lub rozpoczynajacego sie sezonu
urlopowego, w ktérym pytanie ,Gdzie lub jak Pan/Pani spedza urlop” lub méwie-
nie o tym, dokad kto$ wyjezdzat badz planuje wyjecha¢ (lub tez chciatby wyjecha,
gdyby nie...), naleza, przynajmniej w pewnych kregach i sytuacjach, do klasycznego
repertuaru rozméw typu small talk.

Badania zrodtowe

Podstawa analizy byty wyniki pochodzace z dwéch wigkszych projektéw badawczych,
ktére dotyczyty réznych szerszych tematéw i ktére prowadzitam (prowadze) sama
badz w przeprowadzeniu ktérych wspétpracowatam. Podczas gdy w pierwszym bada-
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niu zajmuje sie, ogblnie méwiac, sledzeniem procesu konstrukcji normalnosci i asy-
milacji obiektow w komunikacji na przyktadzie komentowania architektury domoéw
mieszkalnych, drugie badanie miato na celu rekonstrukcje styléw zycia w komunika-
cji, miedzy innymi na podstawie typologizacji wypowiedzi dotyczacych réznych sfer
zycia, takich jak np. spedzanie wolnego czasu, relacje z innymi czy tez urlop wtasnie.
Oba projekty badawcze zostang przedstawione w catosci w innym miejscu (style zy-
cia w komunikacji - por. janKomunikant 2012; badanie komentarzy dotyczacych
doméw mieszkalnych — por. Siemes 2011, 2012 oraz 2013 - w druku). W ramach
niniejszego artykutu skupie sie natomiast na oméwieniu wynikéw dotyczacych na-
szych dwdch wybranych tematéw: dom i urlop. Podstawowe informacje o badaniach
zrodtowych i metodach w nich uzywanych znajdujg sie w ramce 1.

tematy badawcze

badanie | badanie Il
$ledzenie procesu konstrukeji / rekonstrukcja i typologizacja
normalnosci i asymilacji stylow zycia...
obiektow... o

...w komunikacji
na przyktadzie komentowania na podstawie odpowiedzi
architektury domow dotyczacych roznych sfer zycia
mieszkalnych (m.in. relacji z innymi, czasu, pracy,

konsumpciji, domu/mieszkania itd.)

metoda / materiat

jakosciowa analiza ankieta pisemna z owartymi
wypowiedzi pytaniami

342 komentarzy na forum odpowiedzi 562 respondentow —
internetowym dotyczacych tu: analiza wybranych pytan,
projektéw doméw mieszkalnych dotyczacych preferencii

mieszkania i spedzania urlopu

Ramka 1. Badania Zzrédtowe

Zrédto wszystkich ramek w tym artykule: opracowanie wiasne.

Analiza: Wyjezdzamy... i wracamy do domu
Gdzie spedzac urlop? (wedlug badania stylow zycia)

Przyjrzyjmy sie najpierw odpowiedziom na jedno z pytan z projektu badawczego
dotyczacego styléw zycia, a mianowicie stosunkowo prostej kwestii, ktore lub jakie
miejsca sg preferowane, kiedy méwi sie o spedzaniu urlopu. Tabela 1 pokazuje ska-
tegoryzowane odpowiedzi respondentéw na otwarte pytanie: ,Gdzie by Pan/Pani
chetnie spedzat(a) urlop?”.
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Tabela 1. Gdzie spedzac urlop (badanie stylow zycia)

Europa (bez Polski)

ciepte kraje/wyspy (bez precyzowania)

jezioro

Australia 24 4
Ameryka Pétnocna 23 4
Afryka 17 3
inne 8 1
brak odp./nie wiem 19 3

Podstawa: wszystkie odpowiedzi (N = 985, skategoryzowane) na pytanie: ,Gdzie by Pan/Pani chetnie
spedzat(a) urlop?”, liczba respondentéw: 562, badanie stylow zycia w komunikacji, 2011/2012.

Zrédto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie wtasne.

Ogblnie mozna powiedzie¢, ze w odpowiedzi na pytanie o standardowym temacie
wychodzg standardowe kategorie. Jako prototypowe ,miejsce ogdélne” dla urlo-
pu przoduje morze. Poza tym wiele odpowiedzi dotyczy europejskich krajow (bez
Polski). Na trzecim miejscu — zarébwno wedtug liczby odpowiednich wypowiedzi,
jak i wedtug procentu respondentéw nawigzujgcych do tego aspektu (skoro py-
tanie byto otwarte, mozna byto poda¢ dowolng liczbe odpowiedzi) — znajduje sie
bardziej zdyferencjonowana kategoria zbiorcza, zawierajgca wymienione cechy
miejsca, urlopu lub tez wypowiedzi dotyczace kwestii, z kim kto$ chciatby spedzaé
urlop. Co najmniej jedna piagta respondentéw nie tylko odnosi sie do typowych
i prototypowych miejsc urlopu, lecz tez, zwykle dodatkowo, podaje cechy takiego
miejsca. Do najczesciej podawanych cech nalezg miedzy innymi wymagania, ze
ma to byc¢ ciepte/stoneczne miejsce, poza tym stosunkowo czesto w tej kategorii
pojawiajg sie takie okreslenia, jak ,ciche/spokojne” badz ,na odludziu” i ,blisko
natury”. Gama rodzajéw cech lub ich punktéw odniesienia nie jest zatem szcze-
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gdlnie wydyferencjonowana na poziomie poszczegblnych respondentéw i nawet
w — jak by sie wydawato — stosunkowo indywidualistycznej kategorii odpowiedzi
sg podobnie ukierunkowane.

W analizie dotyczacej samego konstruktu urlopu mozna by oczywiscie jeszcze bar-
dziej szczegétowo omowi¢ zawartod¢ tej kategorii. Dla niniejszej analizy bardziej
istotny jest ogdlny wniosek, ze do podstaw konstruowania tematu urlopu naleza,
przynajmniej miedzy innymi, okreslone wyobraZenia dotyczace charakteru zagad-
nienia, gdyz nawet wtedy, kiedy wtasciwie mowa jest o miejscu (pytanie brzmiato
przeciez ,gdzie?”), aktualizowane sg nie tylko geograficzne okreslenia. Jednoczesnie
respondenci odnoszg sie réwniez w ramach tej kategorii do standardowego repertu-
aru, ktéry wtasnie mozna rekonstruowac na podstawie ich odpowiedzi.

Podsumowujac: w odniesieniu do kwestii, gdzie spedzac urlop, zakres sposobdéw mé-
wienia o tym zagadnieniu jest stosunkowo mato rozcztonkowany, biorgc pod uwage
teoretycznie duzg liczbe mozliwych rodzajow ,miejsc”, ktére mozna by tu wymie-
nia¢ (np. poza geograficznymi okresleniami), lub mozliwych okreslen charakteru tych
miejsc. Ponad potowe odpowiedzi mozna podsumowac w czterech jedynie katego-
riach (tych pierwszych i najbardziej obszernych w tabeli), przy czym dwie z nich s
zdecydowanie proste — morze i gory.

Jak spedzac urlop? (wedtug badania stylow zycia)

Kwestia, jak spedza¢ urlop, przynajmniej na pierwszy rzut oka widziana jest w spo-
séb nieco bardziej zréznicowany. Niemniej jednak réwniez tu mozna wyréznic trzy
ogolniejsze grupy odpowiedzi. Umozliwia to przeglad wiekszej liczby okresled, r6z-
nigcych sie co prawda na poziomie leksykalnym, ale podobnych ze wzgledu na kon-
ceptualizacje. Takie zgrupowanie danych pokazuje bowiem, ze jesli chodzi o oma-
wianie sposobu spedzania urlopu, ten ostatni konstruowany jest przede wszystkim
w orientacji na jedng réznice: aktywnos¢ czy (wzgledna) biernos¢. Abstrahujac od
zréznicowanych sposobdw stuzacych osiggnieciu tego lub owego celu (ptywanie,
spacerowanie, jazda na rowerze itp. lub odpoczynek, lezenie na plazy, leniuchowa-
nie), méwienie o sposobie spedzania urlopu w wiekszosci jest ukierunkowane na te
jedna kwestie: podkreslam, ze bedac na urlopie, co$ robie/chce robi¢, czy — wrecz
przeciwnie — méwie o tym, ze chce nic nie robi¢, czy tez — trzecia mozliwos¢ — wy-
mieniam rzeczy z obu kategorii.
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aktywnie (88) spacerowanie (46)
odpoczynek (55)

11 poznawanie (ludzi, kultury,
[a ktywnlej nowych miejsc itp.) (39) [odpoczynek
plywanie (21) wedrujac (20) biemy] leze¢ na plazy (37)

opalanie sig (28)
: I
podroze (13) sport (12) alaks (a0) plaza (27)
leniuchowanie (18)

narty/na
nartach (15)

rower [ rowerem / jazda

spedzaé czas ze
na rowerze (10) e

znajomymi (13)
: . impreza (11
zwiedzanie (131) P ()
[zwiedzanie] zrodzing (10)

poznawanie kultury (15)

Ramka 2. Jak spedza¢ urlop? (badanie styléw zycia)

Ramka prezentuje odpowiedzi pojawiajace sie czeciej niz 9 razy (64% wszystkich odpowiedzi).
Podstawa: wszystkie odpowiedzi (N = 984) na pytanie: ,W jaki sposéb by Pan/Pani chetnie spedzat(a)
urlop?”, liczba respondentéw: 562, badanie stylow zycia w komunikacji, 2011/2012.

Ramka 2 pokazuje najczestsze odpowiedzi w kazdej z grup. Nieduzg skadinad liczbe
odpowiedzi odnoszacych sie do spedzania czasu z innymi (,spedzac czas ze znajomy-
mi” itp.) mozna by teoretycznie ujgé w osobnej kategorii. Ale poniewaZ grupa ta jest
mata, a poza tym nie podkresla wykonywania jakiej$s czynnosci bezposrednio, zostata
ona przyporzadkowana do kategorii odpoczynku biernego. Jako troche mniejszg, ale
ze wzgledu na jednorodnos¢ zawartych w niej wypowiedzi osobng grupe mozna po-
traktowac odpowiedzi odnoszace sie do zwiedzania/poznawania kultury.

Podsumowujgc odpowiedzi na obydwa prezentowane pytania, mozna powiedzie¢, ze
mowienie o preferowanym rodzaju urlopu okazuje sie sprawg skonwencjonalizowana
i zestandaryzowang komunikacyjnie. Juz sama gama wykorzystanych mozliwosci jest
stosunkowo waska: aspekty aktualizowane w odpowiedziach respondentéw wska-
zujg na wspblny repertuar miejsc geograficznych czy na prototypowy ich charakter
(morze, Europa, cechy: ciepte miejsce, gory) badz wykazujg wspdlny, prawie dycho-
tomicznie zorganizowany repertuar zréznicowan, jesli chodzi o cechy widziane jako
istotne (aktywny-bierny). Jednoczesnie w ramach danego repertuaru wytania sie nie-
duza liczba szczegdlnie silnych kategorii, co réwniez wskazuje na stosunkowo wysoki
poziom standaryzacji. Innymi stowy, mozna by tu méwi¢ o procedurach normalizacji,
stosowanych we wszelkich procesach komunikacyjnych, ale manifestujgcych sie wy-
raznie ze wzgledu na temat urlopu (wiecej na temat normalizacji por. Link 1998;
Link, Loer, Neuendorff 2003; Siemes 2013).
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Jak mieszkac¢? (wedtug badania styléw zycia)

W ramach wyzej oméwionego badania styléw zycia zostato takze zadane pytanie na
temat tego, jak respondenci chcieliby mieszka¢. Réwniez w tym wypadku pytanie
byto otwarte. Jednobrzmigce lub semantycznie bliskie odpowiedzi zostaty podsumo-
wane w grupach. Wyniki widzimy w tabeli 2.

Tabela 2. Jak mieszkac? (wedtug badania stylow Zzycia)

N odp. % resp.

dom (jednorodzinny, z ogrodem, wtasny...), na wsi,
. 177 29
poza miastem

w gorach, blisko natury, zielono, nad morzem, pod
lasem, daleko od ludzi, inny kraj

tak jak mieszkam

nowoczesnie, minimalistycznie, przestrzen indywidu-
alnie zaprojektowana

z rodzina/bliskimi, przyjaciétmi/znajomymi 26 4

skromnie 21 4

inne (funkcjonalnie/praktycznie, czysto/schludnie, inne

pojedyncze) 21 4

nie wiem, brak odp. 2

Podstawa: wszystkie odpowiedzi (N = 823, skategoryzowane) na pytanie: ,Jak chciat(a)by Pan/Pani
mieszkac?”, liczba respondentéw: 562, badanie styléw zycia w komunikacji, 2011/2012.

Jak pokazuje tabela, wygoda i komfort to najczedciej pozgdane cechy mieszkania. Sta-
nowig one najwieksza grupe odpowiedzi, wskazanie wiec na takie lub podobne aspekty
jest dla duzej grupy respondentéw relewantne, jesli chodzi o méwienie o mieszkaniu.

Niemal jedna trzecia respondentéw typuje dom jako preferowang forme mieszkania,
czesto z dodaniem jego potozenia na wsi lub poza miastem. Grupa respondentéw
podajacych mieszkanie i preferujgcych miasto jako miejsce zamieszkania jest zdecy-
dowanie mniejsza.

216



Dom i urlop — dwa wspétzalezne koncepty?

Jak stato sie to widoczne juz w przypadku urlopu, wiekszos¢ odpowiedzi mozna
podsumowaé w ramach stosunkowo matej liczby kategorii. Pierwsze trzy kategorie
obejmuja juz 61% wszystkich odpowiedzi, natomiast nastepne dwie (tu osiggamy
poziom az 75% wszystkich odpowiedzi) odnoszg sie do podobnych zyczen - aby
mieszka¢ w spokojnym lub bezpiecznym miejscu. Wyrazane jest to jako marzenie
0 miejscu w gérach, blisko natury, daleko od ludzi itd., a raz bezpodrednio — bez-
piecznie, spokojnie/cisza.

Ciekawostkg wsréd prezentowanych wynikéw jest kategoria ,tak jak mieszkam” oraz
fakt, ze poglad ten wyraza jedynie 8% respondentéw. Nie odnosze sie tu do moz-
liwych interpretacji takiego wyniku ze wzgledu na jakkolwiek ,faktyczny” stopien
zadowolenia populacji. Nie wiemy, czy to, ze tak maty odsetek ludzi aktywnie wyraza
swoje zadowolenie z obecnej formy mieszkania, wskazuje jednoczednie na to, ze wiek-
sz05¢ ludzi nie jest zadowolona z tego, jak mieszka. Mniejsza wiec o to, gdyz badanie
w ogble nie zajmuje sie stwierdzaniem takich pseudofaktéw deklaratywnych, lecz jest
ukierunkowane na rekonstrukcje repertuaru komunikacyjnego dotyczacego aspek-
téw relewantnych dla stylu zycia.

Chodzi zatem o co$ innego, a mianowicie o ogélniejszy mozliwy wniosek dotyczacy
komunikacji, czyli nie poziomu indywidualnych uczué, potrzeb i wymiaréw szczedcia/
zadowolenia itp., ktore i tak miedzy innymi sa spotecznie (tzn. réwniez komunika-
cyjnie) wytwarzane, lecz poziomu spotecznego negocjowania okreslonego zakresu
mozliwosci, ktdry stosujemy, chcac nie chcac, jako podstawe, kiedy wypowiadamy sie
o czyms. Mata liczba odpowiedzi wyrazajacych zadowolenie z tego, jak sie mieszka,
jest na tym tle ciekawa, gdyz wskazuje posrednio na pewng wtasciwos¢ tematéw ko-
munikacyjnych. Temat mieszkania (podobnie jak urlopu) jest bowiem konstruowany
w taki sposéb, ze zawsze bedzie o krok przed nami. To znaczy, ze méwienie o miesz-
kaniu ma zawsze miejsce na tle obszaru (niby-lepszych) mozliwosci, za ktérymi my
w swoim realnym Zzyciu nigdy nie bedziemy mogli nadazy¢ — i to nie (tylko) z tego
prostego powodu, Ze realnie mieszka¢ mozemy tylko w jeden sposéb, a teoretycznie
takich sposobdéw zawsze istnieje o wiele wiecej, lecz poniewaz przez samo istnienie
takiego obszaru wprowadzana jest mozliwos¢ poréwnania, a zatem wartosciowania
indywidualnej rzeczywistosci z (wyobrazang) rzeczywistoscig komunikacyjna, przy
czym ta ostatnia zawsze bedzie lepsza od tej pierwszej, gdyz jakoby oferuje cos jesz-
cze, cO$ innego, nowego, wiecej itd. W ten sposdéb moéwienie o tym, jak chcielibysmy
mieszka¢, automatycznie odnosi sie do kwestii, czy nasz obecny sposéb mieszkania
jest ,dobry” na tle mniemanych (istniejacych w rzeczywistosci komunikacyjnej) in-
nych sposobéw. Nie jest wykluczone, ze stad bierze sie tak duza grupa odpowiedzi
odnoszacych sie do (stopniowalnych) aspektéw, takich jak wygoda, komfort itd.
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Dom prototypowy (wedtug badania komentarzy)

Wréémy na chwile do omawianego juz wyzej tematu standaryzacji lub normalizacji
odbywajacej sie w procesie komunikacji. Na przyktadzie domu - a jak widzieliSmy
wyzej, jest to najczesciej pozadane miejsce zamieszkania — mozemy spojrze¢ na to,
jak wyglada dom ,jako taki“, czyli dom prototypowy. Prezentowany nizej przeglad
réznych pozadanych badz niepozadanych wtasciwosci domu jest wynikiem badania
komentarzy na forum internetowym, odnoszacych sie do projektéw nowoczesnej ar-
chitektury mieszkalnej. Wypowiedzi wiec z jednej strony dotyczyty konkretnych, ré6z-
nych domdw, z drugiej strony za$ mozna byto w nich znalez¢, bez wzgledu na rodzaj
domu, tak wiele wspdlnych elementéw, ze ich podsumowanie umozliwito rekonstruk-
cje prototypowego domu oraz jego sktadnikéw (przy czym zdarzato sie réwniez, ze
komentowane projekty byty zaliczane do takiej wtasnie kategorii, ale czesto tez stuzy-
ty jako punkt wyjcia, aby domagac sie modyfikacji ich elementéw lub zastosowania
zupetnie innych rozwigzan).

[jest taki, Ze nie mieszka sig [ma katy" i .daje [umozliwia
w nim jak pod jakas wiatg"] schronienie”| niepokazywanie sig|
jest bez widokéw na / \ RV
niepozadana pogode] -okap przy dachu jest niezastapiony”
o f Y . ;
[ma okna, ktore mozna [ma mate okna]: [z firankami]
uchylaé]: _caly czas czutabym sig jak
Jprzesdwane [sicl] okno réwniez nie na wystawie”
sprzyja wentylacji®,
przy kazdym nawel najmniejszym [jest wyposazony w ustalong
deszczu podioga bedzie mokra® I ilogé meblil:
| Jak umeblujg 1o moze byt fajnie :)°
[nie (tylko) jest [nie (tylko) jest po to, aby [nie moze byé duzy, bo
Jsezydencjg’ dla przyjec] <kochanke tam sciagnac”] bedzie to .gigantomania®
|odpowiada przepisom (nie ma szklanej [mozna go tylko nazywac willa, jezeli
elewacji, ma ,dach dwuspadowy"®, odpowiada zewnetrznej definicji]:
prawidiowy .status prawny”)] Willa to jest duzy dom z ogrodem i wysokimi

$cianami, a nie bloczek z duzymi apartamentami
[jest taki jak (nowoczesne) domy pokazane na komentowanych zdjeciach|

Ramka 3. Dom prototypowy (wedtug badania komentarzy; pisownia oryginalna)

Obraz, ktéry wytania sie z pokazanych tu prototypowych cech, uzupetnia semantyke
konceptu ,domu” o kilka nowych i ciekawych aspektow. W ramach ankiety uzy-
skalismy przede wszystkim dodatkowe ,zewnetrzne” okreslenia z uwagi na ogélng
kategorie ,domu” jako miejsca zamieszkania — miejsca, gdzie moze/powinien sie
on znajdowac (na wsi, poza miastem) czy jego status jako wtasny, jednorodzinny;
w komentarzach natomiast nacisk potozony jest sitg rzeczy bardziej na wyglad lub
funkcje danego konkretnego domu. Wypowiedzi z komentarzy zajmuja sie miedzy
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innymi tym, w jaki sposéb dom ma/moze odpowiada¢ pewnej normalnosci, jesli
chodzi o jego wyglad, wyposazenie itp.: powinien mie¢ okapy, okna z firankami,
ktére mozna uchyla¢; jest umeblowany/nie jest pusty; odpowiada przepisom. Ko-
lejng, nowa dla analizy konceptualizacji domu vs. urlopu kategorig jest kwestia,
czy i w jaki sposéb dom daje swoim mieszkaficom mozliwos¢ schowania sie w nim
(,daje schronienie”, nie ,mieszkac jak pod jaka$ wiata“). W zwigzku z ta kategoria
mozemy przej$¢ do ostatniej czesci analizy szczegbtowej, w ktdrej zostaty podsumo-
wane wszystkie czasowniki (wzglednie frazy werbalne) dotyczgce czynnosci wykony-
wanych w domu.

Co sie robi w domu? (wedtug badania komentarzy)

Aby skompletowa¢ podstawe do analizy poréwnawczej, nalezy podja¢ prébe udziele-
nia odpowiedzi na pytanie, co sie robi w domu (jako odpowiednik pytania, jak spe-
dzac urlop). Badane komentarze pozwalajg nam w tym wypadku czerpac z materiatu
powstatego ,w sposdb niezamierzony”, czyli nieprodukowanego za pomocg metod
reakcyjnych, takich jak ankieta. Taki charakter materiatu z jednej strony jest zaletg,
gdyz to, co mozna w nim znaleZ¢, nie jest prowokowane przez ukierunkowane pytania
ze strony badacza (Co sie robi w domu?). Z drugiej strony wtasnie ten brak ukierun-
kowania komentarzy na temat czynnosci wykonywanych w domu powoduje, Ze liczba
komentarzy zawierajacych odpowiednie wypowiedzi nie jest zbyt duza.

Mimo tego wytania sie stosunkowo stabilny obraz wynikajgcy z powtarzania sie ta-
kich samych lub podobnych czynnosci w niezaleznych od siebie wzajemnie komen-
tarzach. Tabela 3 pokazuje wszystkie pojawiajgce sie w komentarzach czasowniki
nawigzujace do tego, co sie robi lub co mozna robi¢ w domu, przy czym najczestsze
okreslenia w kazdej grupie zostaty zastosowane jako nazwa kategorii.

Tabela 3. Co sie robi w domu? (wedtug badania komentarzy)

mieszkac, zy¢ 40

my¢, utrzymac (np. w czystosci) 26

rozrzucaé, mie¢ porzadek/nieporzadek

zajmowac sie dzie¢mi, matzonkiem

zajmowac sie sasiadami

schowac sie

mie¢ gosci, reprezentowac

N[N (0w | O

ksztattowac wnetrze/otoczenie
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N

srac 6
gotowac, smazy¢ 5
postrzegac otoczenie/zajmowac sie otoczeniem 5
inne [<5 - ogladac filmy, stucha¢ muzyki (4), odpo-

czywac (4), krepowac sie (3), uprawiac seks (3), by¢ 75
w domu okazyjnie (2), by¢ (prawie) nagim (2), poko-

nac przestrzenie (2), pracowac (2)], inne rézne (5)

Podstawa: wszystkie komentarze (N = 342): czynnosci w domu (czasowniki nawiazujace do tego, co sie
robi/co mozna robi¢ w domu; kategoryzacja na podstawie najczesciej uzywanych okreslen).

Pierwsza, najsilniejsza kategoria ,mieszka¢, zy¢" nie jest taka banalna, jak by sie mo-
gto wydawac. Pokazuje ona, ze dom jest zwigzany wtasnie z takim nieprecyzowanym
dalej ,byciem” w nim. Niewykluczone, Zze dla bycia w domu mniej relewantne ko-
munikacyjnie jest podawanie jakichs konkretnych czynnosci niz dla bycia na urlopie.
LJestem w domu” jest w tym sensie wypowiedzig samowystarczajaca komunikacyjnie,
Lbytam/bytem na urlopie” natomiast nie, gdyz produkuje nawigzywalnosé: a co tam
zrobitas/zrobites?

Konkretniejsze czynnosci zwigzane z domem krazg wokét trzech gtéwnych tematow:
porzadek/nieporzadek, ewentualnie produkcja obydwu standw, relacje z innymi ludz-
mi (nie zawsze jest to pozytywna kategoria, np. z uwagi na sasiadéw) oraz réznego
rodzaju ludzkie potrzeby fizyczne, ktére w komentarzach niekiedy sg uzywane po to,
aby uzasadni¢ rézne wymagania (por. dom prototypowy), takie jak ukryta tazienka.
W tym wypadku, jak i zuwagi na caty materiat, zaktada¢ mozna oczywicie, Ze pewne
aspekty pojawiaja sie czesciej z powodu wygladu doméw stanowigcych punkt odnie-
sienia dla komentarzy, doméw niekiedy niezwykle duzych, o niecodziennym rozkta-
dzie okien itp. llosciowa analiza nie jest jednak celem niniejszego artykutu. Juz sama
lista czynnosci dostarcza nam cennego materiatu.

Analiza porownawcza

Na podstawie omoéwionych wyzej wynikbw mozna teraz poréwnac (i, jak sie okazuje,
najczedciej przeciwstawic) wyniki dotyczace konceptu domu i urlopu. Analiza na tym
poziomie jest juz tylko jakosciowa, tzn. odnosi sie do zawartosci semantycznej obu
konceptow, zrekonstruowanej (oczywiscie tylko czesciowo) za pomocg wynikéw oby-
dwu badan, bez uwzgledniania przy tym, jak duzg czes¢ catego konceptu obejmujg
lub mogtyby obejmowac poszczegdline kategorie. Poza tym, ze nie stanowi to celu ni-
niejszego badania, kwantyfikacja taka i tak bytaby niemozliwa. Réwniez pytanie o to,
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czy dane kategorie sg wyczerpujace, czyli opisuja caty koncept, nie jest w tym miejscu
relewantne. Wiodgce pytanie na tym etapie brzmi: jakie aspekty w ogéle okazaty sie
(moze miedzy innymi) centralne i znaczace dla kazdego konceptu oraz czy sg one
ze sobg powigzane réwniez poza granicami samych konceptéw. Samo poréwnanie
kategorii, ktére mozna na podstawie prezentowanych tu wynikéw identyfikowac jako
znaczace ze wzgledu na koncept domu i urlopu, powinno umozliwi¢ gtebszy wglad
w to, czy i jak one sie wzajemnie warunkuja.

Co sie robi w domu — co sie robi na urlopie?

Najczesciej pojawiajace sie kategorie wynikajgce z obydwu badan zostaty — juz bez
ilosciowej kwantyfikacji — zestawione w ramce 4. Czynnosci pojawiajace sie ze wzgle-
du na dom i urlop okazujga sie nie tylko rézne, ale takze przeciwstawne. Podczas gdy
dom jest raczej miejscem chowania sie przed swiatem, urlop — wrecz przeciwnie — jest
miejscem wchodzenia weh. Dom zwigzany jest z réznego rodzaju pracg stuzaca utrzy-
mywaniu jakkolwiek definiowanej czystosci czy porzadku, natomiast urlop kojarzy sie
z odpoczynkiem.

schowac sie / nie pokazywaé zwiedzaé

sie; nie widzieé tego, co za spacerowac

oknem poznawaé (kultury, nowe migjsca)
odpoczywac

my¢/sprzatac, utrzyma_gw... lezeé na plazy

zajmowagé sie osobami v /
bezposrednim otoczeniul / poznawag (ludzi

(rodzina, sgsiadami) \ /

\
\
najbardziej pozadane:

mieszkac¢ wygodnie

Ramka 4. Co sie robi w domu, a co na urlopie?

Podstawa: najczesciej pojawiajace kategorie/odpowiedzi w obu badaniach.

Poszczegblne elementy obydwu konceptéw mogg sie przy tym wydawac tak oczy-
wiste, Ze moze warto jeszcze raz podkresli¢, iz punktem odniesienia jest tu perspek-
tywa poréwnawcza. Ciekawa jest na tym tle przeciwstawna konceptualizacja, ktéra
zaczyna sie wytania¢, kiedy w analizie poréwnawczej przyjrzymy sie wtasnie tym
elementom.
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Wzajemna relacje obu konceptéw potwierdza — poza juz oméwionymi przeciwstaw-
nymi elementami - to, ze najbardziej pozadany aspekt ze wzgledu na dom/bycie
w domu, a mianowicie zyczenie, aby mieszka¢ wygodnie, interpretowa¢ mozna jako
bezposredni odpowiednik wyobrazen dotyczgcych urlopu. Jeden sktadnik konceptu
bycia na urlopie (odpoczynek, brak zobowigzan) jest wiec wprowadzany w koncept
bycia w domu jako zyczenie/marzenie niepasujgce do pozostatych jego elementéw
(por. strzatki w ramce, ktére wskazuja omdwione powigzania).

Zabieg ten rozszerza zakres mozliwych odniesien do tematu bycia w domu i umozliwia
w ten sposob kontynuacje méwienia o danym temacie w dalszym ciggu procesu komu-
nikacyjnego. Jest to nie tylko zgodne z wyzej omdwiong tezg, ze koncept w pewnym
sensie zawsze jest ,lepszy od nas” lub Ze to, co ,oferuje” nam komunikacja, jesli chodzi
o0 zakres mozliwych nawigzan, zawsze musi przekracza¢ indywidualne mozliwosci reali-
zacji, i to nie tylko ilosciowo, lecz takze jakosciowo — w perspektywie komunikacyjnej
zawsze mozemy mieszkac lepiej lub przynajmniej inaczej. W ten sposéb, z uwagi na
komunikacje, zmniejszone jest ryzyko méwienia o tym, ze jesteSmy zadowoleni ze
stanu obecnego, co jednoczednie oznaczatoby koniec komunikacji, a wiec nie nalezy
do mozliwosci ,pozadanych” czy przewidzianych przez proces. Sam charakter rzeczy-
wistosci komunikacyjnej tworzy zatem podstawe do kontynuacji procesu komunikacji,
czyli kontynuacji procesu wytwarzania tejze rzeczywistosci. Widzimy tutaj wyraznie, Ze
mamy do czynienia z systemem autopoietycznym. Innymi stowy, raz jeszcze wykorzy-
stujac ujecie komunikacji wedtug rozsadnego konstruktywizmu (por. Fleischer 2005)
i wynikajacych z teorii systeméw rozwazan na temat funkcjonowania komunikacji
(por. Siemes 2010), zabieg ten (zastosowany przez nic innego, jak przez sam proces
komunikacji, czyli wynikajacy z jego charakteru) produkuje nawigzywalnosc.

Gdzie dom — gdzie urlop?

Opisany wyzej obraz kompletuje sie, kiedy patrzymy na aspekt miejsc konotowanych
z domem bad? urlopem. Dom lub mieszkanie jako preferowane miejsce zamieszkania
znajduja sie, wedtug wypowiedzi respondentéw w badaniu styléw zycia w komunikacji,
przede wszystkim na wsi lub poza miastem (dom) albo w miescie (mieszkanie) — co
wydaje sie logiczng konsekwencja realidw zycia wiekszej czesci populacji. Biorac jednak
pod uwage fakt, ze pytanie odnosito sie do pozgdanych form mieszkania, jest to znowu
ciekawe, gdyz teoretycznie mozliwe bytoby przetozenie formy mieszkania do jakiego$
wymarzonego, zupetnie innego miejsca, odbiegajacego od tych dwéch kategorii.

Prototypowym miejscem spedzania urlopu jest natomiast morze; poza tym mamy
inne kraje, przede wszystkim europejskie, oraz okreslenia akcentujgce niecodziennos¢
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danego miejsca (ciepte, ciche/na odludziu, egzotyczne...). Jako odpowiednik morza
dla tych, ktérzy nie lubig wody i ryb lub ttuméw na plazy i piasku w butach, dochodzg
jeszcze gory (por. ramka 5).

we wiasnym domu nad morzem

na wsi/poza miastem w innych europejskich
krajach

w mieszkaniu w miescie W miejscu niezwigzanym z

AN codziennoscia: cieplym/sionecznym,
1 cichym, na odludziu, egzotycznym, gdzie
\ indziej/daleko, [do zwiedzania], [blisko
natury]

\ / w gbrach
~ K

miedzy innymi pozadane:

blisko natury (w gérach, nad

morzem, na skraju lasu)

Ramka 5. Gdzie dom - gdzie urlop?

Podstawa: najczesciej pojawiajace sie kategorie/odpowiedzi w obu badaniach.

Roéwniez przy tym aspekcie mozna zaobserwowac wprowadzenie sktadnika jedne-
go z konceptéw po drugiej stronie: w ramach méwienia o preferowanych formach
mieszkania odpowiednikiem morza, gér i ogélnie natury jako miejsc urlopu jest zy-
czenie lub marzenie, aby mieszkac¢ blisko natury. Kategoria ta nie jest tak obszerna
w odpowiedziach respondentéw, jak wczesniej marzenie o tym, by mieszkaé wygod-
nie. W analizie jakosciowe], ktéra ukierunkowana jest raczej na identyfikowanie me-
rytorycznych czy strukturalnych powigzan wystepujgcych w badanym materiale, sam
fakt, ze po raz drugi mozemy stwierdzi¢ wystgpienie tej relacji, jest ciekawym wyni-
kiem. Stabilizuje to wnioski przedstawione w poprzednim podrozdziale.

Konkluzja

Koncept domu i bycia w domu warunkuje wiec pojecie urlopu — i odwrotnie (schowa¢
sie / nie widzie¢ vs. wyjs¢, zwiedzac). Oba s3 o tyle powigzane ze sobg, o ile niekiedy
wymieniane po obu stronach czynnosci czy tez miejsca sg przeciwstawne. Poza tym
obydwa koncepty s3 (bgdZz méwienie o nich jest) w wysokim stopniu zestandaryzo-
wane i skonwencjonalizowane (urlop jeszcze wyrazniej niz dom), co prawdopodobnie
sprzyja wytwarzaniu i utrzymywaniu ich wzajemnej relacji. Analizowane wyniki poka-
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zUjg, ze mozna je sprowadzac do niewielkiej liczby podstawowych i wzajemnie uwa-
runkowanych pojec: urlop to morze, stofice, zwiedzanie i egzotyka, krétko méwiac:
bycie nie w domu. Bycie w domu natomiast to generalnie niespecyficzny tryb bycia
(zob. duza ilod¢ parafrazujgcych okreslei w opisie czynnosci pojawiajacych sie w ko-
mentarzach), a poza tym przewaznie wykonywanie przymusowych, banalnych, czesto
nieprzyjemnych czynnosci codziennych. Idealna forma mieszkania za$ jest czesciowo
zwigzana z konceptem urlopu w pozytywnej relacji, tzn. elementy konceptu urlopu
sg przejmowane do semantyzacji konceptu domu/bycia w domu, i w jego ramach
funkcjonuja jako punkt odniesienia dla marzen i dazen (mieszka¢ wygodnie i spokoj-
nie, blisko natury). Komunikacyjnie tego rodzaju tworzenie mozliwosci pozostajgcych
zawsze na poziomie fikcyjnym, stanowigcych w rezultacie nieosiggalny ideat, miedzy
innymi dlatego, ze odnoszg sie do aspektéw stopniowalnych (mozna mieszkac jeszcze
wygodniej lub — przynajmniej komunikacyjnie — jeszcze bardziej w naturze), posiada
te zalete, ze zwieksza prawdopodobiefstwo kontynuacji komunikacji i tym samym
zmniejsza ryzyko jej przerwania.

W konceptach komunikacyjnych, czy dotycza one urlopu, czy domu, czy czegokolwiek
innego, nie chodzi wiec o tematy manifestujgce sie na powierzchni takich czy innych
wypowiedzi, lecz — systemowo i funkcyjnie rzecz ujmujac - o to, aby wygenerowac
co$, co mozna by nazwa¢ zaktadalnodcig (swego rodzaju presupozycja komunika-
cyjng), tzn. obszar zatozen, odnosnie do ktérych moge liczy¢ na to, ze funkcjonujag
one tez wéréd i dla innych aktantéw. W ten sposéb wszelkie wypowiedzi zwigzane
sg z oczekiwaniami oczekiwan (por. Schmidt 2003: 69; 2010: 168, 170-171) badz
z juz wspomniang nadziejg na ich nawigzywalnos¢. Schematyzowanie lub tradycjo-
nalizowanie réznych mozliwosci méwienia o ,X" w ramach stabilniejszych konceptéow
oraz ewentualne powigzanie tych konceptéw ma wiec funkcje orientacyjng, ktéra
zabezpiecza kontynuowanie procesu komunikacji.

Ten ogblny wniosek — pozwalajgcy nam usytuowaé obserwowane tu zjawiska na szer-
szym tle teoretycznego opisu komunikacji, a zatem zrozumie¢, z czego one wynikaja
— doprowadza nas réwnoczesnie do odpowiedzi na kohcowe pytanie: czemu nie by¢
na urlopie w domu?

Nie moglibysmy po prostu o tym méwic. A wiec nie mielibysmy nic do méwienia.
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Aleksander Kiklewicz
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Semantyka a pragmatyka w dyskursie:
dialektyka wzajemnych relaciji

Wstep

W standardowej teorii semiotyki (w tym semiotyki jezyka) semantyka i pragmatyka
(obok syntaktyki) stanowig dwa funkcjonalne aspekty jezyka, a mianowicie zespoty
wtasciwosci znakéw wynikajgcych z ich relacji do oznaczanych obiektéw rzeczywisto-
sci materialnej lub duchowej (semantyka), jak réwniez wynikajacych z ich relacji do
otoczenia i warunkéw uzytkowania (pragmatyka).

Semantyka i pragmatyka to kategorie dynamiczne, w swej istocie dyfuzyjne — nie ma
miedzy nimi jednoznacznie ustalonej granicy. Tak wiec w artykule Niny Arutiunowej
i Jeleny Paduczewej (1985: 8 i nn.) czytamy, ze do sfery pragmatyki nalezg takie
zjawiska, jak nastawienia propozycjonalne, presupozje, implikacje, deiksis, gry jezyko-
we, reguty konwersacji, wartosciowanie, kontekst i inne'. Widzimy, ze niektére z tych
zagadnien (np. deiksis czy presupozycje) tradycyjnie naleza tez do sfery semantyki.

Dynamiczny charakter omawianych w tym artykule aspektéw znaku polega ponadto
na tym, ze r6zni sie ich udziat w sytuacjach komunikacyjnych réznego typu. W pracy
Modelowanie parametryczne przestrzeni komunikacyjnej (aspekty stylistyczne) (Kikle-
wicz 2010a: 61 i nn.) pokazatem odmienne konfiguracje czterech aspektéw znaku
(formy, struktury, znaczenia i kontekstu) w obrebie réznych stylow funkcjonalnych.
Na przyktad dla areatu komunikacji oficjalnej, publicznej jest charakterystyczne to,
ze wymogi formalne, idiomatyczne, retoryczne sg réwnie znaczace, jak wymogi kon-
tekstualizacji, tzn. zachodzi (w pewnych granicach) rbwnowaga wszystkich aspektéw
znaku?. Schematycznie mozna pokazac to w nastepujacy sposéb:

' Z uwagi na tak spotegowane zréznicowanie powstaje koniecznos¢ podziatu pragmatyki co najmniej na
dwie sfery: pragmatyke celu i pragmatyke otoczenia.

2 Dlatego w ksigzce z 1968 roku R. Barthes okreslit styl tych tekstow jako zerowy stopien pisania — ,le degré
zéro de ['écriture”.
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Schemat 1. Areat komunikacji Struktura
publicznej/oficjalnej

Zrodio wszystkich schematow :
w tym artykule: opracowanie ;

wtasne.

Forma -------¢ommmmmieeee S Znaczenie

Kontekst

W komunikacji potocznej (najczesciej w formie mowy ustnej), odwrotnie, zachodzi pew-
na dekonstrukcja powyzszego uktadu, a szczegélnie relacji czynnikéw werbalnych i nie-
werbalnych — na korzys¢ tych drugich: ,jednakowa mozliwo$¢ obserwacji otoczenia (tta
komunikacyjnego)”, o ktérej pisza Aleksy Awdiejew i Grazyna Habrajska (2006: 190),
warunkuje niekompozycyjny charakter wielu komunikatéw potocznych, tzn. redukcje
ich formy i struktury kosztem uaktywnienia sie kontekstu sytuacyjnego (ewentualnie
takze kulturowego — wéwczas chodzi o zjawisko znane jako inferencja).

Schemat 2. Areat komunikacji Struktura
potocznej

Forma --------mmoofamaoo > Znaczenie

Kontekst

W ten sposéb we wspomnianej powyzej pracy zostaty opisane wszystkie najwazniejsze
style funkcjonalne: naukowy, dziennikarski, potoczny, artystyczny i oficjalno-urzedowy.
W niniejszym artykule zaprezentuje nieco inne, uszczegétowione spojrzenie na wzajem-
ny uktad semantyki i pragmatyki, a raczej uktady, gdyz w zaleznosci od typu interakgji
komunikacyjnej wartos¢ informacji semantycznej i pragmatycznej odmienia sie dos¢
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znaczaco. Czesciowo te zagadnienia zostaty oméwione w moich wczesniejszych publi-
kacjach (Kiklewicz 2011, 2012) - tym razem kwestia dialektyki wzajemnych relacji se-
mantyki i pragmatyki zostanie przedstawiona w szerszym formacie, a mianowicie przy
uwzglednieniu pieciu typéw sytuacji komunikacyjnych, ktére bede okreslat nastepuja-
co: 1) pragmatyka na bazie semantyki; 2) semantyka na bazie pragmatyki; 3) pragma-
tyka bez semantyki; 4) semantyka bez pragmatyki; 5) bez semantyki, bez pragmatyki.

Pragmatyka na bazie semantyki

W pracach zatozyciela wspoétczesnej semiotyki, Charlesa Morrisa (1946, 1971), nie
znajdziemy jednoznacznej kwalifikacji charakteru wzajemnych relacji trzech aspektow
znaku: syntaktyki, semantyki i pragmatyki. Morris pisat, ze z jednej strony tworza one
skomplikowany zesp6t wzajemnych powigzan, ale z drugiej strony majg predyspozy-
cje do okreslonego kierunku uwarunkowan: pragmatyka zaktada istnienie semantyki
i syntaktyki, podobnie jak semantyka zaktada istnienie syntaktyki. Innymi stowy, chodzi
o uktad hierarchiczny: syntaktyka > semantyka > pragmatyka. W podobny sposéb
traktuje to zagadnienie Michael Halliday (2002: 90 i nn.): wedtug niego aspekt seman-
tyczny (ideacyjny) znakéw zajmuje posredniag pozycje miedzy aspektem lingwistycznym
(formalnym) a aspektem spotecznym (pragmatycznym) — poprzez wyselekcjonowanie
okreslonych form jezykowych nadawca wyraza okreslone tresci semantyczne (informa-
Cje o stanach rzeczy), ktére wykorzystuje jako narzedzie oddziatywania na partneréw
komunikacyjnych. Interpretacja relacji znakéw do uzytkownikéw (w tym tzw. sity illo-
kucyjnej wypowiedzi) — w ujeciu Hallidaya — wymaga wiedzy na temat relacji miedzy
znakami, jak réwniez wiedzy na temat odniesienia znakéw do desygnatéw.

Typ komunikacyjny ,pragmatyka na bazie semantyki” jest szczeg6lnie rozpowszech-
niony w zakresie aktéw mowy, czyli realizujgcych czynnosci jezykowe wyrazen per-
formatywnych. Jak pisze John Searle (1987: 39), w aktach mowy zakfada sie wspot-
dziatanie informacji semantycznej i pragmatycznej: z jednej strony nadawca infor-
muje adresata o rodzaju wykonywanej czynnosci jezykowej (np. Prosze...), z drugiej
za$ jednoczednie informuje adresata o stanie rzeczy, ktérego dotyczy ta czynnosc
(..o potwierdzenie przybycia). W ten sposéb akty mowy maja charakter ambiwa-
lentny - semantyczno-pragmatyczny. Oczywidcie s3 tez wyjatki od tej reguty — wyra-
zenia etykietalne typu:

1) Pozdrawiam!
2) Dzien dobry!
3) Witam!
)

(
(
( .
(4) Zegnam! itp.
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Ale po pierwsze, tego rodzaju ,czyste sygnaty”, niezawierajgce informacji seman-
tycznej, s bardzo nieliczne; po drugie, w tym wypadku informacja pragmatyczna
takze moze zosta¢ uzupetniona informacjg semantyczng, jak to obserwujemy w zry-
tualizowanych tekstach nowomowy totalitaryzmu (przyktad z pracy: Dytman 2004):

(5) Pozdrawiamy wielki naréd chinski, budujacy zwyciesko nowe zycie i bronigcy nieztomnie
sprawy Swiatowego pokoju!

Istniejg takze odmiany wyrazen etykietalnych, w ktérych do informacji pragmatycz-
nej zostata ,dobudowana” tres¢ semantyczna (wiosennie, Swigtecznie itd.):

(6) Pozdrawiam! // Pozdrawiam serdecznie! // Pozdrawiam Swigtecznie! // Pozdrawiam
wiosennie! // Pozdrawiam stonecznie! itd.

Szczegdlnie silnym argumentem na korzy$¢ twierdzenia o podstawowym charakterze
semantyki wobec pragmatyki jest fakt, ze wyrazenia performatywne czesto wystepuja
w formie wyrazeh oznajmujgcych (o réznej sile illokucyjnej — nie tylko ekspozytywne;j,
deskryptywnej czy deklaratywnej, lecz takze dyrektywnej, apelatywnej, kreatywnej
itd.). W tekstach pisanych zjawisko to obserwujemy w stylu narracyjnym, a w tek-
stach méwionych — w postaci tzw. posrednich aktéw mowy. Na przyktad zdanie:

(7) Prosze o potwierdzenie przybycia.
moze zosta¢ sparafrazowane w formie zdania oznajmujacego:

(8) Moja prosba dotyczy potwierdzenia przybycia.
(9) Zalezy mi na uzyskaniu informacji o przybyciu.

W jeszcze wiekszym stopniu zalezno$¢ pragmatyki od semantyki zachodzi na poziomie
tekstu. Owszem, informacje pragmatyczng zawierajg w sobie np. nazwy gatunkéw,
takich jak felieton, poemat, rozporzadzenie i in. Informacja ta ma jednak charakter
dos¢ ogblny (skadinagd niektére gatunki tekstéw zaktadajg szeroki wachlarz odmien-
nosci, por. chociazby powies¢ spoteczno-obyczajowa, psychologiczng, przygodows,
fantastyczng, kryminalng itd.), dlatego konkretne zachowania (reakcje) odbiorcéw
wzgledem tekstu sg uwarunkowane jego trescig semantyczna?®. Wtasnie dlatego we

3 Oczywiscie w tym przypadku s3 wazne takze nastawienia indywidualne odbiorcy, jak réwniez sytuacja
kulturowa odbioru (np. dominujgca w okreslonej epoce ideologia polityczna). Jest to szczegdlnie zauwazal-
ne w sytuacjach niezrytualizowanych, w ktérych odbiorca ma duzg swobode interpretacji tekstu. W zwigz-
ku z tym istotna jest uwaga Charlesa Stevensona, ze znaczenie znaku (kwalifikowane jako kategoria dys-
pozycjonalna, tzn. zalezna od sytuacji jego kultywowania) jest czyms bardziej statym, niezmiennym, skon-
wencjonalizowanym w poréwnaniu z wywotywanymi przez niego efektami psychologicznymi w sytuacjach
odbioru (Stevenson 1979).
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wspotczesnej komunikacji publicznej tak zyskata na znaczeniu selekcja informacji
semantycznej (w szczegdlnosci takie zjawiska, jak agenda setting czy gatekeeping) —
w sposéb moze i niebezposredni, a jednak przektada sie to na efekt oddziatywania
medialnego, tzn. na postawy i czynnosci odbiorcow.

Obecnos¢ sktadnika semantycznego w strukturze czynnosci jezykowych pozwala na
opis form ich manifestacji (tzw. czasownikéw performatywnych) na poziomie se-
mantycznym, przy abstrahowaniu od catego instrumentarium sytuacji pragmatycznej.
Wskazuja na to opublikowane prace naukowe Jarostawa Reszki (1992), Adama Doba-
czewskiego (1998) czy Marioli Wotk (2007).

Wspblne zastosowanie w aktach mowy informacji semantycznej i pragmatycznej umoz-
liwia zwiekszenie mobilnosci interakcji werbalnych, rozszerzenie sfery ich relewangji
poprzez uwzglednienie wirtualnych obiektéw i standw rzeczy. Morris (197 1) podkreslat,
Zze zastosowanie znakéw symbolicznych (opisowych), ktérych znaczenie ma charakter
skonwencjonalizowany i nie zalezy od sytuacji uzycia, pozwala na informowanie o bez-
posrednio niepostrzeganych wiasciwosciach przedmiotéw, a takze o niepostrzeganych
przedmiotach, co zdecydowanie rozszerza ontologie czynnosci jezykowych.

Semantyka na bazie pragmatyki

W mysl tezy Morrisa nie tylko pragmatyka zalezy od semantyki, ale i odwrotnie — se-
mantyka zalezy od pragmatyki: procesy nominacji jezykowej, a takze funkcjonowania
znakéw sg uwarunkowane wzgledami pragmatycznymi, a w szczegdlnosci nabytym
przez podmioty nominacji nawykiem wykorzystania srodkéw znakowych w okreslo-
nych sytuacjach, charakterem ich dziatalnoici praktycznej i intelektualnej*. Do takie-
go, pragmacentrycznego ujecia jezyka w XX wieku przyczynito sie kilka kierunkéw
mysli lingwistyczno-filozoficznej oraz ufundowanych na nich dyscyplin jezykoznaw-
czych, z ktérych na wymienienie zastuguja nastepujace:

- semantyka funkcjonalna, nazywana takze ,otwartg”, a raczej rézne, nie zawsze
korespondujace ze sobg wersje tej semantyki: teoria znaczenia dyspozycjonal-
nego Charlesa Stevensona, teoria stereotypu Hilarego Putnama, teoria tta lek-
sykalnego Jewgienija Wierieszczagina i Witalija Kostomarowa, teoria konotacji
Jerzego Bartminskiego, semantyka interpretacji Aleksego tosiewa i in.;

4 Mozna wyodrebni¢ trzy gtéwne nurty semantyki lingwistycznej w zaleznoici od relacji trzech podstawo-
wych kategorii: znaczenia (skonwencjonalizowanego, systemowego), sensu (kulturowo i psychologicznie
konkretnego, nacechowanego) i kontekstu. Otéz w semantyce strukturalnej, algorytmicznej: [Znaczenie =
Sens — Kontekst]; w semantyce kognitywnej: [Znaczenie = Sens], a w semantyce funkcjonalnej, komunika-
cyjnej: [Znaczenie = Kontekst].
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- pragmatyka lingwistyczna (pragmalingwistyka, lingwistyka komunikacyjna),
dla ktoérej punktem ciezkosci jest intencjonalnos¢ jako ukierunkowanie znacze-
nia na okreslone stany rzeczy, warunkujgce przekaz informacji semantycznej lub
bedace jego efektem; filozoficzne podstawy tego nurtu badan zostaty zatozo-
ne w teorii gier jezykowych Ludwika Wittgensteina, a jeszcze wczesniej w teorii
pragmatyzmu funkcjonalnego Williama Jamesa;

- socjologia jezyka i lingwistyka kulturowa/antropologiczna, ktére opierajg sie
na zatozeniu o fundamentalnym statusie dominujacych w okreslonej wspélnocie
jezykowej, uwarunkowanych trybem Zzycia jednostek, uktadem gospodarczym,
kulturg tradycyjng itd. systeméw poznawczych, w szczegélnosci ideologicznych,
stanowigcych najwazniejsze Zzrédto motywacji, ukierunkowania zjawisk nominacji
jezykowej’; w zwigzku z tym nalezy wskaza¢ teorie idiograficzng Michaita Bachtina
i ucznidw jego szkoty, przede wszystkich Walentina Wotoszynowa, semantyke an-
tropologiczng Bronistawa Malinowskiego, etnografie mowy Della Hymesa, angiel-
ska i holenderska lingwistyke krytyczna (prace takich badaczy, jak Roger Fowler,
Bob Hodge, Gunther Kress, Jacob L. Mey, Teun A. van Dijk i in.), a sposrod wspot-
czesnych teorii — lingwosemiotyke kultury autorstwa Olega Leszczaka (2010);

- psycholingwistyka trzeciej generacji (jako alternatywa dla psycholingwisty-
ki ufundowanej na generatywizmie Noama Chomsky'ego), ktéra postawita ak-
cent na idee interakcjonizmu miedzy przetwarzaniem informacji semantycznej
w umysle a Srodowiskiem kulturowym; pod tym wzgledem szczegdlnie na uwage
zastuguja prace Ragnara Rommetveita;

- semantyka generatywna, w szczegdlnosci prace Jamesa McCawleya czy wcze-
sne prace George'a Lakoffa, w ktérych zrealizowane zostato zatozenie teoretycz-
ne, ze zadowalajacy opis kompetencji jezykowej mozliwy jest pod warunkiem
uwzglednienia relacji zachodzacych miedzy wypowiedzeniem a sytuacjg, w kto-
rej jest ono uzywane;

- sktadnia funkcjonalna, zwtaszcza w wersji Susumu Kuno (1987), ktéry jako
podstawowy czynnik motywujacy (,otoczeniowy”) ksztattowania struktury (prze-
waznie frazowych) jednostek nominatywnych traktuje empatie — szczegélne na-
stawienie podmiotu do sytuacji referencyjnej.

W XX wieku rozwojowi tych kierunkéw badan sprzyjaty gtéwnie cztery duze syste-
my poznawcze: 1) funkcjonalizm; 2) marksizm; 3) fenomenologia i 4) hermeneutyka.
Mimo Ze miedzy nimi podobno nie istniejg zadne relacje pochodnosci lub pokrewien-
stwa, to jednak taczy je dystansowanie sie wobec XIX-wiecznej tradycji psychologizmu

> Piotr Chruszczewski, piszac o ,wspotzaleznosci jezykowo-kulturowej”, wprowadza termin konsiliencja
jezyka i kultury; w jego ujeciu zachowania jezykowe ,nigdy nie wystepujg w prézni, w celu osiggniecia
okreslonego efektu nalezy bra¢ pod uwage i zestawiac fakty kulturowe” (Chruszczewski 2011: 120).
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(mentalizmu czy tez introspekcjonizmu). Tak wiec funkcjonalizm, wedtug Jerry’'ego
Fodora, bazuje na zatozeniu, iz przekonaniom i pragnieniom (tzw. nastawieniom pro-
pozycjonalnym) sg przyporzadkowane ,zewnetrzne” warunki spetniania jako byty fizy-
kalne (Fodor 1999: 19 i nn.). Na tym fundamencie jest tworzona ,reprezentacyjna
teoria umystu” z jej podstawowa tezg o funkcjonalnej istocie stanéw intensjonalnych:
znaczenia w duzym stopniu sprowadzajg sie ,do przyczynowych relacji, w jakich pozo-
stajg one do bodzcow proksymalnych («wejsén) i do reakcji proksymalnych («wyjsén)”
(Fodor 1999: 25), tzn. do sytuacji uzytkowania, cho¢ nie do zlekcewazenia sg takze
(inferencyjne — w okresleniu Fodora) relacje miedzy znaczeniami.

W pewnym stopniu jest to metodologia bliska behawioryzmowi, ktory, jak wia-
domo, za swoj cel uwaza zbadanie psychiki na podstawie danych ,zewnetrznych”,
takich, ktére mozna obserwowac w rzeczywistosci spotecznej (zob. Follesdal 1987:
243). Z punktu widzenia behawioryzmu znaczenie stanowi szczegoélny refleks, ksztat-
towany w trakcie dziatalnosci interakcyjnej wedtug zasady ,bodziec - reakcja”. Jed-
nak — w odréznieniu od funkcjonalizmu — behawioryzm wyklucza relacje inferencyjne
(a faktycznie kooperacyjne) na poziomie znaczen, gdyz w Swietle behawioryzmu za-
chowania komunikacyjne to tylko wyuczone reakcje, a wiec podmiotowo3¢ seman-
tyki zostaje zminimalizowana lub wrecz usunieta. Trudno jednak wyobrazi¢ sobie
semantyke bez myslacego cztowieka, podmiotu stanéw intensjonalnych, dlatego
behawioryzm — mimo swego funkcjonalizmu metodologicznego - nigdy nie stat sie
podstawg systematycznych badan nad semantyka, wrecz odwrotnie — przyczynit sie
(np. w obrebie amerykanskiej lingwistyki deskryptywnej pierwszej potowy XX wieku)
do powstania i rozpowszechnienia dystrybucjonizmu w jezykoznawstwie, polegajace-
go na programowym usunieciu semantyki z pola uwagi badaczy jezyka.

Jezykoznawstwo marksistowskie bazowato na idei pierwszenstwa relacji spotecz-
nych, ksztattujacych sie w obrebie srodowisk produkcyjnych, handlowych, politycz-
nych, militarnych i in. Dlatego, podobnie jak caty jezyk jest elementem ,nadbudowy”
nad systemem produkcyjnym, semantyka stanowi pewng ,nadbudowe” nad pragma-
tyka®. Dlatego Dmitrij N. Szmielew (1964: 6 i nn.) pisat, Ze semazjologii nie mozna

® Pod tym wzgledem charakterystyczny jest stosunek ideologéw marksizmu do prawdy jako podstawo-
wej kategorii semantyki (w kazdym razie w jej ujeciu logicznym). Dariusz Totczyk w zwigzku z tym pisze:
,W moralnej i intelektualnej tradycji Zachodu zawsze mocne byto pojecie prawdy jako wartosci samej
w sobie. Jej poznanie i zrozumienie stanowito cel autonomiczny. [...] Patrzac na zachodnie reakcje wobec
sowieckich zbrodni, nie sposéb nie zauwazy¢ radykalnego porzucenia tej tradydji. [...] Pojecie prawdy jako
wartosci samej w sobie zostato [...] zastgpione pragmatycznym rozumieniem prawdy. [...] Korzeni
takiej postawy mozna oczywiscie poszukiwac w réznych czasach i miejscach. Jest ona m.in. konsekwencja
wprowadzenia w zycie przestanki sformutowanej przez Marksa [...] ze celem refleksji intelektualnej nie jest

poznanie i zrozumienie $wiata, lecz jego zmienianie. [...] W takiej perspektywie prawda, zgodno$¢ faktow
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sobie wyobrazi¢ w oderwaniu od rzeczywistosci pozajezykowej, a réznego rodzaju
metody dystrybucyjne, badajace znaczenie na podstawie wzajemnych (paradygma-
tycznych lub syntagmatycznych) relacji znakéw wewnatrz systemu jezyka, sg bezu-
zyteczne dla wyjasnienia rzeczywistej istoty znaczenia. W jezykoznawstwie polskim
zwolennikiem takiego ujecia semantyki byt Witold Doroszewski, ktéry pisat:

Warunkiem owocnosci pracy nad jezykiem jest rozumienie tego, ze jezyk to we wszystkich
swoich przejawach rzeczywistos¢ ludzka i spoteczna, a nie zawieszona nad zyciem i skads$
spoza zycia spotecznego biorgca poczatek emanacja ducha, ktére to stowa nic okreslonego
wtasciwie nie znaczg, ale tchng nastrojem charakterystycznym dla mistycznego kultu stowa
(zwtaszcza w okresie romantyzmu) i tgczagcym sie z wiarg w odkrywczg site natchnionej intu-
icji [...] (Doroszewski 1982: 26)".

Wspétczesne zainteresowanie badaczy semantykéw Srodowiskiem komunikacji jezy-
kowej, czyli kontekstocentryzm (Kiklewicz 2012: 121), powstato na skutek odrodze-
nia w drugiej potowie XX wieku empiryzmu, a takze fenomenologicznego ujecia
jezyka. To w duzym stopniu sprzyjato zwréceniu uwagi na ,zewnetrzne” aspekty
funkcjonowania znaczen. Ufundowane na zatozeniach empiryzmu zorientowane
Lkomunikacyjnie” jezykoznawstwo integracyjne, jak pisze (powotujac sie na Victora
H. Yngve) Krzysztof Korzyk, uczynito swoim bezposrednim obiektem interakcje ko-
munikacyjne — na wzoér nauk przyrodniczych, ,zajmujacych sie badaniem [...] realnie
istniejgcych obiektéw” (Korzyk 1999: 16).

Istotny wptyw na rozwdéj semantyki ,otwartej” wywarta takze hermeneutyka. Mimo
ze, jak podkresla Michat Januszkiewicz (2004: 269), wspétczesna hermeneutyka za-
sadniczo stroni od psychologizmu, biografizmu czy historyzmu, to jednak w wiek-
szosci teorii hermeneutycznych zaktada sie postulat niedomkniecia tekstu: jego
autentyczne rozumienie mozliwe jest jedynie pod warunkiem jego aktywnej inter-
pretacji przez odbiorce. Januszkiewicz (powotujac sie na Katarzyne Rosner) pisze:

ze stowami przestaje by¢ dla intelektualisty wartoscig autonomiczng i zostaje zredukowana do roli in-
strumentu w walce o wtadze” (Totczyk 2012: 9; wyrdznienie — A.K.).

7 Paradoksem jednak jest to, Ze te idiograficzne, antropocentryczne w swej istocie postulaty Doroszewskie-
go nie zostaty zrealizowane w jego dziatalnosci leksykograficznej. Z analizy Bartminskiego (1999: 113)
wynika, ze definicje zawarte w zredagowanym przez Doroszewskiego Stowniku jezyka polskiego z reguty
sg zbyt naukowe, abstrakcyjne, oderwane od realnej praktyki jezykowej Polakéw. Na przyktad rzeczownik
,gwiazda"” jest definiowany jako ‘ciato niebieskie, Swiecace, ztozone z gazéw, o budowie podobnej do Ston-
ca'. Jest oczywiste, ze szeregowy uzytkownik jezyka polskiego nie posiada tak uszczegétowionej wiedzy
astronomicznej, np. o tym, z czego sie gwiazdy sktadajg, do jakich ciat niebieskich sg podobne czy jaka
maja budowe. Dlatego Bartminski uwaza za konieczne zastapienie w opisach leksykograficznych takich de-
finicji scjentystycznych definicjami, ktére reprezentowatyby znaczenie kognitywne jednostki leksykalnej,
tzn. takie, ktore jest realnie przetwarzane w procesach dziatalnosci myslowej. Znaczenie, dostosowane do
systemu poznawczego i typowych sytuacji zachowan podmiotéw jezykowych, a wiec wzbogacone za spra-
wa inferencji kulturowej lub sytuacyjnej, stanowi nowa kategorie semantyki, okreslana mianem konceptu.

234



Semantyka a pragmatyka w dyskursie: dialektyka wzajemnych relacji

,Dopiero na gruncie interpretacji méwi¢ mozna o znaczeniu tekstu, ktére odkrywamy
w odniesieniu dzieta do naszej sytuacji egzystencjalnej” (Januszkiewicz 2004: 269).
Wspomniana tu dziatalno$¢ interpretacyjna kwalifikowana jest jako aplikacja tekstu.
Jak istotny moze by¢ wptyw czynnikéw pozajezykowych w procesach tego rodzaju
aplikacji, pokazatem w monografii Tecza nad potokiem. Kategorie lingwistyki komu-
nikacyjnej, socjolingwistyki i hermeneutyki lingwistycznej w ujeciu systemowym (Kikle-
wicz 2010b: 153 i nn.).

W ostatnich dziesiecioleciach XX wieku w Europie Zachodniej szeroki rozgtos, zwtasz-
cza w Srodowisku historykéw, zyskata szkota cambridge’owska, por. prace takich
badaczy jak John G.A. Pocock (1972) czy Quentin Skinner (Phillipson, Skinner 1993;
Skinner 1965). Gtownym jej zatozeniem jest kontekstualizm, tzn. dgzenie do zinter-
pretowania wszelkich tekstéw kultury w oparciu o uwarunkowane sytuacjami histo-
rycznymi konteksty ideowe, jak réwniez zwigzane z nimi polemiki — w tym drugim
przypadku chodzi o konwencjonalizm jako jeden z rodzajéw kontekstualizm (zob.
tez: Bevir 1999). Zamkniete w okreslonej przestrzeni historycznej oraz spdjne pod
wzgledem merytorycznym konteksty ideowe sktadajg sie na pojecie paradygmatu.
Kategoria kontekstu (czyli podstawowa kategoria pragmatyki otoczenia) jest zatem
traktowana przez badaczy tego nurtu jako niezbedny element kazdej analizy nie tylko
tekstow jezykowych, lecz takze historii idei.

W jezykoznawstwie stowiafiskim hermeneutyczna koncepcja znaczenia w sposéb naj-
bardziej konsekwentny zostata, jak sie zdaje, zrealizowana przez Wtodzimierza Zwie-
gincewa, ktéry w latach 60. XX wieku wypowiedziat sie za ujeciem zintegrowanym
jednostek jezyka. W 1967 roku badacz pisat o koniecznosci uwzglednienia w bada-
niach lingwistycznych dwustronnego ujecia znakéw, tzn. ,wktadu” systemu jezyka
i ,wktadu” srodowiska komunikacyjnego. Chodzito mu o potaczenie w modelu lin-
gwistycznym (czy tez jakims ,paralingwistycznym”) ,wewnetrznych” (tzn. werbalnych)
oraz ,zewnetrznych” (tzn. niewerbalnych) elementéw dziatalnosci jezykowe;j:

B Tom [...] cnyyae, Koraa peyesas AeATENbHOCTb YEOBEKA PACCMATPMBAETCA Kak AMHaMMYe-
CKMI NpoLecc, ABASIOLLMIACA OAHUM M3 KOMNOHEHTOB COXKHOM U MHOrO06Pa3HOM CTPYKTYPbI
KOMMYHVKaTMBHOTO NOBEAEHWA YeN0BEKa, ABYCTOPOHHMI NOAXOA HE TONBKO LOMYCTUM, HO
1 HeusbeseH. OT Hero HUKYA He yiZeLb, TaK e Kak 1 OT GaKTa, YTo y KaKaoMi nanku 4ga
KoHUa. C AMHAMMYECKON TOYKM 3PEHMA 3HaUYeHWe — 3TO NoHUMaHwe (Zwiegincew 1967: 22).
[W tym przypadku, gdy dziatalnos¢ jezykowa cztowieka jest rozpatrywana jako dynamiczny
proces, bedacy jednym z elementdéw skomplikowanej i zréznicowanej struktury zachowania
komunikacyjnego cztowieka, ujecie dwustronne jest nie tylko mozliwe, lecz wrecz niezbedne.
Nie da sie go unikna¢, podobnie jak faktu, ze kij ma dwa konce. Z dynamicznego punktu
widzenia znaczenie to rozumienie].
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Jak widzimy, Zwiegincew preferowat hermeneutyczne ujecie znaczenia, przypisu-
jac decydujaca role w procesie interpretacji tekstu jego odniesieniu do sytuacji egzy-
stencjalnej i funkcjonalnej uzytkownikéw. Dlatego, zgodnie z aforystycznym twierdze-
niem rosyjskiego badacza, tres¢ zdania ukazuje sie odbiorcy w strukturze zdaniowej
jak gdyby przez mgte, tzn. jedynie w zarysie.

Mozna wyodrebni¢ cztery sfery semantyki jezyka, w ktérych oddziatywanie czynnika
pragmatycznego (m.in. kulturowego, czyli tzw. pragmatyki otoczenia) jest szczeg6lnie
odczuwalne: 1) forma wewnetrzna wyrazéw; 2) konotacja; 3) nominacja wtérna (me-
taforyczna lub metonimiczna); 4) struktura pél semantycznych.

Pewnego rodzaju kulturowa idiosynkrazja semantycznego systemu jezyka to tylko
jeden aspekt wspomnianej wyzej konsiliencji semantyki i pragmatyki. Innym, jeszcze
bardziej ztozonym zjawiskiem jest pragmatycznie nacechowana semantyka znakéw
w procesach dziatalnosci komunikacyjnej za posrednictwem jezyka, czyli w mowie.
W tym zakresie mozna wyodrebni¢ dwie grupy zjawisk: 1) pragmatyczne zasady no-
minacji mownej (takie jak zasada minimalnej relacji czy zasada priorytetu), opisane
m.in. w pracy: Kiklewicz 2012: 182 i nn.); 2) inferencje sytuacyjng, tzn. zastoso-
wanie informacji o kontekscie aktu mowy (sytuacyjnym, kulturowym, spotecznym
itd.). Zjawisko inferencji, wprowadzone do jezykoznawstwa za sprawg Teuna van
Dijka i Waltera Kintscha (1983) — autoréw teorii proceduralnego przetwarzania tek-
stu (w skrécie: teorii proceduralnej), realizuje sie w kilku aspektach: po pierwsze,
w celu semantycznego domkniecia wypowiedzi niekompozycyjnych (niepetnych,
niedokonczonych, skompresowanych itd.); po drugie, w przypadku realizacji znakéw
deiktycznych (np. zaimkéw wskazujgcych lub osobowych); po trzecie, w postaci rein-
terpretacji, tzn. implikacji semantycznych, o ktérych Awdiejew pisze jako o ,sensach
naddanych” (2004: 15). Wszystkie te zjawiska sg opisane, dlatego przeanalizuje tylko
kilka charakterystycznych ilustracji.

Dombknigcie semantyczne mozna zilustrowa¢ czasownikami wartosciujgcymi, ktére
pod wzgledem swojej walencji sktadniowej stanowig dwuargumentowe predykaty
wyzszego rzedu. W ufundowanych na nich strukturach zdaniowych typu P (x, r) pierw-
szy argument nazywa podmiot stanu wartodciujgcego, a drugi, propozycjonalny —
obiekt warto$ciowania, a mianowicie stan rzeczy, zdarzenie, sytuacje itd. Najbardziej
reprezentacyjny sposéb realizacji tej struktury semantycznej zachodzi w przypadku
zdan ztozonych typu:

(10) Lubie, gdy mnie chwala.
(11) Nie lubie, ze Facebook nie ma archiwum rozméw.
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Jednakze w praktyce jezykowej, zwtaszcza w mowie potocznej, argument propozy-
cjonalny wystepuje w formie zredukowanej, jest reprezentowany jednym ze swoich
argumentéw przedmiotowych w formie rzeczownika. Tego typu kompresja struk-
tury ,powierzchniowej” zdania oraz zwigzane z kompresjg formalng niedomkniecie
semantyczne zdania jest uwarunkowane tym, ze zarbwno nadawca, jak i odbiorca
(w idealnej sytuacji porozumienia sie) stosuja dodatkowy klucz interpretacyjny, ja-
kim jest wiedza o referentach wspomnianych rzeczownikéw. Za pomoca tej wiedzy
informacja semantyczna jest ,dobudowywana”. W pierwszej kolejnosci aktualizuje sie
wiedze o prototypowych egzemplarzach okreslonych kategorii pojeciowych, dlatego
inferencja w swej istocie jest interpretacjg habitualng, tzn. oparta na najbardziej
charakterystycznych, znanych w danej wspélnocie kulturowej wtasciwosciach opisy-
wanych przedmiotéw. Taki charakter ma interpretacja nastepujacych zdan:

(12) Lubie czekolade.
(13) Lubie kawe.
(14) Lubie Mleczko.
(15) Lubie Borgesa.
(16) Lubie Toyote.
(17) Lubie Krakéw.
(18) Lubie Trojke.

We wszystkich tych wyrazeniach zachodzi kompresja predykatu propozycji zaleznej,
ktérego znaczenie z fatwoscig odtwarzamy dzieki skonwencjonalizowanej wiedzy
o0 habitualnych wtasciwosciach czekolady, kawy, Krakowa itd.:

(19) Lubie jes¢ czekolade.

(20) Lubie pi¢ kawe.

(21) Lubie ogladac karykatury Mleczki.

(22) Lubie czytac utwory Borgesa.

(23) Lubie jezdzic Toyota.

(24) Lubie zwiedzac Krakéw (by¢, mieszka¢ w Krakowie itd.).
(25) Lubie stuchac Radia Trojka.

Niekompozycyjny charakter wypowiedzi moze wystepowa¢ w réznych odmianach.
W przypadku elipsy, czyli pozycji wyzerowanych kontekstowo (np. Magda tez), luki
strukturalne sg najbardziej oczywiste — za najwyzszy punkt redukcji zdania nalezy
uzna¢ milczenie. Jednakze w wielu przypadkach forma zdaniowa lub tekstowa ko-
munikatu moze wydawac sie zupetnie kompletna, a jednak elementy semantycznego
niedomkniecia przekazu wystepuja prawie w kazdym akcie mowy. Oto charaktery-
styczny przyktad — tekst dowcipu:
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(26) Dwaj mtodzi uczniowie szkoty talmudycznej zwierzyli sie swojemu rabinowi, ze z poza-
daniem przygladali sie kobiecie.
- Niech B6g wam wybaczy! - krzyknat $wiety maz. — To powazna sprawa.
— Co mamy robic?
— Za kare wtézcie sobie ziarna fasoli do butéw. Po kilku dniach opuszczg was zdrozne
mysli.
Mtodzi ludzie wrécili do doméw i postgpili zgodnie z nakazem rabina. Kilka dni p6z-
niej spotkali sie na ulicy. Jeden z nich mocno utykat.
- Strasznie mnie to uwiera! — skarzy sie kulejgcy mtodzieniec. — Ale tobie nic nie jest.
Czy zignorowate$ nakaz rabina i nie wtozytes sobie ziaren fasoli do butéw?
- Oczywiscie, ze wtozytem. Tyle tylko, ze najpierw je ugotowatem.

Polecenie rabina nalezy uzna¢ za niedomkniete, gdyz nie okreslit on wszystkich wa-
runkéw odbycia kary, zwtaszcza tak waznego szczegétu, ze fasola powinna by¢ twar-
da. Nie musiat tego robi¢, gdyz wychodzit z zatozenia, ze to i tak bedzie jasne na
mocy uktadu relacji sytuacyjnych (przyczynowo-skutkowych): ukaranie grzesznikéw
przez rabina > cierpienie mtodziencdéw. Podczas gdy pierwszy uczen zachowat sie
zgodnie z tym uktadem sytuacyjnym i zgodnie z nastawieniem pragmatycznym ra-
bina, drugi postapit w sposéb niewtadciwy, traktujgc wyrok (w formie wypowiedzi
semantycznie niedomknietej) dostownie.

Czesto spotykane jest takze zjawisko wygenerowanych pod wptywem inferencji im-
plikacji semantycznych. Polegajg one na tym, ze nadawca komunikatu zaktada,
a odbiorca uwzglednia, aktualizuje dodatkowg informacje semantyczna, ktéra wyni-
ka z tzw. tresci asercyjnej wypowiedzi. W tym przypadku, podobnie jak w poprzed-
nim, wykorzystuje sie skonwencjonalizowane skojarzenia przedmiotéw z charaktery-
stycznymi dla nich czynnosciami, stanami, wtasciwosciami itd. Oczywiscie znaczenia
leksykalne sg w réznym stopniu konceptualnie nacechowane: jedne zawieraja bogat-
sze tfo asocjacyjne, inne — ubozsze, por.:

(27) - Dlaczego nie przyszedtes? — Czekatem na programiste.
(28) - Dlaczego nie przyszedtes? — Czekatem na lekarza.

(29) - Dlaczego nie przyszedtes? — Czekatem na listonosza.
(30) - Dlaczego nie przyszedtes? — Czekatem na sasiada.
(31) - Dlaczego nie przyszedtes? — Czekatem na zone.

(32)

32) - Dlaczego nie przyszedtes? — Czekatem na Jana.

W pierwszych trzech zdaniach wystepuja rzeczowniki, ktérych znaczenia leksykalne
implikujag kolejne tredci semantyczne — zawierajg one bogate tto asocjacyjne, w kaz-
dym razie w obrebie opisywanej sytuacji ,przyjscia”. Dlatego w kazdym z tych przy-
padkéw do informacji jezykowej ,dobudowujemy” informacje implikowang nasza
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wiedzg o wiasciwosciach habitualnych, a mianowicie kompetencyjnych referentow
rzeczownikéw: programista, lekarz, listonosz:

(33) Czekatem na programiste [ktéry miat naprawi¢ mi komputer. Zaktadam, ze wiesz, na
czym polega kompetencja programistow].

(34) Czekatem na lekarza [ktory miat mnie zbadac i zapisac leki. Zaktadam, ze wiesz, na
czym polega kompetencja lekarza].

(35) Czekatem na listonosza [ktory miat przynies¢ list/paczke. Zaktadam, ze wiesz, na czym
polega kompetencja listonosza].

W przypadku rzeczownikdw relacyjnych Zona, sgsiad czy nazwy wtasnej Jan informa-
cja kompetencyjna nie jest tak skonwencjonalizowana, dlatego powstajace na skutek
inferencji (jezeli w ogble ona zachodzi) implikacje semantyczne nie sg tak jedno-
znaczne, zogniskowane — wiele w tych przypadkach zalezy od informacji doraznej,
dotyczacej konkretnego aktu mowy; por. mozliwe, okazjonalne interpretacje:

(36) ? Czekatem na sasiada [ktory miat przynies¢ wypozyczone ode mnie rzeczy. Zaktadam,
ze wiesz o tym, ze sgsiad czasem wypozycza ode mnie rzeczy].

(37) ? Czekatem [w domu] na zone [ktéra miata wroci¢ z pracy. Zaktadam, ze wiesz o tym,
ze maz z niecierpliwoscig czeka, az zona wrdci z pracy].

(38) ? Czekatem na Jana [ktory miat przynie$¢ pienigdze. Zaktadam, ze wiesz o tym, ze Jan
miat przynies¢ pienigdze].

Pragmatyka bez semantyki

Jak pokazatem w pierwszym podrozdziale, cel pragmatyczny nadawcy komunikatu
realizuje sie poprzez przekaz informacji o zdarzeniach i stanach rzeczy. Aby informa-
Cja ta byta mozliwa do przekazania, a takze miata charakter relewantny, przyczynowo
zwigzany z sytuacjg ,zyciowg” podmiotéw jezykowych, niezbedne sg dwa kolejne
elementy przekazu informacyjnego: forma i kontekst (otoczenie). Mozna to pokazac
w sposéb schematyczny:

Forma Schemat 3. Czynniki oddziaty-
wania komunikacyjnego (sytu-
I acja standardowa)

Cel komunikacyjny

N
>
Q
0O
N
]
.
D
v

Kontekst
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Rola kontekstu® (czyli pragmatyki otoczenia) w komunikacji jezykowej jest bardzo
wazna pod wieloma wzgledami. Szczegélnie przekonujg nas o tym sytuacje, w kté-
rych kontekst odgrywa role dominujaca i faktycznie wypiera semantyczny sktadnik
przekazu. Wéwczas oddziatywanie komunikatu (czyli pragmatyka celu) staje sie za-
lezne od otoczenia aktu mowy. Innymi stowy, zjawisko, ktére zdefiniowatem jako
,semantyka na bazie pragmatyki”, niejako przeistacza sie w inne zjawisko - ,prag-
matyke bez semantyki”.

Schemat 4. Czynniki oddziaty- Forma
wania komunikacyjnego (sytu-
acja pragmacentryczna) .-

A
Znaczenie Cel komunikacyjny
) \\ /

Kontekst

W sytuacjach komunikacyjnych tego rodzaju obserwuje sie infantylizm semantycz-
ny® (Kiklewicz 2012: 89 i nn.). Mozna wskaza¢ najwazniejsze czynniki ,otoczeniowe”,
szczegoblnie sprzyjajgce takiemu wypaczeniu semantycznej warstwy tresci w komuni-
kacji jezykowej: 1) dekonstrukcja tekstu, ktéra zwykle jest oparta na szczegélnym —
wysoce woluntarystycznym i egocentrycznym nastawieniu podmiotu (interpretatora),
czasem o podtozu schizoidalnym; 2) gloryfikacja autora tekstu, czyli kult podmio-
towosci, szczegblnie zauwazalny w dyskursach postmodernizmu; 3) determinizm
technologiczny i zwigzany z nim szczegélny (tzn. performatywny) status srodkoéw
przekazu (por. aforystyczne stwierdzenie Marshalla McLuhana: ,Przekaznik jest prze-
kazem”); 4) pozycjonowanie i frekwencja przekazu w przestrzeni komunikacyjnej.

Rozumiany w ten sposéb kontekstocentryzm wystepuje w kilku wymiarach: po
pierwsze, ma wymiar ogélnokulturowy, tzn. realizowany na poziomie wspélnot kul-
turowych jako tendencja do postugiwania sie informacjg ,otoczeniowa”, decydujaca
o interpretacji zachowan komunikacyjnych w interakcjach miedzyludzkich. Szeroko

8 M.M. Nowoselow (1978: 188) pisze o dwoch aspektach pojecia: operacyjnym, tzn. kontekstowo determino-
wanym, i ejdycznym (starogrec. el6o¢ ‘wyglad, obraz’), tzn. kontekstowo swobodnym, przy tym podkresla, ze
z wyjatkiem jezykéw logicznych semantyka kontekstowo determinowana nigdy nie jest catkowicie podporzad-
kowana semantyce ejdycznej, czyli referencyjnej, a wiec stanowi samodzielny aspekt funkcjonowania znakow.

9 Jest to szczeg6lnie charakterystyczne dla komunikacji potocznej. Na przyktad Michat Heller w wywiadzie
dla ,Tygodnika Powszechnego” (8.04.2012) stwierdzit: ,Gdy stucha sie ludzkich rozméw (np. w zattoczo-
nym pociggu), nietrudno zauwazy¢, ze rzadko w ich trakcie przekazywana jest jakakolwiek informacja”.
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znany jest zaproponowany przez Edwarda Halla podziat kultur na dwa typy: o wyso-
kiej i niskiej kontekstowosci (1990).

Po drugie, kontekstocentryzm, jak wynika z badan Basila Bernsteina (1980; zob. tak-
ze: Bobryk 1995: 28 i nn.), jest bardziej charakterystyczny dla jezyka nizszych warstw
spotecznych, ktére mozna rozpatrywac jako socjolekty klasowe. W obrebie nawykéw
jezykowych klasy robotniczej uczucia najczedciej wyrazane sg przez pozajezykowe ele-
menty wypowiedzi: gesty, ton gtosu, mimike, a ekspansja otoczenia komunikacji spra-
wia, Ze jej uczestnicy zadowalajg sie kodem ograniczonym (czy tez nierozwinigtym).

Po trzecie, pragmatyka bez semantyki realizuje sie w okreslonych typach dyskursow,
np. w reklamie. W tym przypadku szczegblnego znaczenia nabiera informacja o tzw.
srodowisku wizualnym, ktéra w pierwsze]j kolejnosci decyduje o kontakcie adresata
z komunikatem. Na przyktad w przytoczonej obok reklamie sieci sklepéw secondhand
informacja jezykowa w postaci sloganu Where old clothes feel young again (Tam,
gdzie stare rzeczy znowu czujg sie mtodo), a tym bardziej informacja rzeczowa, opisu-
jaca reklamowane zjawisko, ma charakter wrecz marginesowy: w pierwszej kolejnosci
zwracamy uwage na frywolny obrazek, ktéry przyczynia sie do zwrécenia na siebie
naszej uwagi, do pobudzenia zainteresowania i zakodowania w pamieci okreslonego
pojecia (,sie¢ sklepéw secondhand”).

llustracja 1. Informacja jezykowa a obrazowa (wizu-
alna) w przekazie reklamowym

Zrodto:  http://news.topys.cn/article/jiuyihuisho-
uwhere-old-clothes-feel-young-again-3080-1.html
(15.03.2013).

W zwigzku z obserwowanym w wielu wspdtczesnych dyskursach redukowaniem
semantyki nalezy zaznaczy¢, ze taki szczegdlny sposéb skonfigurowania dyskur-
su przektada sie na jego funkcjonalnos¢. Jak pamietamy, Karl Biihler (2004: XX)
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podkreslat, ze funkcja przedstawieniowa (czyli semantyczna) jezyka ma charakter
podstawowy (tej funkcji sg pozbawione sygnaty w komunikacji zwierzat). Funkcjo-
nowanie spoteczne jezyka w warunkach przekazywania informacji semantycznej
(a doktadniej: przekazywania znakéw o tresci semantycznej) ma na celu przede
wszystkich taki rodzaj interakcji komunikacyjnych, ktére sg oparte na racjonalnym,
Swiadomym, pojeciowym przetwarzaniu informacji. Natomiast zrezygnowanie z in-
formacji semantycznej w komunikacji pocigga za soba zmiane proceséw przetwa-
rzania informacji: pragmatyka bez semantyki realizuje sie przede wszystkim w sy-
tuacjach oddziatywania podprogowego, sugestywnego, dotyczacego sfery emocji,
a takze sfery wartosciowania. W taki sposéb oddziatujg teksty reklamowe, a takze
wiele wspétczesnych tekstéw dziennikarskich i promocyjnych. Tadeusz Skalski, au-
tor znakomitej monografii o sprawczej funkcji jezyka (2002), pisze, ze wspotczesna
komunikacja masowa zostata zdominowana przez kulture medialng, rozumiana
tu jako kultura perswazji i manipulacji. Celem manipulacji jest oddziatywanie na
system wartosciowania rzeczywistosci przez adresatéw, na ich stany emocjonalne
i podejmowane dziatania. Gtéwnych bohateréw epoki postmodernizmu - dzienni-
karzy, specjalistéw od promocji, reklamistéw, imagemakeréw i in. — Skalski okresla
mianem ,ekspertéw od jak”; zwr6¢my uwage na to, ze kwestia semantyczna odcho-
dzi tu na drugi plan:

Obrazy, ktore [specjalisci od promocji — A.K.] demonstruja, sg takie sugestywne, ich gtosy
brzmig tak przekonywajaco. [...] Tres¢ i przedmiot zupetnie ich nie interesujg i z rownym za-
patem i talentem zachwalaliby jakgkolwiek inng teorie, proszek do prania lub nowy kierunek
w sztuce (Skalski 2002: 162).

W podobny sposéb komunikujg sie — wedtug Bernsteina — przedstawiciele nizszej
warstwy spotecznej (tzn. nosiciele kodu ograniczonego): nadawca i odbiorca w pierw-
szej kolejnosci zwracajg uwage na emocjonalne elementy wypowiedzi, podczas gdy
zgodna z zasadami logiki formalnej argumentacja, uzasadnienie twierdzen, wspélne
ustalenie prawdziwosci sagdéw nie stanowig w tym Srodowisku wymogu skutecznej
komunikacji jezykowe;.

Semantyka bez pragmatyki

Zjawisko, ktére okreslitem jako ,pragmatyka na bazie semantyki” realizuje sie w dys-
kursach okreslonego typu, np. w tekstach public relations: na pierwszym planie jest tu
eksponowana informacja semantyczna, ale jej celem jest efekt pragmatyczny — kre-
owanie pozytywnego wizerunku firmy, zachecanie do wspétpracy, korzystania z ofe-
rowanych ustug. Tak wiec , Tygodnik Powszechny” w numerze z dnia 8 kwietnia 2012
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roku opublikowat na stronie 21 nietypowy dla profilu tego pisma artykut o historii
kawy. Celem tej publikacji jest, jak mozna sie domysli¢, swego rodzaju ,rozgrzewka”
czytelnikéw, gdyz na tej samej stronie, ponizej wspomnianego artykutu, widnieje re-
klama Wild Bean Café - zaktadu gastronomicznego, ktéry prawdopodobnie zamoéwit
w redakgji artykut o kawie. Informacji semantycznej towarzyszy zatem zachecanie do
skorzystania z ustugi.

W innym tekscie z ,Tygodnika Powszechnego” (29.01.2012, rubryka ,Obraz tygo-
dnia”) pozornie nie wystepuja elementy perswazji:

(39) Doda ukarana. Sad uznat, ze piosenkarka obrazita uczucia religijne czytelnikéw wy-
wiadu, w ktérym moéwita, ze ,bardziej wierzy w dinozaury niz w Biblie” i ze ,ciezko
wierzy¢ w €03, co spisat jakis napruty winem i palacy jakies ziota”. Jesli wyrok sie upra-
womocni, Doda bedzie musiata zaptacic 5 tys. zt grzywny, czyli mniej wiecej tyle, ile
potrafi wydac na torebke (wyréznienie — A.K)).

Komentarz w koficowej partii tekstu wyraznie ma charakter wartosciujacy, wydzwiek
ironiczny, zawiera wiec apel do czytelnika, ktéremu sugeruje sie negatywng postawe
wobec decyzji sadu.

Inaczej jednak sytuacja wyglada w przypadku wiekszosci tekstow stricte informacyj-
nych (chodzi o dziennikarstwo jakosciowe). Wspomniany juz ,Tygodnik Powszechny”
(8.04.2012) opublikowat artykut Patrycji Bukalskiej Za mniej niz 1000 EURO o obec-
nej sytuacji gospodarczej w Hiszpanii. Lead brzmi:

(40) Uwaga Swiata skupita sie na Hiszpanii. Ktopoty jednej z najwiekszych europejskich go-
spodarek to ktopoty dla wszystkich. Tymczasem rzad w Madrycie wydaje sie bezradny
w obliczu galopujacego bezrobocia i powracajacej recesji.

W tym przypadku trudno doszukac sie jakiej$ przewidywanej przez autora tekstu re-
akcji czytelnika, oczywiscie poza refleksjg nad tresciag (czyli informacjg semantyczng)
artykutu. To skupianie uwagi na semantycznym aspekcie interakcji jezykowej jest
wtasciwe nie tylko dyskursom tradycyjnego dziennikarstwa, lecz takze dyskursom na-
uki, a czedciowo i literatury artystycznej. Na przyktad we Wprowadzeniu do gramatyki
komunikacyjnej czytamy:

Celem komunikacyjnym realizowanym w tekstach naukowych jest dazenie do znalezienia
sposobu wiarygodnego opisu rzeczywistoici, metodologii jej badan, sformutowania ogél-
nych regut przewidujgcych zmiany jakoSciowe i ilosciowe w opisywanych obiektach ba-
dawczych. Z tego punktu widzenia najwazniejsza funkcjg tych tekstow jest logiczna funkcja
prawdziwosci, a ich struktura jest podporzagdkowana odpowiednio zorganizowanym ciggom
argumentacyjnym (Awdiejew, Habrajska 2006: 217).
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Szczegdlnie w tekstach nauk Scistych, jak pisatem w poprzedniej publikacji (Kiklewicz
2010a: 63), aspekt semantyczny wysuwa sie na pierwszy plan: forma, struktura i kon-
tekst komunikatu s maksymalnie skonwencjonalizowane, nie przewidujg ,wktadu”
nadawcy (stagd rozpowszechnione w tekstach naukowych ,my” narracyjne), a realiza-
cja pragmatycznej interpretacji autora sprowadza sie do konsekwentnej manifesta-
cji informacji semantycznej (polegajacej na przedstawieniu koncepcji lub wynikéw
badan empirycznych). Podobne nastawienie towarzyszy odbiorowi (a poczatkowo
wyselekcjonowaniu) tekstu.

Pragmatyka jest zdominowana przez semantyke takze w wielu tekstach artystycznych
- aspekt pragmatyczny (chodzi o pragmatyke celu) jest tu niejako ukryty. Przeczytaj-
my poczatek wiersza Wistawy Szymborskiej Mapa:

(41) Ptaska jak stot
na ktérym potozona.
Nic sie pod nig nie rusza
i miejsca nie zmienia.
Nad nig — méj ludzki oddech
nie tworzy wirbw powietrza
i nic nie maci jej czystych koloréw

Trudno przewidywac tu jakgkolwiek ,reakcje” pragmatyczna czytelnika, przeciez isto-
ta wiersza polega na tym, aby czytelnika zacheci¢ do refleksji nad okreslonym tema-
tem, ale refleksja ta nie jest niczym innym jak szczegdlnym rodzajem przetworzenia
struktury semantycznej tekstu: znaczen poszczegélnych wyrazéw, grup wyrazowych
i sposobu ich powigzania w catosci. Dlatego znana rosyjska badaczka poezji (choc
tu chodzi nie tylko o poezje, lecz takze o inne rodzaje literatury artystycznej) Tama-
ra . Silman (1977) uwazata, ze poezja jest niekomunikacyjna, tzn. znajduje sie
poza obrebem relacji spotecznych. Oczywiscie wiersz liryczny, np. mitosny, moze by¢
skierowany do okreslonej osoby, ale jako fakt literatury ma znaczenie symboliczne,
uogdlnione, wychodzace poza granice konkretnej sytuacji miedzyludzkiej. Tto relacji
spotecznych miedzy nadawcg a odbiorcg, tak wazne w momencie powstania tego
typu tekstow, staje sie fakultatywne w aspekcie funkcjonalnym. Przeciez nie ma sensu
stwierdzenie, ze wspotczesni czytelnicy Mickiewicza czy Vrhlickiego prowadzg z tymi
autorami dialog w ramach jakichs interakcji'.

10 Ryszard Handke w zwigzku z tym pisze o adresatach realnych i wirtualnych dzieta literackiego: ,Okazuje
sie, ze nie tylko wcale nie tak tatwo odtworzy¢ pomyslanego przez autora odbiorce jego dzieta, ale nawet
gdy stowem wprost wskaze, stowo to — przynajmniej nam, czytelnikom — moze méwi¢ co$ innego, niz miat
on istotnie na mysli. Jakie wreszcie ma znaczenie dla konkretnego czytelnika zdanie sobie sprawy, jakim
mianowicie wyobrazat go sobie autor?” (Handke 2008: 32).
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W przypadku literatury naukowej, a takze dziennikarstwa klasycznego i — czescio-
wo — literatury artystycznej zachodzi szczegélny przypadek komunikacji jezykowe;j,
a mianowicie komunikacja , cztowiek — tekst”, o ktorej pisat Jurij totman (1992).
Zgodnie z jego twierdzeniem, teksty okreslonych typéw (w pierwszej kolejnosci te
o wysokim stopniu organizacji) w komunikacji nie tyle posrednicza miedzy nadawcg
a odbiorca, ile same stajg sie samodzielnymi uczestnikami wymiany informacyjnej,
ktérym nadaje sie cechy podmiotowosci.

Tu nalezy zaznaczy¢ szczegélny status tekstu jako produktu dziatalnoici jezyko-
wej w procesie komunikacji. Jakkolwiek na poziomie wypowiedzi (w formie zdania
prostego lub ztozonego) rozréznienie wyktadnikéw semantycznych i pragmatycznych
jest w pewnym stopniu oczywiste (zwtaszcza gdy sg one formalnie wyeksponowane),
to na poziomie tekstu, a tym bardziej na makropoziomie komunikacji spotecznej,
zwtaszcza masowej, granica miedzy semantykg a pragmatyka staje sie efemeryczna.
Dotyczy to np. oddziatywania tekstéw komunikacji masowej (bardziej szczegbtowo
zob.: Kiklewicz 2012: 41 i nn.). W spoteczefistwach ufundowanych na réznych mo-
delach politycznych media masowe, szczegélnie dziennikarstwo, odgrywajg bardzo
wazng role integracyjng, czasem sg okreslane jako czwarta wtadza (zob. na ten te-
mat: Gajdzinski 2010: 11). Jednakze oddziatywanie mediéw nie ma charakteru tak
bezposredniego, jak w komunikacji interpersonalnej, gdy intencja nadawcy moze by¢
wrecz konkretna, behawioralna — np. w przypadku dyrektywnych aktéw mowy typu:

(42) Prosze pokaza¢ mi te czarng torebke.

W tekstach dziennikarskich (chodzi o dziennikarstwo jakosciowe) nie wystepuja
jednak operatory interakcyjne typu prosze, dlatego ich interpretacja opiera sie na
informacji semantycznej, a w przypadku tekstow informacyjnych czesto do niej sie
ogranicza. W jeszcze wiekszym stopniu dotyczy to tekstébw naukowych. Przyczyng
prawdopodobnie jest to, ze tekst ma najwiekszy format (standardowo sktada sie z ze-
spofu wypowiedzen), co pozwala na zmagazynowanie w nim duzej ilosci informacji
semantycznej. Tym mozna ttumaczy¢ fakt, ze gramatyki starozytne, takie jak grama-
tyka Paniniego, ktére miaty charakter preskryptywny, performatywny, tzn. okreslajgcy
reguty poprawnego tworzenia (czy tez odtwarzania) tekstéw klasycznych, powstaty
w formie zdaniowej — np. na gramatyke Paniniego sktadato sie okoto 4000 sutr. P6z-
niejsze gramatyki, ktére miaty charakter opisowy, powstaty w formacie tekstowym,
tak aby uwaga czytelnikéw byta skupiona na ich tresci semantycznej.

O ile opisane powyzej teksty performatywne majg przewaznie charakter niedookre-
Slony — forma tekstu jest eliminowana pod presjg kontekstu, o tyle zjawisko ,seman-
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tyka bez pragmatyki” w duzym stopniu jest mozliwe dzieki skonwencjonalizowanej
formie jezykowej, w ogdle dzieki faktowi, iz informacja jest kodowana (a kod, jak wia-
domo, jest bytem spotecznym). Ostatnio na popularnosci zyskata teza o synergicznej
naturze komunikacji spotecznej. W tym duchu o zatozeniach gramatyki komunikacji
pisze jej chyba najbardziej aktywny w Polsce propagator Awdiejew:

Podstawowym zatoZzeniem metodologicznym gramatyki komunikacyjnej jest przeSwiadcze-
nie, iz zasadniczym celem jezyka jest zorganizowany w sposdb szczegélny przekaz informa-
cyjny. [...] ,Formalne” $rodki na poziomach: morfologicznym, sktadniowym i innych maja
w catym procesie przekazu role czynnikbw wspomagajacych [...] (Awdiejew 1999: 7).

W tym twierdzeniu jest duzo racji: rzeczywiscie gramatyka (w szczegélnosci morfo-
logia) jest niejako ,narzucona” uzytkownikom jezyka jako swoista ,technika” orga-
nizacji przekazu informacyjnego, bardzo rzadko jest ona celem czynnodci jezyko-
wych, dlatego istnieja typy jezykéw (np. amorficznych), w ktérych gramatyka jest
zminimalizowana (nic dziwnego, ze pierwsza gramatyka opisowa jezyka chifskiego
ukazata sie dopiero w drugiej potowie XIX wieku). Z drugiej strony, ogélne twierdze-
nie o drugorzednym, ,wspomagajacym” charakterze formy jezykowej w komunikacji
miedzyludzkiej jest przesadne. Taki stan rzeczy odpowiada komunikacji potoczne;j,
w ktérej ogromna role odgrywa srodowisko, ale w komunikacji za posrednictwem
tekstow pisanych, zwtaszcza naukowych, oficjalnych, rola formy jezykowej jest o wie-
le wazniejsza: nie da sie poznac tresci napisanego w jezyku francuskim artykutu na-
ukowego na temat zastosowan fizyki jadrowej bez znajomosci jezyka francuskiego
(przynajmniej na poziomie Srednim).

Entropii (czyli niedookresleniu) tekstu towarzyszy jego inna wiasciwos¢ — redun-
dancja jezykowa, ktéra polega na tym, ze tekst posiada wiekszy lub mniejszy sto-
pied nadmiernosci srodkéw organizacji. Na przyktad w tekstach pisanych w jezyku
francuskim redundancja wynosi okoto 55%, a w jezykach fleksyjnych, takich jak
polski, jej poziom jest jeszcze wyzszy''. To wszystko przemawia za tym, ze formalny
aspekt przekazu informacyjnego, bezposrednio powigzany z jego aspektem seman-
tycznym, jest szczegblnie wazny w dyskursach realizujgcych sie wedtug zasady ,se-
mantyka bez pragmatyki”.

W tym miejscu warto sie powotac na podobienstwo, ktére istnieje miedzy jezykiem a matematyka:
w obydwu przypadkach mamy do czynienia z istnieniem zbioréw regut czy tez praw o charakterze trans-
cendentnym, tzn. niezaleznych od rzeczywistosci materialnych. Mysl te znajdujemy np. u niemieckiego
matematyka Christopha Drdssera (z wywiadu opublikowanego na tamach miesiecznika ,Wiedza i zycie”,
2001/VIN): ,W codziennej pracy kazdy matematyk hotduje filozofii Platona. Wierzy, ze odkrywa rzeczy,
ktore istniejg poza jego umystem. Ma do czynienia z obiektami, ktére co prawda definiuje, niemniej jednak
jest przekonany, Ze s3 one niezaleznymi bytami” (wyréznienie — A.K.).
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Bez semantyki, bez pragmatyki

Mozna rozréznia¢ kilka sposobéw zastosowania formy jezykowej w praktykach ko-
munikacyjnych. O ile nastawienie na efekt oddziatywania informacyjnego warunkuje
kontekstocentryzm i schematyczny charakter przekazu informacji za pomocg srodkéw
jezykowych (kodowych'), o tyle, jak przekonalidmy sie w poprzednim rozdziale, pod-
porzadkowanie dyskursu wymogom przekazu tresci semantycznej oznacza jego kody-
fikacje, tzn. zorganizowanie jego warstwy formalnej zgodnie z normg jezyka'>. Istnieje
takze trzecia sytuacja, gdy forma jezykowa tekstu ulega kompletnej dekonstrukgji. Zja-
wisko to wystepuje np. w literaturze futuryzmu, a takze w pokrewnych kierunkach arty-
stycznych, okreslanych jako formalistyczne. Zdaje sie paradoksem, ze formalizm w po-
ezji w istocie rzeczy polega na deprecjonowaniu formy jezykowej, ale z drugiej strony
sprzecznosci tu nie ma, gdyz eksperymenty jezykowe (por. ,zaumnyj jazyk” rosyjskiego
futurysty Welimira Chlebnikowa) zwracaty uwage czytelnikéw na aspekt formalny tek-
stu, dlatego interpretacja tego, w jaki sposéb ,tekst zostat zrobiony”, przewazata nad
interpretacjg tego, co tekst w sobie niesie. Ryszard Handke (2008: 220) przytacza przy-
ktad wydawanej przez polskich futurystéw jednodnidwki, zatytutowanej Nuz w brzuchu
- celowo wbrew zasadom ortografii. Za charakterystyczny przyktad moze postuzy¢ frag-
ment wiersza niemieckiego poety, Hugo Balla, zatytutowany totenklage (‘oskarzenie
o $mierci’), ktéry sktada sie z okazjonalnie skonstruowanych quasi-wyrazéw:

(43) omula
take
biti
solunkola
tabla tokta ta kabla
taka tak
tabubu m’balam
tak tru-i
wo-um
biba bimbel [...]

12 W zwigzku z tym mozna przytoczy¢ fragment z powiesci Zbigniewa Nienackiego Raz w roku w Skirotaw-
kach: ,W tym czasie Gertruda Makuch jeszcze bardzo stabo méwita w jezyku ojczystym Niegtowiczéw, co
wszystko wydawato sie zabawne, jako ze maz jej Tomasz podobno tylko tym jezykiem wtadat. W jaki wiec
sposéb w swoim czasie mtodzi porozumieli sie i poslubili, nikt tego pojac nie potrafit, widne jednak byto,
ze mowa w tych sprawach niewielkie ma znaczenie”. Por. tez inny przyktad — z prozy rosyjskiego pisarza
Andrieja Ptatonowa: ,Mpenoaasatens CTaTUCTUKM BIIOGUICA B HEE CO CE3aMM Ha 11a3ax v Lesosan
HECKOJ/IbKO Pas B KOPMAOPE CMOPTLLKO/bI, XOTA /1A He 3Hana gaxe cnosa «cratuctukar” [Wyktadowca
statystyki namietnie zakochat sie w niej i kilka razy catowat jg w korytarzu szkoty sportowej, cho¢ Lida nie
znata nawet wyrazu «statystyka»].

30 tym zréznicowaniu systemu jezyka, dostosowanego do réznych styléw funkcjonalnych (naukowego,
artystycznego, dydaktycznego i in.), pisat juz Denis Diderot (1980: 62).
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W tekstach tego typu mamy do czynienia z pierwszehstwem tekstu przed kodem,
0 czym pisat totman (1987: 13 i nn.). W swej semiotycznej koncepcji kultury prze-
ciwstawiat on dwa modele komunikacji jezykowej. W modelu klasycznym 1) kod ma
status podstawowy, a tekst — status komplementarny; 2) ,wszystko, co jest w tekscie,
jest rowniez w kodzie”; 3) informacja jest przetwarzana przez urzadzenie kodujgce
oraz materializowana w tekscie. Alternatywny, modernistyczny model komunikacji
jezykowej polega na diametralnie odmiennych wtasciwosciach: 1) nie istnieje wyraz-
ny podziat na ,system jezyka” (,langue”, ,competence”) i ,mowe” (,parole”, ,perfor-
mance”); tworzony na nieznanym dla audytorium (dla czytelnikéw) subjezyku tekst
Jpoprzedza” system jezyka, a system kodowania/dekodowania informacji za kazdym
razem jest na nowo kreowany w dyskursie; 2) tekst nie jest materialnym (,biernym”)
opakowaniem treci, lecz jej generatorem. Kwestia generowania tresci w literaturze
futuryzmu jest jednakze bardzo dyskusyjna, gdyz takie przypadki jak (43) przekonuja
nas o tym, ze dekonstrukcja formy uniemozliwia dostep do tresci komunikatu - za-
réowno semantycznej, jaki i pragmatycznej. W przypadku (43) nie mozna nawigzac ani
do jakichs stanéw rzeczy (materialnych czy mentalnych, uczuciowych), ani do jakichs
nastawien czy tez intencji nadawcy wzgledem innych oséb. W warunkach wysokiej,
maksymalnej entropii tekst staje sie rzeczg — na pierwszy plan wysuwa sie jego
materialno$¢, substancjalnos¢, a zawartosc staje sie niewazna, gdyz niedostepna'.

Oczywiscie tekst pozostawia w Swiadomosci czytajacego pewne ,$lady”, a mianowicie
wrazenia, np. za sprawa szczegoélnych skojarzen fonetycznych, ale jest to mozliwe jedy-
nie w przypadku odpowiedniego nastawienia czytelnika, ktére zgodnie z psychologia
komunikacji masowej mozna okredli¢ jako sensation-seeking, czyli poszukiwanie wra-
zen (zob. Winterhoff-Spurk 2007: 76). Zwykle te wrazenia maja charakter podswiado-
my, intuicyjny, a wiec trudno je zinterpretowaé w kategoriach analizy semantycznej czy
tez analizy pragmatycznej jezyka'. Podobnie jest w Zartobliwym powiedzeniu, iz fizyki

14 Fakty tego rodzaju przekonujg nas o nietrafnosci terminu przekaz informacji, ktéry jest szeroko stoso-
wany w naukach humanistycznych i spotecznych, a takze w jezyku ogélnym, o czym piszg m.in. rosyjscy ba-
dacze M.W. Nikitin (1988: 16) i I.K. Archipow (2011: 458 i nn.). Por. twierdzenie A.E. Supruna: ,Paradoks
komunikacji jezykowej polega na tym, ze przekazuje sie sens (zawarty w formie jezykowej), a odbiera sie
forme (z ktérej wyeksponuje sie sens)” (1980: 36). Jednak rzeczywistym obiektem dziatalnosci jezykowej
jest forma i wtasnie forme przekazuje sie od nadawcy do odbiorcy, za$ przekaz informacji oznacza jedynie
powstanie w Swiadomosci uczestnikow interakcji jezykowej jednakowych lub podobnych skojarzen poje-
ciowych. W sytuacji, gdy forma komunikatu ma charakter skonwencjonalizowany, ,w gtowach” nadawcy
i odbiorcy powstaja podobne skojarzenia — wéwczas mozna twierdzi¢, ze odbiorca ma dostep do aspektu
tredci komunikatu. W innej sytuacji, gdy komunikat jest wygenerowany na nieznanym adresatowi jezyku,
przekaz formy (percepcja formy - z punktu widzenia odbiorcy) nie konczy sie interpretacjg komunikatu — se-
mantyczng lub pragmatyczna.

15 Istniejg jednak sytuacje komunikacyjne, w ktérych forma komunikatu jest o tyle wyrazista, ze sprzyja
powstaniu szczegdlnego efektu pragmatycznego — przy tym jego aspekt semantyczny pozostaje na mar-
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kwantowe] nie mozna zrozumie¢ — do niej mozna sie jedynie przyzwyczaic. Przycho-
dzi mi na mysl tez inna aluzja — z pracy stupskiego badacza, Daniela Kalinowskiego,
ktéry napisat, ze teksty w kulturze Wschodu nie sg o przyrodzie, gdyz zaktada sie, ze
teksty same maja by¢ przyroda (Kalinowski 2004: 337).

Zjawisko ,bez semantyki, bez pragmatyki” zachodzi prawdopodobnie takze w sferze
tzw. pseudowypowiedzi (pojecie to wprowadzit Boris J. Norman 2005: 67). Sg to
takie wyrazenia jezyka, ktore nie powstajg w warunkach zapotrzebowania komuni-
kacyjnego, zwykle nie odnoszg do Zzadnej sytuacji referencyjnej ani nie wymagaja
kontekstu. Pseudowypowiedzi zwykle petnig funkcje etologiczng, tzn. przyczyniaja
sie do przyswojenia pewnych aspektow jezyka (Suprun 1980: 5; Kiklewicz 2010b: 98
i nn.). Na przyktad w kazdej kulturze istniejg prototypowe egzemplarze manifesto-
wania regut jezykowych typu: polskie wyrazenie Ala idzie do lasu czy rosyjskie Mama
mbina pamy (‘Mama myta rame’), ktérych przeznaczenie polega na demonstracji kon-
strukgji sktadniowe;j.

Zakonczenie

Komunikacja miedzyludzka nie sprowadza sie do jednego schematu, do jednego ze-
stawu regut. W zaleznosci od uczestnikéw dziatan jezykowych, ich celéw, warunkéw,
otoczenia dyskursy przybierajg bardzo zréznicowane ksztatty. Tak wiec w zaleznosci
od celéw komunikacji Eric Berne (1964) wyodrebnit pie¢ typdw zachowan ludzkich:
rytuat, spedzanie czasu, gra, intymnos¢ i dziatanie. Inne podziaty czynnosci jezy-
kowych znajdujemy u Moiseja S. Kagana (zob. Krizanskaja, Tretiakow 1990: 154),
Wladimira G. Admoniego (1994) czy Wernera Holly’ego (2001). Niezaleznie od ro-
dzaju typologii dyskurséw faktem pozostaje to, ze kazdy cel zachowania jezykowego
warunkuje okreslony sposéb skonfigurowania semantyki i pragmatyki jako dwéch
aspektéw funkcjonowania znakéw. Cho¢ semantyka i pragmatyka dotycza wtasci-
wosci jednostek jezykowych réznego formatu (morfemoéw, lekseméw, zdan, tekstow),
okazuja sie jednak takze przydatnym narzedziem parametryzacji dyskurséw.

ginesie. Por. charakterystyczny przyktad: ,Mieczystaw Kartowicz byt zapalonym wedkarzem. Pewnego
razu, pomimo zakazu, zaczat towi¢ pstragi w Prucie. Prawie natychmiast pojawit sie straznik, ktory ze
srogg ming spytat: — Jakim prawem towi pan tutaj pstragi? — M6j przyjacielu — odpart spokojnie kompo-
zytor. = Czynie to pod nadzorem nieodpartej mocy niezgtebionego intuicyjnego ludzkiego geniuszu nad
uposledzong nedzng kreaturg ciata. Straznik kompletnie zbaraniat. Zdjat czapke z gtowy, sktonit sie w pas
i z durnowata ming rzekt tylko: — Wybacz pan, ale kto by tam znat te wszystkie zarzadzenia” (,Mowia
wieki”, 2011/VI).
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