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Wprowadzenie

Badanie, ktdre stalo si¢ inspiracjg niniejszego opracowania, dotyczylo wize-
runku, komunikowanego werbalnie, a konstruowanego przez czytelnikow tek-
stu. Pojawialy sie jednak dodatkowe watpliwo$ci: A moze znajomo$¢ nazwiska
wplywa na przypisywany autorowi wypowiedzi image? Czy i jak zdjecie autora
obok tekstu wplywa na jego wizerunek? Jaka jest roznica miedzy wizerunkiem
»Z tekstu” a wizerunkiem ,,ze zdjgcia”? I na jakich zasadach funkcjonuje wize-
runek, ktéry tworzymy i zapamietujemy po jakims czasie? Te pytania staly sie
podstawa opracowania, ktére Czytelnik trzyma w reku. Dokladniej za$ rzecz
ujmujac, dazy si¢ tu do okreslenia, jaki wizerunek mozliwy jest do komuni-
kowania za pomoca stowa, a jaki za pomocg obrazu, oraz jak pozatekstowa
wiedza o autorze wypowiedzi wptywa na jego wizerunek werbalny (konstru-
owany na podstawie tekstu).

Co wazne: weryfikacji podlega wizerunek komunikowany przez auto-
ra stéw, a zatem nie chodzi o to, co inni powiedzieli o publicyscie, ale jakie jego
stowa majg wplyw na konstruowanie przez interpretatora jego image’u. Respon-
dentom w jednej grupie podawano do przeczytania felieton anonimowego auto-
ra, w drugiej grupie tekst publicysty o znanej tozsamosci (Krzysztof Varga, Piotr
Zaremba, Magdalena Sroda, Szymon Holownia), za$ w trzeciej zdjecie felietoni-
sty. Nastepnie, po zapoznaniu si¢ z tekstem/zdjeciem, ankietowani byli proszeni
o podanie cech autora wypowiedzi (wizerunek werbalny) badz osoby ze zdjecia
(wizerunek wizualny). W jeszcze innej grupie nalezato podac skojarzenia z na-
zwiskiem (wizerunek publiczny). Poréwnanie wynikéw pozwolilo zauwazy¢
pewne tendencje w sposobie konstruowania wizerunku osoby publicznej przez
czytelnika, widza czy po prostu odbiorcy mediow.

Tto naukowe, w jakim sytuuje si¢ niniejsza praca, okreslone zostalo w roz-
dziale I Badania nad wizerunkiem, gdzie zreferowano stan badan dotyczacych
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Wprowadzenie

image’u osob (publicznych), a takze przedstawiono przyjeta perspektywe teo-
retyczng i wynikajace z niej oraz z celéw badania rozwigzania metodologicz-
ne. W rozdziale I Wizerunki felietonistow znajduje si¢ analiza poszczegolnych
imageow kazdego z felietonistow, ktorego teksty wykorzystano w badaniu.
Whioski dotyczace mozliwosci stowa i obrazu oraz wypowiedzi wielokodo-
wych w zakresie komunikowania wizerunku zawiera rozdziat III Whioski.
Najwazniejsze rezultaty i interpretacje wypunktowano w Zakoriczeniu.

W tym miejscu pragne zlozy¢ podzigkowania osobom, bez ktérych nie
miataby szans powstac ta praca. Profesor Grazyna Habrajska stanowila bez-
posérednig inspiracje, a potem zaufala i pozwolila na nieograniczong swobode
naukows, za co jestem Jej ogromnie wdzieczna. Bez wahania w przeprowa-
dzeniu badania pomogli znajomi wyktadowcy z Uniwersytetu Wroctawskiego:
dr Michal Grech, dr Mariusz Wszotek, dr Dominik Lewinski, prof. Michael
Fleischer, oraz z Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy: dr Wie-
staw Czechowski. Rozdanie teczek z ankietami umozliwity mi réwniez osoby,
dla ktérych bylam zupelnie anonimowa. Nie sposob ich tu wszystkich wy-
mieni¢, jednak wspomne chociaz, ze mieli swoj udzial w niniejszej pracy tez
inni wykladowcy z dziennikarstwa i polonistyki uniwersytetow: Lodzkiego,
Warszawskiego, Wroclawskiego, Adama Mickiewicza w Poznaniu, Kazimierza
Wielkiego w Bydgoszczy i Uniwersytetu w Bialymstoku. Za mozliwos¢ zapro-
szenia studentéw do badania bardzo im dzigkuje.

Ta ksigzka nie miataby szans powstaé takze bez mojego Mgza, ktory
wspieral mnie od poczatku prac nad tymi badaniami po ostatnig kropke. I za
to dziekuje najmocniej, jak potrafie. Rownie szczegdlne podzigkowania naleza
sie mojej Mamie — w duzej mierze z jej inspiracji i w wyniku jej po$wigcenia
oraz uwagi danej wnuczce ta ksigzka mogla powsta¢ w czasie, w jakim po-
wstala. Dziekuje takze mojej TeSciowej, ktora zwlaszcza starszej wnuczce nie
szczedzila czasu, kiedy mama musiata pracowac. Tacie i TeSciowi nalezg sie
podzigkowania za cierpliwos¢. I na konicu cérkom, za to, ze — paradoksalnie
- stanowily silng motywacje.
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Badania nad wizerunkiem

1.1. Stan badan

Idea, jaka przyswiecala referowanej tu probie okreslenia wptywu stowa i ob-
razu na wizerunek publiczny, to zrealizowanie badania sprawdzajacego wize-
runek osoby publicznej, a nie instytucji/marki, ktéry wynikatby na poziomie
werbalnym z jej - tej osoby - stéw (a nie stéw ,,0 niej”), przy czym za réwnie
wazne przyjeto postuzenie sie metoda zakladajacy intersubiektywizm badaw-
czy' (zminimalizowany wplyw badacza na zbieranie danych i analize), a po-
nadto istotna tez musiala by¢ préba izolacji wptywu stowa i obrazu na wizeru-
nek, majacy za podstawe wigcej niz jeden system znakow.

Literatura przedmiotu reprezentuje wiele opracowan realizujacych
przynajmniej jedno z powyzszych zalozen, cho¢ trudno wskaza¢ analizy
spelniajace wszystkie wyznaczone wyzej kryteria. Istniejg liczne badania
sondazowe, ktére weryfikuja wizerunek oséb publicznych - pojawiajg sie
w mediach, zwlaszcza w okresie przedwyborczym. Nie maja one jednak cha-
rakteru naukowych opracowan. W samej literaturze naukowej wizerunkowi
0sOb poswieca sie niewiele uwagi, podobnie jak rzadko bada si¢ wylacznie
werbalny poziom komunikowania imageu. Wizerunek stal si¢ przy tym
przedmiotem badan gtéwnie public relations oraz nauki o komunikacji w jej
konstruktywistycznym paradygmacie, jesli mowic o jego komunikowaniu za
pomocy wielu systeméw znakowych. Image w jego wymiarze jezykowym
(system jezyka naturalnego) stal si¢ domeng badan gtéwnie medioznawstwa

1 Realizowanie ,,obiektywizmu” uwaza si¢ w tej pracy za przedsigwziecie utopijne.
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i jezykoznawstwa. Zobaczmy, co i w jakim zakresie podlega naukowej wery-
fikacji w obrebie wizerunku.

Opracowania badawcze, powstate zarbwno w obszarze public relations,
jak i konstruktywistycznej nauki o komunikacji, charakteryzuja sie dos¢ duza
réznorodnoscig, jesli chodzi o zakres uwzglednianych obiektéw, cho¢ niewiele
dotyczy image’u 0séb. Poswiecone sg wizerunkowi np.: kierunku studiéw (Pie-
trzak 2012) albo pracownikéw uniwersytetéw (zob. Grech 2014), uniwersytetu
jako takiego (Grech 2011, 2013) lub konkretnego (Zemanek 2017), szkoly wyz-
szej (Szymanska 2003; Kurek 2010; Waszkiewicz 2010, 2011), studentéw (Lesz-
czynska, Mikotajczyk, Miszczak 2011), terytorium, np. kraju i jego mieszkancéw
(zob. np. Obraz Polski i Polakéw w Europie 2003), jednostek samorzadu teryto-
rialnego (Chacholek 2011). Okreglano takze image np. ,inteligentnego domu”
(Burska 2013), designu i wzornictwa (Romanczukiewicz 2012), Facebooka
i Naszej Klasy (Sierakowska 2012), marek herbat (Piasny 2013), aut (Jezew-
ska 2013), Galerii Wnetrz (Wszotek 2013), Panstwowego Muzeum Auschwitz-
-Birkenau (Turek 2013), buddyzmu (Chycki 2013) czy wegetarianizmu (Trzcial-
kowska 2016). Niewielkg tylko cze$¢ stanowig prace poswiecone wizerunko-
wi 0s6b. Mozna tu wspomnie¢ o image'u ,,cztowieka instytucji” Stevea Jobsa
(Szymanski 2013) czy opiniach o prezydencie Wroctawia, Rafale Dudkiewiczu
(Adamczyk 2016). Bez wzgledu na to, jaki obiekt badano, zwracano uwage na
wizerunek jako efekt wszelkiego rodzaju dziatan komunikacyjnych, nie tylko
werbalnych, a w zakresie stosowanej metody postugiwano sie ankietami i kwe-
stionariuszem roznego rodzaju pytan, w tym dyferencjalem semantycznym.

Uwzglednienie wszelkich systeméw znakowych jeszcze bardziej jest wi-
doczne, gdy badaniu za pomoca case study podlega caly proces kreowania
wizerunku - wdéwczas image to jedna ze zmiennych branych pod uwage.
W takim typowym i najczestszym dla public relations przypadku badaniom
zwigzanym $ciéle z wizerunkiem towarzyszy analiza np.: rynku (np. Tworzy-
dfo, Rymarz, Gorska 2004; Stasiuk-Krajewska 2011), warunkéw ekonomicz-
nych (np. miasta — Mlynarczyk 2010), historii firmy (np. Tworzydlo, Rymarz,
Gorska 2004, Szafraniec 2007; réwniez w kontekscie politycznym: Skawin-
ska 2007), sprzedazy (Szafraniec 2007), dokumentéw (Borkowski 2011), re-
lacji dzialan PR-owych do ich efektéw (Smyczynska 2007; Szafraniec 2007;
Tworzydlo, Rymarz, Gérska 2004). Réwniez tutaj badacze czesciej skupiajg sie
na instytucjach/markach niz na osobach.

Nieco inaczej sg projektowane badania wizerunku osadzone w konstruk-
tywistycznej nauce o komunikacji, gdzie oprocz badania wizerunku poszcze-
gblnych obiektow (patrz: wyzej), zwraca si¢ uwage na znaczenie samej grupy
interpretatoréw, na ksztalt image’u, ale przede wszystkim na zmienne wptywa-
jace na wizerunek.

14



1.1. Stan badan

Roéznice w konstrukcji wizerunku w zaleznosci od grupy interpretato-
réw ukazano w zakresie image'u wewnetrznego i zewnetrznego policjanta
(zob. Cychanski 2014, por. Cychanski 2013), ale tez brano pod uwage wieksza
liczbe badanych grup (np. Fleischer 2004 - image ,,O” wérdd przyjaciot, stu-
dentéw, image konstruowany przez zong ,,0”, oraz przez samego ,,O”; podob-
nie Choma 2012 - wizerunek wsrdd cztonkéw rodziny, znajomych ze szkoty,
studiow, pracy i pozostalych znajomych). Tego typu prace réwniez uwzgled-
niaja efekt komunikacyjny, wynikajacy z przyswojenia ofert komunikacyjnych
wielu systemdéw znakowych. Stosuje si¢ woéwczas dyferencjal semantyczny, by
moc poréwnac wyniki miedzy poszczegélnymi grupami.

Drugi z typéw badan wizerunku konstruktywistycznej nauki o komuni-
kacji wigze si¢ juz z izolowaniem poszczegélnych czynnikéw i weryfikowa-
niem ich wplywu na image, przy czym do tej pory z uzyciem eksperymentu
sprawdzano znaczenie dla image’'u osoby takich obiektéw komunikacji, jak
np. wybrane marki samochodéw (Lopuch 2012), obuwie (Grobelna 2012), pa-
pieros (Wielgus, Zukowska 2012), marka portalu spotecznosciowego (Smoétka-
-Dolecka 2012), rodzaj oprawek okularéw (Grobelna 2013). Weryfikowano
réwniez konsekwencje imageowe dla marki, wynikajace z formy jej opakowa-
nia (zob. Janicka 2012; Gliniecka 2017) czy réznej wysokosci ceny (zob. Ly-
son 2012). Sprawdzano wplyw koloréw w komunikacji wizualnej bankéw na
ich wizerunek (Rabenda-Derman 2017), czy znaczenie barwy i etykiety opa-
kowan na postrzeganie produktu (Wszotek, Moszczynski, Mackiewicz 2017).
W tego typu opracowaniach dominuje metoda eksperymentu i nie uwzgled-
niano w nich image’u konkretnych oséb.

Jak wida¢, badania weryfikujace wynik dziatania ofert komunikacyjnych
kilku systemdéw znakowych dotycza glownie obiektéw innych niz cztowiek i sku-
piaja si¢ na konkretnym efekcie komunikacyjnym (image’u) lub na zmiennych
na niego wplywajacych (ale sa to poszczegolne obiekty, a nie zmienne w rodzaju
systemow znakow), w mniejszym stopniu na zaleznosci od grupy interpretato-
réw. Prowadzone s3 w sposdb zakladajacy intersubiektywizm badawczy.

Tam, gdzie uwzglednia sie wylacznie werbalny poziom komunikowania
wizerunku, do czynienia mamy przede wszystkim z badaniami dotyczacy-
mi wszelakiego rodzaju doniesienn medialnych, a opartymi na lingwistyce
korpusowej, analizie tresci badz zawartosci, jak rowniez réznie rozumia-
nej analizie dyskursu®. W tej grupie prace badawcze czesto skupiaja sie na
aktualnych zjawiskach, takich jak komunikacja partii politycznych w zakresie
np. wizerunku imigrantéw (Pieluzek 2018, na materiale publikacji partii) albo

2 Celowo pomija si¢ tu analiz¢ zawartoéci przekazow medialnych ze wzgledu na niewielkg jej repre-
zentacj¢ wérod opracowan naukowych (zob. Metody badania wizerunku w mediach 2009, por. tez
Pisarek 1983, 1997; Lisowska-Magdziarz 2004), a silng wérdd badan komercyjnych.
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image’u uchodzcéw (Olender 2017) czy obrazu Polski (Olender 2018), (re)kon-
struowanych z wpiséw na oficjalnych profilach w mediach spotecznosciowych.
Niekiedy analizie podlegaja dawniejsze publikacje, jak np. (od)twarzajace ob-
raz Polski i Polakéw w chicagowskim ,,Dzienniku Zwigzkowym” (Dembowska-
-Wosik 2017). Zdarzaja si¢ w tym przypadku analizy image’u oséb, jak chocby
przedstawienie ks. Jozefa Tischnera jako osobowosci medialnej (Secer 2013) czy
(od)tworzenie wizerunku Leonida Kuczmy na tamach tygodnika ,Wprost” (Ma-
zurkiewicz 2008).

Cecha charakterystyczng tego typu opracowan jest wykorzystywanie mate-
rialow jezykowych na temat badanego obiektu oraz analiza dokonywana przez
jednego badacza. Innymi stowy, badaniu podlegaja wypowiedzi o kim$/czyms
i na tej podstawie (od)twarza si¢ wizerunek tego kogo$/czegos, a nie sg brane
pod uwage wypowiedzi danej osoby i to nie one wlasnie stajg si¢ podstawa
analizy. Inaczej tez niz w przypadku badania wizerunku jako wyniku dziatania
wielu systemdw znakoéw, gdy badaniu podlega wylacznie poziom werbalny, od-
chodzi si¢ od zasady intersubiektywnosci® — z(re)konstruowany image to wy-
padkowa refleksji jednego badacza, a nie zapatrywania wielu interpretatoréw.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze wérdd dotychczasowych badan wie-
le uwagi po$wigcono wizerunkowi marki/instytucji, a trudno o takie, ktére
nie maja charakteru sondazowego i skupione sg na weryfikowaniu wizerunku
osoby publicznej. Opracowania po$wigcone imageowi 0séb sa nakierowane
na weryfikacje i specyfikacje wplywu poszczegolnych obiektéw (np. obuwie,
okulary), a nie ofert komunikacyjnych reprezentujacych pojedynczy rodzaj
systemu znakowego (wizualny, werbalny). Warto tez podkresli¢, ze jesli po-
jawiaja si¢ opracowania dotyczace wizerunku oséb, to najczesciej majg cha-
rakter sondazowy i - tak samo jak w przypadku prac opartych na materiale
jezykowym - nie jest to wizerunek na podstawie wylacznie stéw danej osoby.
Opracowania czerpiace metody z badan spolecznych charakteryzuja si¢ inter-
subiektywizmem badawczym, co w niewielkim tylko stopniu realizowane zo-
staje w pracach bazujgcych na wypowiedziach w systemie jezyka naturalnego.

Nieliczne tylko opracowania tgczg wspomniane wyzej podejscia. Wyko-
rzystano np. formule eksperymentu, by okresli¢ wizerunek tekstu i jego au-
tora, kiedy zmienng uczyniono imi¢ i nazwisko sugerujace konkretng naro-
dowos¢ wypowiadajacego sie (Halafin 2016). Respondenci czytali wiec tekst,
a nastepnie okreslali wizerunek autora felietonu.

Ta sama formula przy$wiecala badaniom pilotazowym i wstepnym do
referowanego nizej badania. Po przeczytaniu felietonu respondenci okreslali

3 Moze z wyjatkiem zastosowania list frekwencyjnych, kiedy najistotniejsza jest liczba wystapien
danego leksemu (jak np. w Pieluzek 2018).
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np. wizerunek autora w sytuacji, gdy wypowiedzi towarzyszylo zdjecie felie-
tonisty i wowczas, gdy go nie bylo (Baranska 2011 — wizerunek Aleksego Aw-
diejewa, Baranska-Szmitko 2013 - Image Krzysztofa Vargi); gdy fotografia
przedstawiala osobe rozbawiong lub zamyslong (Baranska-Szmitko 2012);
gdy sprawdzano, jaki wplyw ma zdjecie oraz wiedza pozatekstowa o Szymo-
nie Hotowni na przypisywany mu wizerunek (Baranska-Szmitko 2014d); lub
kiedy poddawano analizie image Magdaleny Srody, konstruowany wylacz-
nie na podstawie jej anonimowych stéw (Baranska-Szmitko 2017c). Pojawi-
ly si¢ tez pierwsze préby okreslenia mozliwosci komunikowania wizerunku
na poziomie werbalnym w warunkach braku znajomosci tozsamosci autora,
na podstawie wynikéw dotyczacych Szymona Hotowni i Magdaleny Srody
(Baranska-Szmitko 2014a). Podstawe metodologiczng stanowit wigc ekspe-
ryment, a material badawczy - odpowiedzi respondentéw na pytania doty-
czace wizerunku felietonisty, kiedy bazg odpowiedzi byl anonimowy tekst,
wypowiedz autora o znanej tozsamosci, przywolanie samego imienia i na-
zwiska lub wyltacznie zdjecie publicysty. W ten sposéb wykorzystano intersu-
biektywne podejscie, pozwalajace izolowa¢ (na ile to mozliwe) wyznaczone
zmienne, dotyczace wizerunku konkretnych oséb. Pelna charakterystyka juz
calego badania, wraz z zapleczem teoretycznym, opisem metodologii i anali-
za wynikow zostanie przedstawiona w kolejnych rozdziatach.

1.2. Przyjeta perspektywa badawcza*

Opisywane badania prowadzono w oparciu o teoretyczne zalozenia racjonal-
nego konstruktywizmu Michaela Fleischera, dlatego nizej przyblizona zo-
stanie ta perspektywa badawcza, ze szczegdlnym uwzglednieniem aspektéw
kluczowych dla tematu badawczego, takich jak kreowanie wizerunku przez
odbiorce wypowiedzi i komunikowanie image'u przez autora wypowiedzi.
Precyzji wywodu postuzy ustalenie sposobu rozumienia wizerunku w opozy-
cji do tozsamosci.

1.2.1. Teoretyczna perspektywa badawcza
W badaniu przyjeto postawe konstruktywistyczng jako podstawe determi-

nujacg sposob ujecia tematu badawczego, dlatego tez ponizej przedstawiono
kluczowe zagadnienia teoretyczne, rzutujace na metodologiczne rozwigzania.

4 Zob. tez Baranska-Szmitko 2018: 24-41.
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1.2.1.1. Konstruktywizm

Okreslenie wplywu stowa i obrazu na wizerunek felietonisty zrealizowano
w paradygmacie rozsagdnego konstruktywizmu Michela Fleischera, w ramach
ogolnej teorii komunikacji, majacej swoje korzenie w teorii systemow spotecz-
nych Niklasa Luhmanna. Najistotniejsze aspekty tej ostatniej zostang ponizej
zaprezentowane dla lepszego wyobrazenia o samym konstruktywizmie.

Radykalny konstruktywizm — Niklas Luhmann

Luhmann znany jest jako twdrca teorii, w ktdrej centralne miejsce zajmu-
ja tzw. systemy autopojetyczne, czyli samoodnoszgce/samoreferencyjne/
autoreferencyjne (w zaleznosci od tlumaczenia powstaja rézne wersje lek-
sykalne tego okreslenia, por. Fleischer 2002, 2007; Szacki 2012: 935-342;
Luhmann 1994 [1981], 2007 [1984], 2012; Skapska 2007), samoobserwu-
jace, wylaniajace sie ze $rodowiska (Luhmann 1994 [1981]: 58-64; 2007
[1984]: 42, 166-196). Cecha charakterystyczng systemow autopojetycznych
jest to, ze same siebie tworza przez mechanizm samoreferencji, odnosze-
nia si¢ do samego siebie (Luhmann 2007 [1984]: 407-443; Luhmann 1994
[1981]: 43-50; Szacki 2012: 938; Skapska 2007: XIV). Samoobserwacje rozu-
mie si¢ przy tym jako ,operacj¢ postugujaca si¢ rozréznieniami” (Luhmann
1990: 39° za: Fleischer 2002: 163), ,wprowadzeniem rozréznienia miedzy
systemem a $rodowiskiem do systemu, ktory konstytuuje si¢ za pomoca tego
rozréznienia” (Luhmann 2007 [1984]: 42). Bazuje zatem na wylonieniu réz-
nicy/dyferencji (Luhmann 2007 [1984]: 42 i n.; Szacki 2012: 938; Skapska
2007: XIII; Fleischer 2002: 161) miedzy systemem a srodowiskiem. Srodowi-
sko pojmuje si¢ natomiast jako wszystko to, czym system nie jest. Przy tym
autoreferencyjnos¢ systemu ma pewna istotng konsekwencje czy tez ceche.
Wszystko, co decyduje o istnieniu systemu, dzieje si¢ wewnatrz niego, a tak-
ze odnosi si¢ do wcze$niej nagromadzonych obserwacji, co ogranicza jego
elastyczno$¢. Innymi stowy, system — mimo poznawczego otwarcia — jest
operacjonalnie i strukturalnie zamkniety (Luhmann 2007 [1984]: 42-46 in.;
Fleischer 2007: 49-58; Szacki 2012: 938; Skapska 2007: XV).

Wazne, ze system réznicuje si¢ ze Srodowiska poprzez redukcje kom-
pleksowosci/ztozonosci (terminy stosowane zamiennie w zaleznosci od pre-
ferencji ttumacza: zob. np. Fleischer 2002, 2007; Luhmann 2007 [1984]). Wy-
nika to z faktu, ze w Luhmannowskiej teorii srodowisko systemu jest bardziej

5 Por. Luhmann 1990: 31-58.
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zfozone niz sam system, ktéry ma tez pewng granice wtasnej kompleksowosci
(Fleischer 2002: 160). Pewne wigc nasycenie relacyjnosci staje sie¢ przyczyna
jej ograniczenia w celu powstania systemu i tym samym zapobiezenia nad-
miernemu obciazeniu i entropii oraz wplynieciu na jego spdjnos¢ (zob. Skap-
ska 2007: XIV).

Kierunek, ksztalt czy zasieg rozwoju systemu pozostaje domeng przypad-
ku. Luhmann uzywat okre$lenia ,,kontyngencja’, ktore oznacza, iz wiele réznych
rozwigzan, co do przysztodci systemu, jest mozliwych, ale zadne nie jest przez
cokolwiek zdeterminowane (Luhmann 2007 [1984]: 101-165; Fleischer 2002:
160-161). Rozwoj systemu pozostaje zatem przypadkowy i nieprzewidywalny.

Tak wigc systemem jest procesualny i dynamiczny efekt wytwarzania roz-
nic przez ten system, a jego oddzielenie si¢ od $rodowiska ustanawiane jest
przez obserwatora, ktéorym takze jest dany system. Wypowiadanie si¢ wiec
o systemie nie decyduje o jego statusie ontologicznym. Istnienie systemu za-
lezne jest od obserwatora i to ten ostatni dokonuje konstrukcji systemu (Skap-
ska 2007: XI). Stad tez charakter epistemologiczny tej teorii, nazywanej rady-
kalnym konstruktywizmem.

Wazne tez jest to, ze system spoleczny dla Luhmanna nie mial charakteru
ludzkiego w tym sensie, ze: ,,spofeczenstwo nie sklada sie z ludzi, lecz z mig-
dzyludzkich ukladéw komunikacyjnych” (Luhmann 1994 [1981]). W tym
ukladzie jednostki ludzkie z ich zyciem psychicznym stanowig cze$¢ srodowi-
ska (Szacki 2012: 938-939; Fleischer 2002: 162-163). W tym kontekscie istot-
ne dla rozumienia komunikacji jest stwierdzenie, ze system stale si¢ tworzy
»nanowo’ poprzez samoreferencje, tak wiec akt komunikacji postrzega¢ nale-
zy procesualnie, jako niekonczacy sie ciag wydarzen (Luhmann 2007 [1984]:
154-165; Skapska 2007: XII). System spoleczny moze przy tym by¢ rozumiany
globalnie, jako ogélny system spoteczny, lub lokalnie — jako mniejsze systemy
spoteczne i podsystemy funkcyjne (np. gospodarka, rodzina, polityka, nauka,
sztuka) (zob. Luhmann 1994 [1981]; Szacki 2012: 938-941). W istocie bez ko-
munikacji nie ma takich podsystemow, jak: gospodarka, rodzina, polityka, na-
uka, sztuka itd. Komunikacja konstytuuje system spoteczny.

Rozsadny konstruktywizm — Michael Fleischer

Luhmannowska teoria systeméw stala si¢ podstawg ogdlnej teorii komunika-
cji Michaela Fleischera, reprezentujacej — jak sam to jej twérca ujmuje — roz-
sadny konstruktywizm (Fleischer 2007).

Istotne dla tej perspektywy jest podkreslenie rozréznienia na system
i jego mechanizm. W rozsagdnym konstruktywizmie komunikacja stanowi
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mechanizm systemu spolecznego. Oba te zjawiska znajduja si¢ w uktadzie re-
lacyjnym, a dokfadniej - funkcjonujg na zasadzie mechanizmu zwrotnego. In-
nymi stowy, komunikacja tworzy system spoleczny i odwrotnie: bez systemu
spolecznego nie ma szans powsta¢ komunikacja. Wzajemnie si¢ konstytuuja.
Z punktu widzenia funkcjonowania systemu ,,zawarto$¢”, tresci komunika-
cji pozostaja bez znaczenia, wazne, by komunikacja trwata i zapewniala tym
samym egzystencje systemu. To istotne, poniewaz oznacza rezygnacje z dos¢
powszechnego w humanistyce postrzegania komunikacji jako narzedzia poro-
zumienia, zrozumienia, informowania itd.

W ujeciu Fleischerowskim relacje miedzy systemem spotecznym a $ro-
dowiskiem obrazuje koncepcja trzech rzeczywistosci: fizycznej, biologicznej
i spolecznej. Pewng inspiracja byla tu koncepcja trzech kategorii Charlesa
Peircea (zob. Fleischer 2007: 306-309 i n.), dlatego pierwsza rzeczywistos¢
stanowi baze, niezbedng dla istnienia drugiej, a te dwie sa podstawa potrzebna
do powstania trzeciej.

Pierwsza rzeczywisto$¢ rozumiana jest w kategoriach praw fizyki. Tworzg
ja wzory, czy tez lepiej: wspoéloddzialywania wzordéw, czyli jednostek systemu
fizycznego (Fleischer 2007: 311). ,Wzory nie powstaja jednak w pustej prze-
strzeni, lecz zostajg z czego$ wyfiltrowane” (Fleischer 2007: 92) - z kontinuum,
ktore ,,sklada si¢, na podstawie tego, co dzisiaj wiemy, z réznie roztozonych
strun”. Materiatem realnosci sg fale, drgania, struny.

Druga rzeczywisto$¢ — biologiczna — oparta jest na postrzeganiu i kon-
struowaniu obiektow. Wzér/materia staje sie obiektem, kiedy zostanie spo-
strzezona jako obiekt przez organizm. Postrzeganie jest tu koniecznym wa-
runkiem. Wzdr bowiem ,,moze” sta¢ si¢ obiektem dopiero woéwczas, gdy
zostanie wyloniony z realnoéci w wyniku postrzegania. W tym ujeciu obiekt
nie istnieje, dopdki uczestnik systemu biologicznego go nie spostrzeze i nie
dokona jego konstrukcji. W przeciwienstwie do wzoréw organizmy maja
mozliwo$¢ postrzegaé i réznicowa¢, dzieki czemu porzadkuja realnoscé:
»Obiekty sa konstruowane, by za ich pomoca obserwowac srodowisko syste-
mu i je segmentowac” (Fleischer 2007: 14).

W rzeczywistosci biologicznej duze znaczenie ma zalezno$¢ od organéw
postrzegania (Fleischer 2007: 306). Zaréwno czlowiek, jak i lis czy mucha
moga dzieki dostepnym zmystom skonstruowac obiekt ,,kwiat”. Prawdopo-
dobnie nie beda to jednak te same konstrukty. W tym wiec ujeciu nie mamy
szans poznac rzeczywistosci ,taka, jaka jest”, poniewaz nasze poznanie jest
zawsze zaposredniczone. Realnos¢ ,jaka jest, dowiedzie¢ mozemy si¢ jedynie
za pomoca naszej kognicji i naszych emocji, a zatem w rezultacie dowiedzie¢
si¢ tylko tego, co ta kognicja i te emocje nam dowiedzie¢ si¢ pozwalajg”
(Fleischer 2007: 172). Podkresli¢ jednoczesnie nalezy asemantycznos¢
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konstruowanych w rzeczywistosci biologicznej obiektéw. Semantyke ,,doda-
ja” dopiero znaki, czyli podstawa trzeciej rzeczywistosci.

To w trzeciej rzeczywisto$ci — spolecznej, odbywa si¢ przypisanie zna-
czen obiektom. Znaczenia i system spoleczny s3 nierozerwalne, poniewaz se-
mantyka stanowi immanentng cz¢s¢ komunikacji, a ta stanowi mechanizm
systemu spolecznego. Interpretator (uczestnik systemu spotecznego, ten, kto
bierze udzial w procesach komunikacji) ,,komunikuje z innymi interpretato-
rami o konstruktywnych obiektach semantycznych, a wigc o operatywnych
fikcjach, konstruktach lub konceptach. Zeby to bylo mozliwe, wymagane sg
znaczenia, a wiec znaki” (Fleischer 2008: 30). Kiedy obiekt postrzegania zy-
skuje semantyke, staje sie obiektem komunikacyjnym.

Schematycznie zalezno$ci miedzy trzema rzeczywisto$ciami mozna
przedstawi¢ za pomocg nastepujacego algorytmu:

{[(wspoloddzialywania + organizm) = postrzeganie] + znaki} = komunikacja
(Fleischer 2007: 172)

lub rozpisa¢ na triadyczne szeregi (tabela 1):

Tabela 1. Triadyczne szeregi w koncepcji trzech rzeczywistosci

rzeczywisto$¢ 1. rzeczywistos¢ 2. rzeczywistos¢ 3. rzeczywistos¢
systemy system fizyczny system biologiczny system spoleczny
kategorie pierwszosé¢ drugos¢ trzecio$é
modus wspotoddziatywanie postrzeganie komunikacja
produkt wzory obiekty znaczenia
produkt z wzory z kontinuum obiekty ze wzoréow znaczenia z obiektow
material materia/fale/energia organizmy kognicja/emocje
obserwator pierwszego drugiego trzeciego stopnia
uczestnik wzlr aktant interpretator
operacje WzOr rozréznienie obserwacja

Zrédio: Fleischer 2007: 172

Systemy rozsadnego konstruktywizmu podlegaja kontyngencji, rozumia-
nej jako dokonanie nieodwracalnego wyboru z danego pola alternatyw, co
oznacza, ,ze kiedy wybraly jedng z mozliwych alternatyw, wybor ten ustala
rozwdj w tym wlasnie kierunku i jest nieodwracalny” (Fleischer 2007: 124).
Kontyngencja wiec nie oznacza chaosu, ale dokonanie mozliwego wyboru,
ktory jednoczesnie wigze sie z eliminacja innych.
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Michael Fleischer rozrdznia tez skomplikowanie i kompleksowos¢. To
pierwsze ma charakter przestrzenny i dotyczy liczby elementéw. Drugie jest
zjawiskiem czasowym i wigze si¢ ze wzajemnie funkcjonalnie usieciowionymi
sktadnikami systemu. Przy czym postrzegane moze by¢ tylko skomplikowanie
(Fleischer 2007: 141).

Przy charakterystyce systemu spotecznego podkresli¢ nalezy, ze jako trze-
cioé¢ jest najbardziej kompleksowym systemem, ktory ,,bazuje oczywiscie na
obydwu pozostatych (mniej kompleksowych) systemach, nie jest jednak do
nich sprowadzalny” (Fleischer 2007: 167). Wykorzystuje wigc elementy pierw-
szej i drugiej rzeczywistosci, ale r6zni si¢ nadawaniem charakteru znakowego:
»Zaréwno wspoloddziatywania, jak i postrzegania uzyska¢ moga (dla obser-
watora) charakter znakowy, a tym samym znaczenie, jednak wylacznie w bar-
dziej kompleksowym systemie, w systemie spotecznym (Fleischer 2007: 167).

W takim razie ,,system spoteczny nie sklada si¢ z jednostek (indywiduoéw
— ludzi lub innych zwierzat), nie skfada si¢ takze z populacji, lecz z komunika-
cji, ktore tworzone sg przez mechanizm komunikacji” (Fleischer 2007: 166).
Z komunikacji, czyli ,wielkosci produkujacych znaczenia i bedacych wypro-
dukowanymi przez znaczenia, ktére musza by¢ pojmowane jako mechanizm
produkujacy znaki, nierdznigcy si¢ jednak generalnie z uwagi na swoje funk-
cje i swoj stan od pozostalych mechanizméw (Fleischer 2007: 167). Ujmujac
rzecz metaforycznie, komunikacja jest producentem rzeczywistosci otwartego
systemu spotecznego (Fleischer 2007: 167).

Jak wida¢, komunikacja nie jest rozpatrywana w kategoriach nadawcy
i odbiorcy, ale jako mechanizm systemu i jako taki wplywa na jego powsta-
nie i utrzymanie poprzez ciagle postugiwanie sie znakami przez systemy swia-
domosci i tym samym umozliwienie tym ostatnim orientowania si¢ w tak ko-
munikacyjnie utworzonej rzeczywistosci.

Komunikacja determinuje powstanie programoéw komunikacji, ro-
zumianych jako specyficzne obszary zastosowan komunikacji i jako pro-
ducentéw systeméw funkcyjnych systemu spolecznego, takich jak: gospo-
darka, religia, medycyna, prawo, wojsko, polityka, administracja, edukacja,
nauka, nauki humanistyczne, sport, rozrywka, technika, prywatnos¢ (Flei-
scher 2007: 174-225).

Te z aspektow rozsadnego konstruktywizmu, ktore bezposrednio tacza
sie z problemem badawczym niniejszego opracowania, zostang szczegbtowo
omodwione w kolejnych rozdziatach.

22



1.2. Przyjeta perspektywa badawcza

1.2.1.2. Kreowanie wizerunku przez odbiorce wypowiedzi

W koncepcji trzech rzeczywistosci ta rzeczywisto$¢, ktéra znamy, jest wyni-
kiem konstrukeji, bedacych rezultatem postrzegania realnosci przez pryzmat
zmystow (kiedy powstaja obiekty postrzegania) i ostatecznie uzywania zna-
kéw w procesie komunikacji (kiedy powstaja obiekty komunikacji). Konstruk-
cja ta dokonuje si¢ w interpretatorze — uczestniku systemu spotecznego i tym
samym odbiorcy obiektow znakowych. Wizerunek autora wypowiedzi (zbu-
dowanej ze znakow) jest wiec takze efektem konstrukeji dokonywanej przez
odbiorce tej wypowiedzi.

Na poziomie drugiej rzeczywisto$ci niemozliwe jest postrzeganie bez
konstruowania obiektow. Jak zaznacza Fleischer, ,,nieprzerwanie postrzegamy
obiekty, konstruujqgc je; a ponadto — nie mozemy nie postrzegac bez konstruk-
¢ji i konstruowania obiektéw” (Fleischer 2007: 12). W kontekscie jezyka natu-
ralnego ,,obiekty obecne sg wigc zaréwno przed komunikacja (w podwoéjnym
wzgledzie - jako obiekty postrzegania i jako obiekty jezykowe), jak i w komu-
nikacji. Rownoczesnie obiekty konstruowane sg takze podczas komunikacji
i przez komunikacje” (Fleischer 2007: 12). Ostatecznie poznajemy to tyle co
konstruujemy rzeczywisto$¢ ze znakéw w komunikacjach.

W ten sposob nasza rzeczywisto$¢ tworzona jest w procesie komunikacji za
posrednictwem znakow, ktory to proces wzmacnia socjalizacja. Trzecia, spolecz-
na i komunikacyjna rzeczywistos$¢ ,,jest tak samo realna jak realnos¢, a realnos¢
tak samo realna jak rzeczywisto$¢” (Fleischer 2007: 140). Nie ma innej mozliwo-
$ci poznania rzeczywistosci niz za posrednictwem komunikacji, poniewaz, juz
postrzegajac obiekty, je konstruujemy, a méwiac o nich, wykorzystujemy znaki,
ktore produkujg obiekty komunikacyjne. Tym samym granice naszego poznania
siegaja tak daleko jak granice naszych mozliwosci komunikacyjnych.

Tak samo wizerunek osoby, ktéry powstaje na podstawie jej wypowiedzi
(o charakterze znakowym), nie moze by¢ inny niz ten kreowany przez odbiorce.

1.2.1.3. Komunikowanie wizerunku przez autora wypowiedzi

Omawiany w niniejszym opracowaniu problem badawczy dotyczy komunika-
tu, tego, co zakomunikowano (wizerunek), na podstawie tego, co powiedzia-
no (wypowiedz). Tym samym stosuje si¢ tutaj konstruktywistyczny podziat
na mowienie i komunikowanie. Moze bowiem kto$ powiedzie¢, Ze ma szero-
ka wiedz¢ na temat literatury greckiego $redniowiecza i najwyzej ceni jego
gléwnego przedstawiciela Alberta Einsteina, w szczegdlnosci zas jego czolowe
dzieto Makbeta za zastosowanie nowatorskich rozwigzan narracyjnych. Wowczas
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autor wypowiedzi powiedzial nie wigcej niz powyzsze stowa, ale zakomuniko-
wat co najmniej gleboka ignorancje w zakresie historii literatury.

Méwienie dotyczy tresci, stanowienia wypowiedzi, ktére realizowane moga
by¢ w jakimkolwiek systemie znakowym, w tym réwniez za pomocg znakéw
jezyka naturalnego. ,W tym sensie ‘méwienie’ to wszelkie akty produkujace sze-
roko rozumiane wypowiedzi” (Fleischer 2011: 13-14, zob. tez tenze 2012: 28).
Podsumowujac, ,,0 ile zatem méwienie sprowadza si¢ do tego, co sie méwi, o tyle
komunikowanie odnosi si¢ do tego, jak si¢ to méwi i co sie przez to, co i w jaki
sposéb sie mowi, jeszcze komunikuje” (Fleischer 2011: 14 i tenze 2012: 29).

Rozréznienie na ,méwienie” i ,komunikowanie” stanowito punkt wyj-
$cia dla weryfikowanego problemu badawczego i definiowalo w szczegétach
przebieg catego badania. Celem badania, byta bowiem m.in. eksploracja, jaki
wizerunek moze by¢ komunikowany (,,komunikowanie”) werbalnie z udzia-
fem informacji o tozsamosci autora badz bez tych danych i na podstawie poza-
tekstowej wiedzy o nim lub majgc do dyspozycji wylacznie zdjecie felietonisty.
W ten sposéb w réznych systemach znakéw i w réznych warunkach respon-
denci otrzymywali gotowe wypowiedzi, to, co powiedziane, a z kolei odpowie-
dzi uczestnikéw badania pozwolily okresli¢, to, co zakomunikowane®.

Szczegoélowo o wplywie celéw badania na dobér rozwigzan metodolo-
gicznych traktuje rozdzial 1.3.2.

1.2.1.4. Wizerunek a tozsamosdé

Parafrazujac formutowane przy okazji opisu corporate identity stowa Mi-
chaela Fleischera, ze ,wizerunek jest zatem tym, co funkcjonuje na temat or-
ganizacji zewnetrznie na rynku, jest tym, co my o danej organizacji spolecz-
nie mniemamy (...) co ludzie o organizacji na zewnatrz sadza (kimkolwiek
owi ‘ludzie’ by byli)” (2010: 215), przyjmuje si¢ w niniejszym opracowaniu,
iz wizerunek jest tym, co odbiorcy wypowiedzi, dokonanej w jakimkolwiek
systemie znakowym, konstruujg na temat obiektu.

Tak ogélna definicja miesci jednak w sobie ustalenia innych badaczy, kto-
rzy zgadzaja si¢ co do tego, ze wizerunek moze dotyczy¢ firmy, marki, pro-
duktu instytucji, osoby itd. (zob. Figiel 2013: 13; Stasiuk-Krajewska 2011: 267;
Tarczydlo 2007: 326; Wojcik 2009: 41; Leksykon public relations 2009: 174;

6 Referowane w tym opracowaniu badanie miato tez swoja druga czes¢ (tam, gdzie czytano tekst), kiedy po
okresleniu cech wizerunkowych, respondentéw proszono o wskazanie fragmentéw tekstu, ktore staly sie
podstawa do przypisania wskazanych cech felietonisty. W ten sposéb mozna bylo szczegdtowo zbada¢, co
nalezy méwi¢, by komunikowa¢ konkretna ceche wizerunkowa. O tej — drugiej — czesci badania traktuje
publikacja Wizerunek felietonisty i sposoby jego werbalnego komunikowania (Baraniska-Szmitko 2018).
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Tworzydlo 2008: 14), zatem dowolnego obiektu komunikacji. Panuje zgoda
co do tego, zZe image stanowi wyobrazenie niejednorodne, zréznicowane, wie-
loelementowe (np. Altkorn 2004: 7-8; Wojcik 2009: 41; Budzynski 2008: 11;
Tworzydlo 2008: 14). Wielu zwraca tez uwage na subiektywny i aktywny cha-
rakter tworzenia wizerunku w $wiadomosci/umystach odbiorcéw ofert komu-
nikacyjnych (Kolbus 2011: 154; Altkorn 2004: 7-8; Rzemieniak 2011: 86; Bu-
dzynski 2008: 11). Dodac tez nalezy, iz cze$¢ badaczy zauwaza i podkresla brak
mozliwosci niekomunikowania image’u, i chociaz ,,nie znaczy to oczywiscie, ze
wszyscy aktorzy grajacy na tej scenie podejmuja Swiadome dziatania wizerun-
kowe (realizujg strategie budowania wizerunku), z pewnoscig jednak wszyscy
oni 6w wizerunek majg” (Borkowski, Stasiuk-Krajewska 2011: 12)".

Wazne przy tym, by nie myli¢ wizerunku z tozsamo$cig. Ta ostatnia rozu-
miana jest w literaturze przedmiotu w dwojaki sposob, ale zaden z nich nie wyka-
zuje cech wspoélnych z imageem. Po pierwsze, tozsamoscig nazywa sie elementy
wizualne identyfikujace firme, instytucje, produkt itd., czesto wystandaryzowa-
ne w tzw. ksiedze tozsamosci wizualnej (zob. Cenker 2000: 47-67; Rozwadow-
ska 2002: 193-214; Figiel 20013: 29; Kwiecien 2010: 21). W szerszym ujeciu toz-
samos$¢ ,,dotyczy wewnetrznego sposobu widzenia, rozumienia, pojmowania sie
organizacji, funkcjonujacej na rynku, czyli tego jak organizacja sama siebie widzi”
(Fleischer 2010: 215), przy czym — w zaleznosci od szczegdtowych rozwigzan - roz-
nie si¢ rozumie éw zakres wewnetrznego sposobu widzenia (zob. Wojcik 2009:
156-157; Cenker 2000: 47-67; Rozwadowska 2002: 193-214; Fleischer 2010; Two-
rzydlo 2008: 13-14; Nikodemska-Wolowik 2008: 59; Altkorn 2004: 17-18).

O ile wiec wizerunek wigze si¢ z tym, jak obiekt jest widziany przez in-
terpretatordw, o tyle tozsamo$¢ wyraza sposob widzenia firmy, instytucji itd.
przez sama siebie. Warto tez zaznaczy¢, iz tozsamo$¢ cztowieka stanowi do-
mene¢ psychologii osobowosci, dlatego - kiedy méwimy o tozsamosci funkcjo-
nujacej w komunikacji spotecznej — to badacze uwzgledniaja wytacznie toz-
samo$¢ firm, instytucji, organizacji itp., ale nie tozsamo$¢ konkretnych oséb.

1.3. Metodologiczne rozwigzania®

Zaplecze teoretyczne oraz sam problem badawczy zdeterminowaly selekcje meto-
dologicznych rozwigzan. Ponizej okreslono cele szczegétowe i opisano procedure
badawcza im podporzadkowana, w ktdrej uwzgledniono uktad i brzmienie pytan,
sposob przedstawienia materialéw respondentom, dobdr uczestnikow, miejsca

7 O wizerunku ,,nieSwiadomym’, komunikowanym niecelowo, zob. np. Skawiniska 2007; Borkowski 2011.
8 Opis narzedzi metodologicznych i przebiegu badania w kontekscie innych niz tu referowane ce-
16w badawczych zob. i por. Baranska-Szmitko 2018: 44-86.
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badania oraz wykorzystanych tekstow, uzasadniono wyboér poszczegdlnych felie-
tonistow, by na koncu okresli¢ trafnos¢ wewnetrzng przeprowadzonego ekspery-
mentu, zastosowane rozwigzania analityczne i w koncu ustalenia terminologiczne
w zakresie definicji o charakterze operacyjnym.

1.3.1. Szczegdbtowe cele badania

Temat niniejszego opracowania, czyli okreslenie wizerunku mozliwego do ko-
munikowania werbalnie, przy jednoczesnej probie scharakteryzowania wply-
wow zdjecia i wiedzy pozatekstowej na image felietonisty, konstruowany przez
czytelnika na podstawie lektury tekstu, to cz¢s¢ zadan stawianych przed wiek-
szym projektem, wjakimistotne tezbylo okreslenie wykladnikéwkomunikacyj-
nych poszczegolnych cech wizerunkowych i ocena zastosowanej metody. Poni-
zej przedstawione zostang wszystkie szczegdtowe cele catego badania z uwagina
fakt,zerealizowanojepraktyczniejednoczes$nieitrudnojeizolowaé (odpowiedzi
na stawiane pytania uzyskiwano w tych samych grupach badawczych w trak-
cie tego samego badania), a takze w celu przedstawienia pelniejszego obrazu.
To jednak, co nie stanowi problematyki niniejszego opracowania, traktowane
bedzie skrotowo lub wrecz zdawkowo i w odpowiednich miejscach Czytelnik
znajdzie stosowne odwotania do opracowania szczerzej traktujacego poszcze-
gblne zagadnienia — Wizerunek felietonisty i sposoby jego werbalnego komuni-
kowania (Baranska-Szmitko 2018).

Szczegdtowe cele prowadzonych w paradygmacie empirycznym badan
zdefiniowano jako odpowiedzi na sformutowane nizej pytania, ktéorym jed-
noczes$nie towarzysza hipotezy badawcze, powstale gléwnie na podstawie do-
tychczasowych badan i obserwacji. Wszystkie te pytania mozna podzieli¢ na
cztery grupy: I. Opis wizerunkéw; II. Wzajemne wplywy (analiza i interpre-
tacja danych zawarta w niniejszym opracowaniu dotyczy¢ bedzie wlasnie tych
dwoch grup); I1I. Metoda; I'V. Wyktadniki komunikacyjne.

I. Opis wizerunkow

Pytanie nr 1: Jaki wizerunek autora tekstu moze by¢ przez niego komuni-
kowany, gdy pisze na temat inny niz wlasna osoba i w sytuacji, gdy taki autor
stow pozostaje anonimowy dla odbiorcy wypowiedzi?

Pytanie nr 2: Jaki wizerunek autora tekstu moze by¢ przez niego komuni-
kowany, gdy méwi na temat inny niz wlasna osoba i w sytuacji, gdy tozsamos¢
takiego autora stéw jest znana odbiorcy wypowiedzi?
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Hipoteza do pyt. 1 i 2: Wizerunek werbalny anonimowego i jawnego twor-
cy moze komunikowa¢ cechy charakteru (np. ,zabawny”, ,inteligentny”, ,,in-
dywidualista’, ,,szczery”, ,empatyczny”), postawe (np. ,racjonalista’, ,otwarty”,
~obserwator”, ,doradzajacy”) i poglady/wartosci (np. ,,patriota”), wiedze (np. fi-
lozof) (Baraniska 2011, 2012).

Pytanie nr 3: Jaki wizerunek osoby jest mozliwy do komunikowania przez
fotografie z jej podobizna?

Hipoteza: Wyglad i cechy charakteru beda elementami najbardziej pod-
kreslanymi w image’u wizualnym. Zauwazony powinien tez by¢ wiek.

Pytanie nr 4: Jaki wizerunek osoby jest mozliwy do komunikowania przez
calos¢ dziatan komunikacyjnych (jakie cechy przypisuje si¢ danej osobie, gdy
przywola sie jej tozsamos¢ — imie i nazwisko)?

Hipoteza: Ze wzgledu na wielo$¢ mozliwych zrédet wypowiedzi i podstaw
konstrukcji wizerunku image publiczny powinien wykazywac si¢ najwigkszg ab-
sorbcja cech i kategorii z innych typéw wizerunkéw (werbalnego i wizualnego).

Il. Wzajemne wptywy

Pytanie nr 5: Czy/jaki wplyw na kreowany przez interpretatora wizeru-
nek autora wypowiedzi werbalnej ma informacja o tozsamosci moéwiacego
oraz jego zdjecie, ktore towarzyszy wypowiedzi werbalnej? = jaka jest roznica
miedzy wizerunkiem anonimowego autora tekstu a wizerunkiem autora tek-
stu o znanej tozsamosci i wygladzie?

Hipoteza: Wizerunki beda podobne, przy czym image anonimowego fe-
lietonisty bedzie bardziej rozproszony (majac wiecej cech) (Baranska 2011).

Pytanie nr 6: Czy/jaki jest wplyw wizerunku komunikowanego w systemie
wizualnym na wizerunek komunikowany werbalnie? = jaka jest réznica mie-
dzy wizerunkami komunikowanymi za pomoca warstwy wizualnej i werbalnej?

Hipoteza: Wizerunek wizualny bedzie aktualizowal wizerunek publiczny
i ten ostatni wplynie na image werbalny.

Pytanie nr 7: Na ile wizerunek autora wypowiedzi determinowany jest
przez samg jego wypowiedz, a na ile przez wyglad (towarzyszacy tekstowi ob-
raz z podobizng autora) i przypisywany mu przez odbiorce wizerunek, po-
wstaly jeszcze przed przeczytaniem tekstu? Innymi stowy: ktory z wplywaja-
cych na konstrukcje wizerunku systeméw znakowych jest dominujacy?

Hipoteza: Fotografia aktualizuje wizerunek publiczny, dlatego jej wplyw
jest niewielki. W konstrukcji wizerunku werbalnego dominuje wizerunek pu-
bliczny, ktéry wplywa na to, co tworzy czytelnik danej wypowiedzi werbalne;j
i jakie cechy przypisuje osobie z fotografii.

27



Badania nad wizerunkiem

Pytanie nr 8: Czy/jaki jest wplyw tematu wypowiedzi na wizerunek
jej autora?

Hipoteza: Wizerunek kreowany przez odbiorcéw zalezy od poruszanej
przez wypowiadajacych sie tematyki (Baranska-Szmitko 2011, 2012). Na ja-
kich zasadach - pozostaje pytaniem otwartym.

Pytanie nr 9: Czy/jaki jest wplyw postawy ideowej/swiatopogladu na wi-
zerunek jego przedstawiciela?

Hipoteza: Reprezentowany §wiatopoglad ma wplyw na wizerunek. Tema-
tyka spoteczno-polityczna stuzy¢ bedzie bardziej komunikowaniu cech wyra-
zajacych poglady ideowe.

Ponadto, poza interesujacymi nas zagadnieniami, starano si¢ okresli¢ wy-
ktadniki komunikacyjne cech wizerunkowych (pytanie nr 10: Jakie sg jezykowe
wyktadniki cech przypisywanych autorom stéw, czyli — jakie mechanizmy ko-
munikacji na poziomie werbalnym odpowiadaja za przypisanie okreslonej cechy
wizerunku?) oraz oceni¢ stosowang metode (,,Jakie s3 mozliwosci i ogranicze-
nia badania wizerunku za pomocg triangulacji metod, polegajacej na potgczniu
eksperymentu z analizg dyskursu?”) (wiecej w: Wizerunek felietonisty...).

1.3.2. Dobdér metodologii do celéw badania

By osiagna¢ wymienione cele z perspektywy racjonalnego konstruktywizmu
jako teorii wiodacej, wykorzystano narzedzia paradygmatu empirycznego
w ramach interdyscyplinarnego podejscia, postuzono si¢ wigc triangulacja
metodologiczng. Cechy wizerunku w kazdym wariancie badania pozwolity
wyloni¢ metody badan spolecznych, stosowane przez konstruktywistycz-
ng nauke o komunikacji (eksperyment z wykorzystaniem ankiet — patrz:
nizej). Metode wylonienia wyktadnikéw jezykowych podanych przez re-
spondentéw cech wizerunku narzucil sam jezykowy charakter materiatu
badawczego — wypisane fragmenty tekstéw poddano konstruktywistycznej
analizie dyskursu - zob. Wizerunek felietonisty...). Zawarty ponizej opis ba-
dania skupia si¢ gléwnie na czesci poswieconej poszczegélnym wizerun-
kom i wplywom na nie (patrz nizej o formule eksperymentu), a nawiagzuje
do drugiego etapu badania tylko tam, gdzie to konieczne (relacja cele ba-
dawcze — wariant badania).

Postuzono si¢ formulg eksperymentu, czyli metoda testujaca hipotezy,
ustalajaca i wyjasniajaca zwiazki przyczynowe (zob. np. Fleischer 2008a: 107;
Babbie 2004: 246; Creswell 2013: 38; Lipski 2012: 96; Wojcik 2007: 135), po-
niewaz celem interesujacej nas tu czesci badania dotyczacej wizerunku (a nie
wyktadnikéw jezykowych poszczegoélnych cech) bylo ustalenie wpltywu
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danego zjawiska komunikacyjnego (zdjecie i znajomos¢ nazwiska) na ksztalt
wizerunku komunikowanego werbalnie.

Klasyczny schemat eksperymentalny zaklada utworzenie dwdch grup:
eksperymentalnej i kontrolnej, z czego w obu przeprowadza si¢ pomiar po-
czatkowy (pretest) i pomiar koncowy (posttest), ale tylko grupa eksperymen-
talna poddawana jest dziataniu bodzca. By znie$¢ jednak wplyw pretestu na
wyniki, proponuje si¢ takze np. wylacznie pomiar koncowy po zastosowaniu
bodzca w grupie eksperymentalnej i pomiar poczatkowy w grupie kontrolnej
(Wdjcik 2007: 143; Babbie 2004: 258-259).

Ten ostatni schemat zostal zastosowany w opisywanym tu badaniu
(zob. rysunek 1).

Wariant 1 badania (sam anonimowy tekst) - z jednej strony — stwa-
rzal mozliwo$¢ okreslenia, jaki wizerunek jest mozliwy do komunikowania
na poziomie werbalnym, z drugiej strony - jego realizacja stanowila pretest
w grupie kontrolnej. By sprawdzi¢, na ile odtworzony w grupie kontrolnej wi-
zerunek jest wynikiem dzialania samego sytemu jezyka naturalnego, a na ile
innych czynnikéw, przedstawione respondentom w grupie eksperymentalne;
(wariant 2) teksty mialy posta¢ kserokopii strony z tygodnika, zawieraly wiec
informacj¢ o tozsamosci autora oraz jego fotografie.

Rysunek 1. Schemat eksperymentalny: pomiar korncowy w grupie
eksperymentalnej i poczatkowy w grupie kontrolnej dla badania:
»Kreowanie wizerunku autora felietonu przez odbiorce tekstu”

grupa kontrolna (wariant 1)

wizerunek komunikowany
werbalnie

pomiar poczatkowy

informacja: tozsamos¢ autora + zdjecie

. . . wizerunek komunikowany
zmienna niezalezna

werbalnie

v pomiar koficowy

Zrédto: opracowanie wiasne
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Poza tg gtéwna czescig badania w wariancie 3 (samo zdjecie) i warian-
cie 4 (skojarzenia z nazwiskiem) weryfikowano mozliwosci komunikowania
wizerunku odpowiednio przez fotografi¢ oraz przez caloksztalt dziatan komu-
nikacyjnych, przywolywany za pomoca nazwiska felietonisty. Innymi stowy,
wprowadzono w tych przypadkach tylko jeden pomiar. Teoretycznie mozna
byto stworzy¢ kolejne grupy eksperymentalne z bodZzcami w postaci zdjecia
i osobno nazwiska autora z pomiarem koncowym w ten sposdb, ze w jednej
z takich grup uczestnicy czytaliby teksty opatrzone zdjeciem felietonisty (bez
informacji o nazwisku), a w drugiej teksty z informacjg o nazwisku (bez zdje-
cia). Nie mialo to jednak uzasadnienia ani merytorycznego, ani w zakresie
mozliwosci fizycznego wykonania. Zaréwno samo nazwisko przywoluje wy-
glad osoby, jak i wyglad osoby laczy sie z jej tozsamoscia, w zwigzku z czym
niemozliwe jest izolowanie tych dwédch zmiennych, wyniki wiec w duzej mie-
rze naktadalyby sie, jedli nie bylyby niemal identyczne. Ponadto, przy koniecz-
nosci zachowania homogeniczno$ci grup i zapewnienia losowego do nich do-
boru (patrz nizej), przy potrzebie duzej liczebnosci kazdej z grup (252 osoby
na grupe) i majac na uwadze, ze eksperyment powinien odbywac si¢ w tym
samym czasie (a przynajmniej jedna z jego tur czasowych), to przeprowadze-
nie eksperymentu z udziatem czterech grup, kazda w liczbie 252 oséb (wigc
razem 1008), bylo fizycznie niewykonalne.

Dlatego tez zrezygnowano z potraktowania nazwiska felietonisty i jego
wygladu jako dwdch izolowanych zmiennych i weryfikowania wizerunku na
podstawie wypowiedzi werbalnej osobno dla kazdej z nich, ale za zasadne
uznano sprawdzenie, jaki image jest mozliwy do komunikowania na podstawie
fotografii osoby (wariant 3) oraz, osobno, na podstawie jej nazwiska (wariant 4)
(nie na podstawie tekstu z fotografi i tekstu z nazwiskiem). Po pierwsze, uzu-
petniato to gléwny cel badawczy (czyli ustalenie, jaki wizerunek na podstawie
tekstu jest mozliwy do komunikowania) o aspekt wizualny i ogélnokomuni-
kacyjny’. Po drugie, poréwnanie rezultatéw z tych dwdch wariantéw znaczaco
uzupelnialo wyniki z wariantéw 1 (sam tekst) i 2 (tekst + zdjecie + nazwisko),
tj. umozliwialo lepsze ustalenie zaleznosci wizerunku ,,tekstowego” od innych.
Ponadto, mozliwe bylo zadanie pytan dotyczacych image’u na podstawie fo-
tografii i nazwiska w trakcie realizacji gtéwnych zadan (wariant 1 i 2), bez
koniecznosci tworzenia kolejnych grup i bez szkody dla rzetelnosci wynikéw
(zadbano o odpowiedni uklad polecen w poszczegolnych wariantach - patrz:
rozdziaty: 1.3.2.1, 1.3.2.2 oraz 1.3.2.7), powstaly wiec dwie grupy, liczace facz-
nie 504 osoby, ktérych zgromadzenie na potrzeby badania okazato sie¢ mozliwe.

9 W tym ostatnim przypadku zalozono, ze image wywolany przez nazwisko bedzie wizerunkiem,
ktérego podstawe tworzg wypowiedzi — z udzialem badz na temat danej osoby — wszystkich syste-
mow znakowych dostepnych respondentowi, stad méwienie o aspekcie ogélnokomunikacyjnym.
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Jak juz wspomniano, cato$¢ badania prowadzono w czterech jego wariantach:

Wariant 1. Sam tekst. Respondenci otrzymywali sam tekst do przeczy-
tania bez informacji o tozsamosci autora oraz bez jego fotografii. Po prze-
czytaniu tekstu przypisywali autorowi wypowiedzi cechy (a nastepnie wskazy-
wali sfowa/zdania/fragmenty, ktore staly sie podstawg przypisania wskazanych
cech, o czym - jak wyzej wspomniano - traktuje komplementarna publikacja
Wizerunek felietonisty i sposoby jego werbalnego komunikowania).

Wariant 2. Tekst + zdjecie + nazwisko. Respondenci otrzymywali tekst
do przeczytania z informacjg o tozsamosci autora oraz jego fotografig towa-
rzyszaca tekstowi i tak samo jak w wariancie 1, po przeczytaniu, przypisywali
autorowi wypowiedzi cechy (a nastepnie wskazywali stowa/zdania/fragmenty,
ktdre staly si¢ podstawg przypisania wskazanych cech).

Wariant 3. Samo zdjecie. Respondenci przypisywali cechy osobie wi-
docznej na zdjeciu.

Wariant 4. Nazwisko. Respondenci przypisywali cechy osoby o poda-
nym imieniu i nazwisku.

Ponizsze zestawienie (tabela 2) ilustruje realizacj¢ kazdego z pytan ba-
dawczych przez poszczegolne warianty i czesci badania. Na szaro zaznaczono
te czg$ci, ktorych dotyczy niniejsze opracowanie.

Tabela 2. Realizacja pytan badawczych w poszczegdlnych
wariantach lub czesciach badania

nazwiska autora

wypowiedzi werbalnej?

Wariant 2.
Tekst + zdjecie
+ nazwisko autora

Pyt. 2. Jaki wizerunek autora
o podanym imieniu i nazwisku
jest mozliwy do komunikowania
werbalnie?

Wariant/czes¢ Pytania badawcze
badania (numery pytan - zob. rozdz. 1.3.1. Szczegotowe cele badania)
Wariant 1. Pyt. 1. Jaki wizerunek anonimo- | Zestawienie tych dwdch wariantéw
Respondenci otrzy- | wego autora jest mozliwy do ko- | i réznice miedzy nimi pozwolg sformu-
muja sam tekst BEZ | munikowania za pomoca samej | fowa¢ odp. na pyt. 5. (Jaka jest roznica

miedzy wizerunkiem powstajacym wy-
facznie na podstawie tekstu a wizerun-
kiem powstaltym przy udziale zdjgcia
i sprecyzowanej tozsamo$ci autora?).

Wariant 3.
Samo zdjecie

Pyt. 3. Jaki wizerunek jest mozli-
wy do komunikowania za pomo-
cg samego zdjecia osoby?

Zestawienie z wariantem 1 i 2 moze po-
zwoli¢ wyizolowaé oraz sprawdzié, czy
i jaki wplyw ma warstwa wizualna na
tekstowg w zakresie komunikowania
wizerunku (pyt. 6).

Wariant 4. Pyt. 4. Jaki wizerunek ma dana | Zestawienie z pozostalymi wariantami
Pytanie osoba na podstawie cafoksztaltu | moze pozwoli¢ odpowiedzie¢ na pyt. 8.
o skojarzenia (dostepnych dla respondenta) | (Czy i ktéry system znakowy dominuje
Z samym dziatan komunikacyjnych? w procesie konstruowania wizerunku
nazwiskiem na podstawie kilku takich systemow?).
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Tabela 2 (cd.)

Wariant/czes¢ Pytania badawcze
badania (numery pytan - zob. rozdz. 1.3.1. Szczegotowe cele badania)
Wypisanie z tekstu | Pyt. 7. Jakie wykladniki jezykowe odpowiadaja za komunikowanie okre-
stow/zdan/ $lonej cechy wizerunku?
fragmentow
bedacych pod-
stawa wylonienia
danej cechy autora
tekstu
(w wariantach 11i2)
Calo$¢ badania Pyt. 9. Czy i jak polaczenie eksperymentu z analizg dyskursu sprawdza sie
w celu okreélenia wizerunku i jego jezykowych wyktadnikéw?
Poréwnanie Pyt. 10. Czy/jaki jest wplyw tematu wypowiedzi na wizerunek jej autora?
wynikéw Pyt. 11. Czy/jaki jest wpltyw postawy ideowej/Swiatopogladu na wizerunek
dotyczacych jego przedstawiciela?
poszczegolnych
autorow

Zrédto: opracowanie wiasne

1.8.2.1. Uktad polecen w grupach i brzmienie pytan

Dwa czynniki wplynely na liczbe grup w badaniu i ukfad polecen. Po pierw-
sze, nalezalo zadba¢ o poréwnywalnos$¢ rezultatéow miedzy wynikami dla
poszczegoélnych oséb publicznych i dla kazdego z wariantéw. Po drugie, do
choc¢by wstepnej generalizacji wnioskéw potrzebna byla relatywnie duza pro-
ba badawcza.

Osiagniecie relatywnie duzej liczby uczestnikéw i tym samym ankiet spo-
tkato sie z dwiema gtéwnymi przeszkodami. Pierwsza bylo ograniczenie doty-
czace kierunku studiéw respondentéw (gtéwnie dziennikarstwo i dodatkowo
polonistyka) i ich rocznika (tylko Ii Il rok — patrz: rozdz. 1.3.2.4. Uczestnicy ba-
dania). Drugie utrudnienie to podejscie wykladowcéw, bowiem niektdrzy nie
pozwalali na pojawienie si¢ na zajeciach ze wzgledu na niezgodno$¢ tematycz-
ng ankiet z prowadzonym przez nich przedmiotem. Przeprowadzenie badania
na zajeciach wprowadzono jako warunek obligatoryjny, poniewaz zapewnialo
to kontrole nad osobami bioragcymi udzial w badaniu, tj. proponowano reali-
zacje zadan tylko tym, ktérzy mogli wziag¢ w badaniu udzial. Te ograniczenia
spowodowaly, ze powstaly nie cztery (co byloby idealnym rozwigzaniem), ale
dwie grupy badanych, w ktérych przeprowadzono cztery warianty badania,
dbajac o odpowiedni uktad polecen, wykluczajacy badz minimalizujacy wptyw
jednych odpowiedzi na drugie. Warunek poréwnywalnosci wynikéw magt by¢
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osiagniety poprzez bezwzgledne zachowanie proporcji w obrebie wariantow,
analogiczne brzmienie pytan i sugesti¢ podania okreslonej liczby cech felieto-
nisty. Lacznie udalo si¢ zebra¢ 1260 ankiet dla 4 wariantéw badania, przepro-
wadzonych wéréd 504 respondentow.

Uklad wariantéw w kazdej z grup oraz proporcje dla kazdego z autoréow
przedstawia tabela 3. Sekwencje wariantéw wraz z dostownym brzmieniem py-
tan w kazdej grupie na przyktadzie wizerunku werbalnego Krzysztofa Vargi, wi-
zualnego Piotra Zaremby oraz publicznego Piotra Zaremby i Magdaleny Srody
ilustruje tabela 4. Te dwa zestawienia postuzg jako punkt wyjscia dla opisu ko-
lejnosci wariantéw i ksztaltu polecen oraz dla uzasadnienia podjetych wyborow.

Tabela 3. Ukfad i kolejnosc¢ felietonistow, ktérych dotyczyty pytania
w poszczegdlnych grupach i wariantach badania

T Zmienna felietonista, ktf)rego dot}'czyly pytania razem
niezalezna x liczba ankiet
grupal | wariant 2: Krzysztof | Piotr Magdalena | Szymon 252 (po 63 an-
tekst Varga Zaremba | Sroda Hotownia | kiety na kazde-
+ zdjecie X 63 X 63 X 63 X 63 go felietoniste)
+ nazwisko
(wariant | wariant 3: Piotr Krzysztof | Szymon Magdalena | 252 (po 63 an-
2+3) zdjecie Zaremba | Varga Hotownia | Sroda kiety na kazde-
X 63 X 63 X 63 X 63 go felietoniste)
grupa?2 | wariant 4: Piotr Krzysztof | Szymon Magdalena | 504
nazwisko 1 | Zaremba | Varga Holownia | Sroda (po 126 ankiet
X 63 X 63 X 63 X 63 na kazdego
wariant 4: Magdalena | Szymon | Krzysztof | Piotr e
. nazwisko 2 | Sroda Holownia | Varga Zaremba
(wariant X 63 x 63 x 63 X 63
4+1)
wariant 1: Krzysztof | Piotr Magdalena | Szymon 252 (po 63 an-
sam tekst Varga Zaremba | Sroda Holownia | kiety na kazde-
X 63 X 63 X 63 X 63 go felietoniste)

Zrédio: opracowanie wiasne. Zob. Barariska-Szmitko 2018: 62
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Tabela 4. Uktad wariantéw i brzmienie pytan w kazdej grupie na przyktadzie
badania wizerunku werbalnego Krzysztofa Vargi, wizualnego Piotra Zaremby
oraz publicznego Piotra Zaremby i Magdaleny Srody

zZmienna - o
grupa niezaleina brzmienie polecen
wariant 2: 1. Prosze przeczytaé tekst.
grupal | tekst+zdjecie | 2. Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi sto-
+ nazwisko wami opisalby Pan/opisalaby Pani autora Krzysztofa Varge?
(wariant 3. Prosze do kazdej wskazanej przez Pana/Panig cechy Krzyszto-
2+3) fa Vargi wypisac z tekstu stowa/zdania/fragmenty, ktére staly
sie podstawg do wyltonienia danej cechy.
wariant 3: Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami opisatby
zdjecie Pan / opisalaby Pani przedstawiong na tej fotografii osobe? (na zdjeciu

Piotr Zaremba - przyp. ABS)

Czy wie Pan/Pani, kogo przedstawia zdjecie?

[1 TAK [1kogo?.......couevnnennn.

L Nie jestem pewny/pewna, ale wydaje mi si¢, ze moze to by¢
(Kto?) oo

NIE [

wariant 4: 1. Czy zna Pan/Pani nazwisko: Piotr Zaremba? Prosz¢ zakresli¢
grupa2 | nazwisko 1 swoja odwiedz krzyzykiem (X).

Ll TAK. Jedli tak, prosze przejs¢ do pytania nr 2.
(wariant [1 NIE. Je$li nie, prosze schowa¢ kartke do teczki.
4+1) 2. Jakimi stowami scharakteryzowal(a)by Pan/Pani osobe pu-
bliczng Piotra Zarembe?

wariant 4: 1. Czy zna Pan/Pani nazwisko: Magdalena Sroda? Prosze zakre-

nazwisko 2 $li¢ swoja odwiedz krzyzykiem (X).

[1 TAK. Jedli tak, prosze przejs¢ do pytania nr 2.

[1 NIE. Jesli nie, prosze schowa¢ kartke do teczki.

2. Jakimi stowami scharakteryzowal(a)by Pan/Pani osobe pu-
bliczng Magdalene Srode?

wariant 1: 1. Prosze przeczytac tekst. [Krzysztofa Vargi — tozsamosci re-
sam tekst spondentom w tym przypadku nie podawano - przyp. ABS]

2. Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi sto-
wami opisalby Pan / opisalaby Pani autora tego tekstu?

3. Prosze do kazdej wskazanej przez Pana/Panig cechy autora
felietonu wypisac z tekstu stowa/zdania/fragmenty, ktdre staly
sie podstawa do wyltonienia danej cechy.

4. Czy wiesz, kto jest autorem tekstu?

[1 TAK, wiem (KtO?) ...oviiriiiie e
[1 Nie jestem pewny/pewna — wydaje mi sig, ze autorem moze
by¢ (kto?) ...oooiiiiiii

[ NIE, nie wiem.

Zrédto: opracowanie wiasne. Zob. Barariska-Szmitko 2018: 62-63

34



1.3. Metodologiczne rozwigzania

Jak pokazuje tabela 3, uzyskano nastepujace rezultaty liczbowe:

- wariant 1 - 63 ankiety dotyczace kazdego z felietonistow, razem: 252,
- wariant 2 - 63 ankiety dotyczace kazdego z felietonistéw, razem:
252, facznie dla wariantéw z tekstem do przeczytania: 504 ankiety;
— wariant 3 (samo zdegcie) — 63 ankiety dotyczace kazdego z felietonistow,

razem: 252,

— wariant 4 (wizerunek publiczny) — 126 ankiet dotyczacych kazdego z fe-

lietonistow, razem: 504 (zob. Baranska-Szmitko 2018: 63).

Taka liczebno$¢ ankiet pozwala na wstepne generalizacje wynikéw i za-
uwazenie pewnych tendencji czy mechanizméw obserwowanych zjawisk.
Warianty 1 i 2 dostarczyly tacznie 504 kwestionariusze z cytatami, manifestu-
jacymi okreslone przez respondentdéw cechy felietonistow. Dalo to niespeina
2500 wskazan przymiotéw twdrcow (w kazdej ankiecie sugerowano poda-
nie pigciu cech wizerunkowych autora: 504 x 5 = 2516)" i tyle samo cytatow.
Uznano taki rezultat za satysfakcjonujgcy i wystarczajacy.

Dbatlo$¢ o eliminacje, a przynajmniej minimalizacje wplywu odpowiedzi
na kolejne zadania determinowata uktad wariantéw w grupach i tym samym
istotnie wptywala na kolejno$¢ pytan.

Tak wigc w grupie pierwszej (zob. tabela 4) proszono o przeczytanie tek-
stu jednego z autoréw, nastepnie o podanie cech budujacych jego wizerunek
i w koncu o wyktadniki jezykowe wskazanych przymiotow tworcy. Dalej zapyta-
no o image, mozliwy do (od)tworzenia na podstawie zdjecia innego felietonisty.
Wariant 2 (tekst + zdjecie + nazwisko) poprzedzal wigc wariant 3 (tylko zdjecie).

Oczywiscie, by zachowac rzetelnos$¢ badania, postuzono si¢ takim ksztat-
tem polecen (zob. tabela 5), ktéry nie traktowatl dostownie celu badawczego
(wizerunek i wyktadniki cech wizerunkowych). Nazwisko w kazdym z pole-
cen zmienialo si¢ odpowiednio na: Piotra Zarembe / Magdalene Srode / Szy-
mona Holownie / Krzysztofa Varge — w zaleznosci od tego, czyj felieton czytat
dany respondent. Zaréwno w przypadku pierwszego z pytan, jak i drugiego na
karcie odpowiedzi widniato pie¢ ponumerowanych punktoréw, sugerujacych
podanie pigciu cech felietonisty w przypadku pierwszego pytania i pieciu cy-
tatow w przypadku pytania drugiego. Zastosowano pytania otwarte z uwagi na
eksploracyjny charakter badania (Babbie 2004: 111). Sformulowany problem
badawczy zaklada bowiem dopiero sprawdzenie, jaki wizerunek jest mozliwy
do komunikowania na poziomie werbalnym. Zastosowanie pytan zamknie-
tych narzucatoby odpowiedzi i tym samym uniemozliwilo osiggniecie wyzna-
czonych zamierzen (zob. m.in. Grech 2012: 14).

10 Nie wszyscy uczestnicy badania podali réwno 5 epitetéw okreslajacych wypowiadajacego sie.
Stad sformulowanie ,,niespetna”
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W kwestii samego brzmienia pytanie stuzace (od)tworzeniu wizerun-
ku komunikowanego na poziomie zdjecia (wariant 3) dotyczylo innego
publicysty i mialo analogiczne brzmienie jezykowe do polecenia z warian-
tu 2 (zob. tabela 4): ,,Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi sto-
wami opisalby Pan / opisalaby Pani przedstawiong na tej fotografii osobe¢?”.
W tym przypadku takze pod pytaniem widnialo pige¢ punktordw, sugeru-
jacych wypisanie pieciu cech. W wariancie 3 sprawdzano tez znajomos¢
osoby ze zdjecia i ewentualny wplyw tej wiedzy na konstruowany wizeru-
nek. Stuzylo temu pytanie(tabela 4): ,,Czy wie Pan/Pani, kogo przedstawia
zdjecie?”. By uzyskac lepszg orientacje, obok odpowiedzi ,,Tak, kogo?” oraz
»Nie”, zaproponowano tez , Nie jestem pewny/pewna, ale wydaje mi sie, ze
moze to by¢ (kto?)”.

W sytuacji, kiedy uczestnik badania najpierw pracowat na tekscie felieto-
nisty o podanej tozsamosci (wariant 2), mozna bylo bez szkody dla wynikéw
w nastepnym etapie badania realizowa¢ wariant 3, a zatem zapyta¢ o image
konstruowany na podstawie fotografii. Poniewaz imi¢ i nazwisko, a takze
zdjecie autora tekstu zostaly respondentowi podane, a w wariancie 3 przedsta-
wiano fotografie innego felietonisty, to zniesiona zostala obawa, ze wizerunek
autora tekstu bedzie wptywal na image osoby ze zdjecia (co mogloby miec¢
miejsce, gdyby najpierw podano respondentowi anonimowy tekst, a potem
zaprezentowano fotografi¢ — wowczas uczestnik mogltby uzna¢, ze na zdjeciu
znajduje si¢ podobizna autora felietonu).

W grupie drugiej (zob. tabela 3) najpierw zapytano o wizerunek publicz-
ny dwoch felietonistow (wariant 4: nazwisko), a nastepnie przedstawiono tekst
anonimowego twdrcy (wariant 1), innego niz wymienione we wcze$niejszym
wariancie osoby publiczne.

Zadanie dotyczace wizerunku publicznego rozpoczynaly pytania filtruja-
ce (zob. tabela 4). Mianowicie na wstegpie sprawdzono, czy respondent w 0g6-
le zna osobe, ktorej dotyczy pytanie, np.: ,Czy zna Pan/Pani nazwisko: Piotr
Zaremba? Prosze¢ zakresli¢ swoja odwiedz krzyzykiem”. Zaproponowano dwie
odpowiedzi: ,TAK. Jesli tak, prosze przejs¢ do pytania nr 2” oraz ,NIE. Jesli
nie, prosze schowac kartke do teczki’''. W przypadku negatywnej odpowie-
dzi nie proszono o podanie cech wizerunkowych. Bezzasadne bylo bowiem
pytanie o kogo$, kogo uczestnik badania nie kojarzyl. Odpowiedz twierdzg-
ca odsytala do pytania nr 2, ktére mialo analogiczny ksztalt do innych py-
tan wizerunkowych i brzmialo: ,,Jakimi stowami scharakteryzowal(a)by Pan/
Pani osobe publiczng Piotra Zarembe?”. Pojawiajace si¢ w poleceniu nazwisko

11 Polecenia znajdowaly sie co do zasady na odrebnych kartkach, umieszczonych w tekturowych
teczkach. Wigcej na ten temat zob. w rozdziale: 1.3.2.2. Sposéb przedstawienia materiatow
i kart odpowiedzi.
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zmienialo si¢ w zaleznosci od tego, czyj wizerunek publiczny mial by¢ odtwa-
rzany, a wiec na: Krzysztofa Varge, Magdaleng Srode, Szymona Holownig czy
wspomnianego Piotra Zarembe. Na karcie odpowiedzi réwniez w przypadku
tego pytania pozostawiano pig¢ punktorow, by uzyska¢ od respondenta odpo-
wiedz w postaci pieciu cech.

W drugiej grupie badanych wprowadzono zasade rzadzaca realizacja wa-
riantu 4 (nazwisko), Ze nazwiska, z ktérymi skojarzenia mieli poda¢ respon-
denci, s3 inne niz nazwisko osoby, ktérej tekst potem beda czyta¢ (wariant 1)
(zob. tabela 3). Poniewaz w tej grupie czytany felieton nie byt opatrzony na-
zwiskiem autora, istnialo niebezpieczenstwo, ze wczesniejsze pytanie o wi-
zerunek publiczny jednego felietonisty moze mie¢ wplyw na (od)twarzany
pozniej image twdrcy czytanej wypowiedzi. Tak wiec, na przyklad, pytanie
o image publiczny Piotra Zaremby moze spowodowac¢, ze respondent bedzie
sie spodziewal, iz przedstawiony mu tekst to felieton wlasnie Piotra Zaremby.
Aby ten wplyw zminimalizowa¢, zapytano o wizerunek publiczny dwdch rdz-
nych felietonistéw, a nastepnie zaprezentowano tekst jeszcze innego tworcy.
Uczestnik badania tym samym zostal w pewien sposdb zdezorientowany. Jesli
znal obydwa nazwiska autoréw, ktérych dotyczyty dwa pierwsze polecenia, to
mogl zauwazy¢, ze przedstawiony mu felieton jest jeszcze innego autorstwa.
Nie sugerowal si¢ zatem skojarzeniami podanymi w dwoch pierwszych zada-
niach. Jesli podane w realizacjach wariantu 4 nazwiska nie byty w ogdle znane
respondentowi, to tym bardziej skojarzenia z nimi (tj. brak takich skojarzen)
nie mogl wpltywa¢ na wizerunek, ktéry — zdaniem badanego — manifestowat
felietonista w swoim tekscie.

W grupie drugiej, dalej, po realizacji zadan z wariantu 4 (nazwisko), re-
spondent otrzymywal do przeczytania felieton anonimowego tworcy, tj. sam
tekst bez informacji o tozsamosci jego autora (wariant 1) (zob. tabela 3), co
umozliwilo ustalenie, jaki wizerunek jest mozliwy do komunikowania wer-
balnie w warunkach, gdy tworca pozostaje nieznany. Polecenie po przeczyta-
niu wypowiedzi mialo analogiczne brzmienie do innych pytan dotyczacych
wizerunku: ,,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowa-
mi opisatby Pan / opisalaby Pani autora tego tekstu?” (zob. tabela 4). Forma
meska stowa ,,autor” pojawiala si¢ tam, gdzie zaznajamiano si¢ z felietonem
Krzysztofa Vargi, Piotra Zaremby lub Szymona Holowni. Tam, gdzie zada-
nie dotyczyto Magdaleny Srody, postugiwano sie zeriskg forma, stad polecenie
mialo wowczas postac: ,,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, ja-
kimi stowami opisalby Pan / opisalaby Pani autorke tego tekstu?”'>. Ta sama
zasada, dotyczaca uzaleznionej od pici felietonisty odmiany leksemu ,,autor’,

12 Podkreslenie ABS. Nie wystepowalo w oryginalnym pytaniu.
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dotyczyta nastepnego zadania: ,,Prosz¢ do kazdej wskazanej przez Pana/Pania
cechy autora felietonu wypisac z tekstu stowa/zdania/fragmenty, ktore staly sie
podstawa do wylonienia danej cechy”. Po obu poleceniach pojawialo si¢ pie¢
punktoréw, by zasugerowac podanie pieciu cech tworcy wypowiedzi i pigciu
cytatow. W ten sposob uzyskiwano material do analizy pozwalajacej wyltoni¢
mechanizmy rzadzace wykladnikami poszczegélnych cech wizerunkowych.
Aby sprawdzi¢, czy zalozenie anonimowosci tekstu zostato spetnione, na ko-
niec pytano: ,,Czy wiesz, kto jest autorem tekstu?”, dajac trzy mozliwosci od-
powiedzi: ,TAK, wiem (kto?)”, nastepnie ,,Nie jestem pewny/pewna — wydaje
mi sie, ze autorem moze by¢ (kto?)” oraz ,NIE, nie wiem”

Poréwnywalnos¢ wynikéw zapewniato kilka procedur: zachowanie pro-
porcji w kazdym z wariantéw, analogiczne pytania, pieciopunktowe miejsce
na karcie odpowiedzi.

Tak wigc zadbano o proporcje ilosciowe. W kazdej turze badania
(zob. rozdzial 1.3.2.3. Czas i miejsce realizacji badania) (3 tury czasowe) kaz-
dy z siedmiu ostatnich felietonéw danego autora (3 x 7) czytany byl przez
trzech respondentow (3 x 7 x 3), a zatem udalo sie uzyska¢ wyniki 63 ankiet
(3 x 7 x 3 =63) dla kazdego z czterech tworcow (63 x 4 = 252). Ta proporcja
dotyczyta wariantu 1 (sam tekst) oraz wariantu 2 (tekst + zdjecie + nazwi-
sko). Wszystko pozostawato identyczne pod wzgledem ilosciowym, jak row-
niez pod wzgledem jakosciowym - czytano dokladnie te same teksty. Uzy-
skano wigc material do analizy wykladnikéw jezykowych z 504 kwestiona-
riuszy (252 x 2 warianty = 504). W przypadku wariantu 3 (zdjecie) w kazdej
z trzech tur czasowych odpowiedzi do zdjgcia kazdego z twoércéw podawalo
21 uczestnikow badania (3 tury x 4 twércow x 21 uczestnikéw x 1 wariant),
co lacznie pozwolilo uzyskac¢ rezultat 252 kwestionariuszy w skali calosci.
W wariancie 4 (nazwisko) 42 respondentéw okreslalo wizerunek publicz-
ny kazdego z czterech publicystéw (42 x 4) w kazdej z trzech tur czasowych
(42 x 4 x 3 = 504), dzi¢ki czemu zebrano facznie 504 ankiety, z czego po 126
przypadalo na kazdego z felietonistow.

Zachowaniu proporcji stuzyt takze analogiczny ksztalt pytan (zob. tabe-
la5) dotyczacych wizerunku i polecen zwigzanych z wyktadnikami jezykowymi
wskazywanych cech. Wowczas w wariancie (2), gdzie nalezalo przeczytac tekst
twdrcy o podanej tozsamosci, zmieniano wylgcznie nazwisko konkretnego fe-
lietonisty. Tam, gdzie wypowiadajacy si¢ pozostawal anonimowy (wariant 1)
nazwisko zamieniano na stfowo ,,autor” lub ,,autorka” — w zaleznosci od jego/
jej plci. Wszystko inne pozostawalo identyczne. Analogicznie w wariancie 3,
gdzie zaprezentowano fotografie, sformulowanie ,,tekst przeczytanego felietonu”

13 Analizowano wyniki oddzielnie dla kazdego z autoréw.

38



1.3. Metodologiczne rozwigzania

zastagpiono wyrazami ,,przedstawione zdjecie”, a zamiast danego nazwiska czy
stowa ,,autor” pojawit si¢ odpowiednio odmieniony ciag stéw ,,przedstawiona
na tej fotografii osoba”. Co do zasady, pytanie wi¢c pozostawalo takie samo,
zmieniono wylacznie te elementy, ktére tego wymagaly z racji innej bazy do
(re)konstruowania wizerunku (tekst/zdjecie). W wariancie 4 (nazwisko) py-
tanie pozbawiono czesci odwolujacej si¢ do materiatu, na podstawie ktérego
respondent mial (od)twarza¢ wizerunek. Zrezygnowano z tego cztonu, ponie-
waz uczestnik badania mial postuzy¢ sie wynikiem operacji, ktére dotyczy-
ly danego felietonisty, na wszystkich dostepnych mu systemach znakowych.
Zamieniono ,,opisalby Pan / opisalaby Pani” na ,,scharakteryzowal(a)by Pan/
Pani’, zaktadajac, ze takie sformulowanie bedzie bardziej syntetyzowato odpo-
wiedzi. Nie zrobiono tego w innych wariantach, gdyz obawiano sie, ze sugestia
syntetyzacji moze zbytnio utrudni¢ realizacj¢ zadania. By podkresli¢, ze nie
chodzi o cechy wylacznie osobowe, charakterologiczne, do leksemu ,,0soba”
dodano epitet ,,publiczna”. Wprowadzone zmiany stuzyly wigec dostosowaniu
do warunkow polecenia i jak najwiekszej mozliwej paralelnosci w brzmieniu
i wyrazie z innymi zadaniami. W poleceniach dotyczacych wyktadnikow je-
zykowych zamieniano wyltacznie odpowiednio odmieniony leksem ,,autor”
w wariancie 1 na imig i nazwisko felietonisty, ktorego tekst respondenci czy-
tali w wariancie 2. Wszystko inne pozostawato identyczne. Jak zatem widag,
zadbano w najwiekszym mozliwym stopniu o analogiczne brzmienie pytan
i wprowadzano tylko niezbedne zmiany, dostosowujace ksztalt polecenia do
stawianego mu celu.

Tabela 5. Analogiczne brzmienie pytan dotyczacych wizerunku
oraz wyktadnikow cech przypisanych felietonistom

wariant brzmienie pytania dotyczacego wizerunku
wariant 1: Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisalby Pan /
sam tekst opisataby Pani autora tego tekstu?
wariant 2: Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby
tekst + zdjecie | Pan / opisataby Pani autora [tu imie¢ i nazwisko odpowiedniego felietonisty/
+ nazwisko felietonistki]?
wariant 3: Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami opisalby Pan / opisa-
zdjecie taby Pani przedstawiona na tej fotografii osobe?
wariant 4: Jakimi stowami scharakteryzowal(a)by Pan/Pani osobe publiczng [tu imie i na-
nazwisko zwisko odpowiedniego felietonisty/felietonistki]?

wariant brzmienie pytania dotyczacego wykladnikéw
wariant 1: Prosze do kazdej wskazanej przez Pana/Panig cechy autora [lub: autorki, je-
sam tekst $li podano felieton Magdaleny Srody] felietonu wypisa¢ z tekstu stowa/zdania/

fragmenty, ktore staly sie podstawa do wylonienia danej cechy.
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Tabela 5 (cd.)

wariant brzmienie pytania dotyczacego wykladnikéw
wariant 2: Prosze do kazdej wskazanej przez Pana/Pania cechy [tu imie i nazwisko odpo-
tekst + zdjecie | wiedniego felietonisty/felietonistki] wypisaé z tekstu stowa/zdania/fragmenty,
+ nazwisko ktore staly sie podstawa do wyltonienia danej cechy.

Zrédio: opracowanie wiasne

Dodac¢ jeszcze nalezy, ze brzmienie pytan weryfikowano w badaniach
pilotazowych (zob. Baranska-Szmitko 2011: 4, Baranska 2012), na pod-
stawie ktorych zrezygnowano z trzech innych sposobéw artykutowania
polecen zwigzanych z wizerunkiem'. Ostateczny ksztalt pytan uznano za
optymalny, realizujacy cel badawczy, a pozwalajacy w najwiekszym stopniu
omingc¢ streszczenia felietonow i podawanie wytacznie cech charakteru.

Zalozono, ze dzigki wskazaniu na kartach odpowiedzi pieciu punkto-
row, sugerujacych podanie pieciu cech felietonisty, uzyska si¢ wystarczaja-
cg do badan liczbe wskazanych przymiotéw twoércéw. Ta metoda pomogta
réwniez unika¢ sytuacji, w ktorej jeden respondent podaje dwa epitety,
a kolejny siedem, co utrudnia zliczanie i poréwnywanie wynikéw. Przy
czym wczesniejsze badania (Baranska 2011) wykazaly, ze liczba pie¢ jest
w tym przypadku najbardziej optymalna, tj. najczesciej tyle wypisywano
okreslen autora, gdy pozostawiano respondentom dowolno$¢ co do licz-
by wypisywanych okreslen (por. Baranska 2011). Pamietac tez nalezy, ze
punktory stanowily sugestig, a nie obligatoryjna cz¢s¢ badania i niektorzy
z uczestnikéw korzystali z mozliwosci podania mniejszej liczby przymio-
tow tworcy. Ustandaryzowanie liczby odpowiedzi w zakresie podawanych
cech autora tekstu / osoby na zdjeciu / osoby publicznej pozwalato genero-
wac wnioski w obrebie wizerunku kazdego z felietonistow osobno, a takze
stanowilo — obok zasady proporcjonalnosci i analogicznos$ci pytan wize-
runkowych - narzedzie umozliwiajace poréwnywanie wynikéw dotycza-
cych poszczegdlnych tworcow.

Wykonywaniem polecen rzadzila regula, ze nalezy skonczy¢ biezace
zadanie, by przej$¢ do realizacji kolejnego. Wprowadzono t¢ zasade, aby
unikna¢ takiego formulowania odpowiedzi, ktére pozwalaloby fatwiej wy-
kona¢ poszczegolne polecenia. Np. respondent méglt podaé w pierwszej
kolejnosci dogodny fragment felietonu, by potem dopiero przypisa¢ mu
ceche, co skutkowatoby prymatem wyrazistosci tekstu nad wyrazistoscia

14 ,Jaki jest autor felietonu? Prosz¢ podaé cechy’, ,,Jaka osoba jest autor felietonu? Prosze poda¢
cechy”, ,,Jaka osoba jawi si¢ autor felietonu? Prosz¢ poda¢ cechy” (zob. Baranska 2011: 4; 2012).
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wizerunku i trudniej uchwytne cechy publicysty bylby marginalizowane
w odpowiedziach.

Przebieg badania, a w tym dokfadny wyglad i uklad wykorzystanych
materialow i kart ankietowych oraz wypowiedzi osoby prowadzacej badanie,
zostal opisany w kolejnym rozdziale.

1.8.2.2. Sposdb przedstawienia materiatéw i kart odpowiedzi

Materialy (tekst, zdjecie) i nastepujace po sobie polecenia przedstawiono
respondentom na osobnych kartkach w teczkach, co uznano za optymalne
rozwigzanie w warunkach sekwencyjnosci zadan, nieznajomosci kolejnosci
polecen i realizacji badania w kilku wariantach w dwéch grupach.

Badanie zawsze przeprowadzala autorka niniejszego opracowania, dzie-
ki czemu zachowano kontrole nad warunkami badania, w tym nad doborem
uczestnikow (patrz rozdzial 1.3.2.4. Uczestnicy badania) i $cistym przestrzega-
niem procedury.

Badanie przeprowadzano najczgsciej na poczatku zaje¢ konwersatoryj-
nych, jak réwniez na poczatku wykladu lub (dwa razy) po egzaminie. Wy-
bierano na poszczegélnych uniwersytetach te grupy, ktore spelnialy kryte-
ria (studenci dziennikarstwa lub filologii polskiej oraz I lub II rok studidéw)
i proszono wykladowcow o mozliwos§¢ przeprowadzenia badania, informu-
jac skrétowo o stawianych celach i formie realizacji. W przypadku uzyska-
nia zgody autorka niniejszego opracowania pojawiala si¢ na zajeciach i byla
anonsowana studentom jako go$¢, ktory przeprowadza badania ankietowe
zwigzane z felietonami i ktéry poprosi o udzial w nich. Po tej zapowie-
dzi grupa otrzymywata komunikat juz od goscia o tresci: ,,Badanie polega
przede wszystkim na przeczytaniu tekstu felietonu i odpowiedzi na kilka py-
tan. Udzial jest dobrowolny i w petni anonimowy. Calo$¢ trwa okoto 15 mi-
nut. Czy zgadzacie si¢ Panstwo wzig¢ udzial?”. Nastepnie tym osobom, ktoére
wyrazily zgode, przekazywano informacje o nastepujacym brzmieniu: ,,Zo-
stang Panstwu za chwile rozdane teczki z pytaniami. Bardzo prosze, byscie
Panstwo nie zagladali do $rodka, dopdki wszyscy, ktérzy wyrazili zgode, ich
nie otrzymajg. Chodzi o to, ze rozpoczecie ankiety musi poprzedzi¢ krotka
instrukcja z mojej strony”.

Teczki w kazdej z grup wygladaly dotadnie tak samo. Nie wyrdzniaty
sie. Byly to szare, tekturowe teczki. Ulatwialo to takze losowy dobdr oséb do
kazdej z grup (patrz: rozdziat 1.3.2.4. Uczestnicy badania). Pierwsza kartka
w teczce odwrdcona byla zadrukowang strong do czytelnika, kazda kolejna
druk miala od strony dna teczki.
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Kiedy rozdano teczki, informowano respondentéw: ,,Po otworzeniu
teczki zobaczycie Panstwo karte z tekstem do przeczytania lub kartke z py-
taniem. Tekst nalezy przeczyta¢. Na pytanie oczywiscie odpowiedziec.
Kazda kolejna kartka w tekscie jest odwrocona zadrukowana strong do
dna teczki. Chodzi o to, by$cie Panstwo najpierw wykonali jedno zadanie
i dopiero po jego ukonczeniu przeszli do kolejnego, czyli odwrdcili kartke
i zrealizowali polecenie na niej si¢ znajdujace. W razie potrzeby mozecie
Panstwo wroci¢ do poprzednich kartek, ale nie zagladac, co znajduje si¢ na
nastepnych, dopdki nie skoniczycie biezacego zadnia. Niektorzy z Panstwa
moga trafi¢ na kartke tylko ze zdjeciem, wowczas nalezy obejrze¢ zdjecie
i odwrdci¢ nastepng kartke. Jestescie Pafistwo proszeni o szczere i sponta-
niczne odpowiedzi. Nie ma btednych odpowiedzi. Odpowiadacie Panistwo
anonimowo. Kazda odpowiedz jest prawidlowa i cenna dla badania. W ra-
zie ewentualnych Panstwa pytan, jestem do Panstwa dyspozycji. Mozna
otworzy¢ teczki”. W tym momencie uczestnicy badania rozpoczynali re-
alizacje polecen.

Kartki z tekstami i kartki ze zdjeciami mialy format A4, by tekst mdgt
pozostaé czytelny i by w przyblizeniu odda¢ wielkos¢ oryginalnych stron ty-
godnikow, z ktorych pochodzily felietony. Wszystkie kartki z pytaniami re-
prezentowaly juz mniejszy format A5, ktéry ograniczal ilos¢ odpowiedzi i nie
wydluzal niepotrzebnie badania, a tym samym nie nadwyrezal zbytnio kon-
centracji uczestnikow.

W grupie czytajacej tekst autora o podanej tozsamosci (wariant 2)
przedstawiono uczestnikom kserokopie strony z tygodnika. Tekst funkcjo-
nowal w oryginalnym layoucie. Natomiast w drugiej grupie, w ktorej re-
spondenci dysponowali felietonem anonima, tekst wydrukowano na bialej
kartce i starano sie, na ile to mozliwe, by dla kazdego felietonisty ten wydruk
byl podobny (ta sama czcionka, ten sam rozmiar wydruku tytutu i tekstu
gléwnego, te same marginesy)".

O ile trudno méwic¢ o wplywie kroju pisma na wizerunek felietonisty, to
istnieje zalezno$¢ miedzy charakterem zdjecia towarzyszacego tekstowi a ima-
geem jego autora — innymi stowy, zmiana wyrazu twarzy moze determinowac

15 Nie odwzorowywano czcionki z tygodnika publikujacego tekst, gdyz watpliwe wydaje si¢
znaczenie ksztaltu samego zapisu dla image’u felietonisty. Wykazano co prawda, ze kréj pi-
sma moze mie¢ wplyw na wizerunek firmy, ale dotyczyto to nazwy i réwnie istotnym de-
terminantem okazywala si¢ semantyka leksemu budujacego te nazwe. Stad nie tylko rodzaj
czcionki i forma zapisu mialy znaczenie dla image’u firmy Sougart, ale brzmienie nazwy
semantyczne ukierunkowywalo na skojarzenia z cukrem, ogrodem i sztuka (zob. Fleischer
2003b: 28-36). Pozwala to wnioskowa¢, iz przy dluzszych tekstach dla czytelnikow Zrédlem
konstruowanego komunikatu bedzie tre§¢ wypowiedzi, przy marginalnym (jesli w ogéle)
znaczeniu ksztaltu wizualnego.
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odmienny odbiér tworcy (zob. Baranska 2012), dlatego tez na kazdej kse-
rokopii strony z pisma, ktéra zostala przedstawiona uczestnikom, widnia-
ta zawsze ta sama fotografia danego felietonisty. Wspomnie¢ o tym nalezy,
poniewaz redakcje, w czasie badania, postugiwaly sie réznymi podobiznami
tworcow, tj. felietonom wykorzystanym w poszczegdlnych turach badania
(wiosna 2012, wiosna 2013, jesienn 2013) niejednokrotnie oryginalnie towa-
rzyszyly inne zdjecia autoréw (zob. tabela 6). W przypadku Krzysztofa Vargi
nie tyle nawet zmieniono fotografi¢, co zastgpiono ja portretem, sprawia-
jacym wrazenie oléwkowego szkicu. Podazanie za modyfikacjami redakcji
i postuzenie sie $cisle wiernymi kopiami stron mogto znieksztalci¢ wyni-
ki i wplyna¢ negatywnie na ich rzetelno$¢. Podczas badan w kazdej turze
czasowej respondenci otrzymywali wiec kopie tekstu, ale ze zdjeciem, ktore
pierwotnie towarzyszylo tekstowi w felietonach wykorzystanych w pierwszej
turze badania (wiosna 2012). W ten sposob kazdy z felietonéw w grupie czy-
tajacych wypowiedz autora o podanej tozsamosci opatrzony byt identycz-
nym zdjeciem danego tworcy.

Tabela 6. Zdjecia dotaczane przez redakcje do felietonéw
w tekstach, ktére pojawity sie w badaniu

wiosna 2012

nazwisko / - :id] f:ll;zl;?iiux}e -
tura czasowa gw wiosna 2013 jesien 2013
. wszystkich tekstach
badania .
z oryginalnym
layoutem (wariant 2)
Krzysztof Varga

Piotr Zaremba
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Tabela 6 (cd.)
wiosna 2012
= zdjecia znajdu-
nazwisko / jace si¢ w badaniu
tura czasowa we wszystkich wiosna 2013 jesien 2013
badania tekstach z orygi-
nalnym layoutem

(wariant 2)

Magdalena Sroda
Ao
=

2
e

Szymon Holownia

-

* Na siedem tytutéw felietonéw Magdaleny Srody, zebranych do przedstawienia responden-
tom w turze badania ,wiosna 2013”, dwukrotnie tekstowi towarzyszyto inne, mniejsze zdjecie
Magdaleny Srody, ktére w wersiji dia respondentéw zmieniono — jak w kazdym przypadku
— na fotografie z tury ,wiosna 2012”

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie zawartosci czasopism. Zob. Barariska-Szmitko
2018: 69

Wracajac do przebiegu badania, studenci, ktérzy zakonczyli realizacje
wszystkich zadan, najczesciej podnosili reke, by to zasygnalizowac, i prowa-
dzaca odbierata od takiej osoby teczke. Gdy zebrane zostaly wszystkie teczki,
podziekowano za udzial w badaniu i pozegnano sie¢ z respondentami.

1.3.2.3. Czas i miejsce realizacji badania

Badanie realizowano na kilku polskich uczelniach w ciggu jednego roku kalen-
darzowego, w trzech turach czasowych. Tabela 7 ukazuje ilo$ciowy udzial stu-
dentéw poszczegdlnych kierunkoéw, a takze miejsce przeprowadzania badania.
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Tabela 7. Miejsce realizacji badania w kazdej z trzech tur czasowych
oraz ilosciowy udziat studentéw poszczegdlnych kierunkdw

tura termin realizacji mieisce* kierunek rok liczba
badania badania ) studiow** | studiéow respondentow
7 pazdziernika UL diks I 55
9 pazdziernika diks I 61
Uw

jesien 2013 16 pazdziernika diks I 22
21128 pazdziernika | UKW diks I 30
suma 168
416 czerwca UL fp I 36
10 czerwca UWr diks I 39
diks I 12

11 czerwca UAM
wiosna 2013 diks I 31
12 czerwca UKW diks I 39
13 czerwca UB fp I 11
suma 168
diks I 28

21 maja UWr
diks II 14
22 maja SWPS diks I 16

wiosna 2012

29131 maja UL fp I 61
6 czerwca UKW diks I 49
suma 168
razem w calym badaniu 504

* Skroty: Uk — Uniwersytet £odzki, UW — Uniwersytet Warszawski, UKW — Uniwersytet Ka-
zimierza Wielkiego w Bydgoszczy, UWr — Uniwersytet Wroctawski, SWPS — Szkota Wyzsza
Psychologii Spotecznej we Wroctawiu, UB — Uniwersytet Biatostocki, UAM — Uniwersytet
Adama Mickiewicza w Poznaniu.

** Skroty: diks — dziennikarstwo i komunikacja spoteczna, fp — filologia polska.

Zrédto: opracowanie wiasne

Na czas i miejsce realizacji badania wplynety nastepujace czynniki: wybor
studentéw dziennikarstwa i komunikacji spotecznej oraz pomocniczo filolo-
gii polskiej jako optymalnych respondentéw (zob. rozdz. 1.3.2.4. Uczestnicy
badania), cel uzyskania duzej liczby ankiet, pozwalajacej umocni¢ wnioski,
oraz wykorzystanie takiej liczby tekstow, ktora wykaze si¢ duza dywersyfi-
kacjg tematyczng (by unikna¢ determinacji wynikéw tematem wypowiedzi
- zob. Aneks), postuzenie si¢ gatunkiem felietonu, ktérego jedng z zasadni-
czych cech jest wypowiedz na aktualne tematy.
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Studentéw dziennikarstwa i pomocniczo filologii polskiej I i I roku uzna-
no za optymalng grupe badawcza (zob. rozdz.1.3.2.4. Uczestnicy badania),
przez co ich liczba na macierzystej uczelni stala si¢ niewystarczajaca i nalezato
poszerzy¢ badania o inne uczelnie, na ktérych prowadzono wspomniane kie-
runki, tj.: Uniwersytet Wroclawski (UWr), Szkota Wyzsza Psychologii Spo-
tecznej we Wroctawiu (SWPS), Uniwersytet Warszawski (UW), Uniwersytet
Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy (UKW), Uniwersytet Biatostocki (UB),
Uniwersytet Adama Mickiewicza w Poznaniu (UAM).

Zatozono tez cel uzyskania duzej liczby ankiet, pozwalajacej umocnic¢
wnioski, oraz wykorzystanie takiej liczby tekstow, ktéra wykaze si¢ duzg dy-
wersyfikacja tematyczng. Uniemozliwialo to jednak przeprowadzenie ekspe-
rymentu w krétkim czasie. Ponadto, wykorzystany gatunek - felieton - za-
kiadal odwotywanie si¢ do aktualnych wydarzen, wiec ulokowanie badania
w trzech turach czasowych pozwalalo na realizacje tego wymogu - w kazdej
turze badania wykorzystano 7 ostatnich tekstow, traktujacych o ostatnich wy-
darzeniach, jednego z czterech felietonistow, przy czym kazdy z felietondw
czytaly trzy osoby w kazdym z dwdch wariantow (3 tury x 7 tekstow x 4 fe-
lietonistow x 3 czytania x 2 warianty badania = 504 ankiety). Realizowano
badanie na poczatku lub na koncu roku akademickiego, poniewaz najwiecej
wykladowcow zgadzalo sie akurat wtedy na wejscie na zajecia, a takze byly to
okresy z relatywnie duzg frekwencja studentéw. Zobowiazania dydaktyczne
autorki niniejszego opracowania nie pozwolily natomiast prowadzi¢ jednej
z tur badania na poczatku semestru letniego. Prowadzono badania w paz-
dzierniku 2012, ale nie udato si¢ zebra¢ wystarczajacej liczby kwestionariuszy,
dlatego nie uwzgledniono ich w analizie wynikdéw, a brane s3 pod uwage rezul-
taty uzyskane z tur: wiosna 2012, wiosna 2013, jesien 2013.

1.8.2.4. Uczestnicy badania

O wyborze odpowiedniej grupy respondentéw decydowaé musialy kryteria
merytoryczne i organizacyjne. Podczas realizacji badania uwzgledni¢ nale-
zalo losowy przydzial do kazdej z grup. Na oddzielng uwage zastuguje takze
tzw. reprezentatywnos¢ proby.

Przy badaniu wizerunku jednego felietonisty, réwniez z uwzglednieniem
znajomosci jego tozsamosci lub nie, mozna kierowac sie wyborem takich uczest-
nikéw, ktorzy sg lub mogga stanowic czytelnikéw pisma, w jakim publikowane sa
teksty danego tworcy (zob. o badaniu image’'u Aloszy Awdiejewa w ,,Charakte-
rach” - Baranska 2011). Sytuacja si¢ komplikuje, jesli z zalozenia chcemy zbada¢
kilku autordw, piszacych na rozne tematy i reprezentujacych odmienne postawy
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ideowe, a jednym z warunkéw koniecznych jest mozliwos¢ poréwnania wyni-
kow. Nawet nie majac wybranych takich felietonistow, tatwo sobie wyobrazic, iz
beda pisa¢ dla réznych tytuléw, a wigc i zupelnie inne osoby stanowig ich czy-
telnikow. Przy zalozeniu zestawienia rezultatéw niedopuszczalne jest wigc po-
stuzenie sie kryterium doboru respondentéw wedlug klucza profilu czytelnika
danego tygodnika. W przypadku kazdego autora powstalaby wowczas odrebna
grupa badanych i efektéw nie mozna by juz bylo poréwnac.

Postuzono si¢ wiec kryterium homogenicznosci préby, zatem zadbano
o dobdr uczestnikéw, ktdrzy sa pordwnywalni i w miare jednolici pod ustalo-
nymi wzgledami (Babbie 2004: 252). Takie rozwigzanie pozwolifo na poréw-
nanie wynikéw w sposéb zgodny z celem badan oraz wymogami eksperymen-
tu (zob. Babbie 2004: 131).

Cecha wspolng wszystkich uczestnikéw badania uczyniono warunek re-
latywnie wysokiej swiadomosci jezykowej oraz elokwencji — ich umiejetnosci
komunikatywnego wypowiadania si¢. Za istotne uznano, by w jak najwiek-
szym stopniu potrafili ,odpowiednie da¢ rzeczy stowo’, mieli umiejetnosc¢
relatywnie (lepszej niz inni potencjalni respondenci) trafnej artykulacji wta-
snych mysli i wyobrazen. Zalozono, ze studenci dziennikarstwa i komunikacji
spolecznej realizuja ten warunek. Poniewaz nie zawsze bylo mozliwe zebranie
odpowiedniej liczby 0so6b z tego kierunku, to uznano, ze podobne kompetencje
posiada¢ beda rowniez studenci filologii polskiej'. Jednoczesnie zdecydowa-
no si¢ na udzial wylacznie oséb z I II roku ze wzgledu na przewidywang zbyt
duza $wiadomos¢ jezyka, gatunkow dziennikarskich, zabiegow stylistycznych
i retorycznych u reprezentantéw wyzszych rocznikéw, co mogtoby zakloci¢
zaktadany naturalny odbidr tekstow i procesu konstrukeji wizerunku autora.

Wszystkie teczki wygladaly identycznie, cho¢ zawarto$¢ realizowa¢ mo-
gla inne warianty badania, nie bylo wiec mozliwe kontrolowanie przydzialu
poszczegolnych oséb do danych grup i przypadek decydowat o tym, kto trafi
do konkretnej grupy, co pozwolito na realizacje warunku losowego przydzialu
do grup (zob. Babbie 2004: 251; Creswell 2013: 171; Lipski 2012: 97).

16 Zaznaczy¢ przy tym nalezy, iz celowo nie stosuje si¢ tutaj kryterium kompetencji komunikacyj-
nych, gdyz najczeéciej o kompetencji méwi sie w kontekscie poprawnosci (Fleischer 2008a: 99-100;
Habrajska 2012: 111), a w rozumieniu konstruktywizmu nie mozna méwic¢ o lepszej lub gorszej
komunikacji, bardziej lub mniej poprawnej komunikacji, albo o wiedzy dotyczacej takiej popraw-
nosci komunikacji. Jesli komunikacja jest mechanizmem systemu spotecznego, to niemozliwe jest
posiadanie kompetencji w obrebie catego mechanizmu calego systemu (Fleischer 2008a: 99-100).
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1.3. Metodologiczne rozwigzania

Na uwage zasluguje takze kwestia reprezentatywnosci proby. Z punktu
widzenia ogoélnej teorii komunikacji jest trudna czy tez wrecz niemozliwa
do uchwycenia'. Z perspektywy typowych nauk spofecznych nie jest koniecz-
na do zapewnienia w badaniach opartych na eksperymencie'®.

Szczegolowe dane na temat miejsca, gdzie przeprowadzano badanie, licz-
by, kierunku i roku studiéw oraz plci uczestnikow, a takze czasu realizacji ilu-
struje tabela 8.

1.3.2.5. Dlaczego felieton?1°

Nalezalo znalez¢ taki rodzaj tekstu, ktory pozwoli zrealizowaé gtowny cel ba-
dawczy, czyli zweryfikowaé mozliwosci komunikowania wizerunku autora
wypowiedzi werbalnej. Potrzebna zatem byta wypowiedz, ktéra umozliwia-
ta swobodeg i ekspresje wizerunku wypowiadajgcego si¢. Najlepiej przy tym,
by byto kilku autoréw, podejmujacych rézne tematy i reprezentujacych od-
mienne poglady (by unikna¢ determinacji wynikéw przez te zmienne), ale pi-
szacych w ramach jednego gatunku tekstowego, funkcjonujacego wedle tych
samych regut (woéwczas gatunek tekstu nie wplywa na wizerunek), w koncu
forma cykliczna pozwalala wykorzysta¢ wiele tekstow jednego autora (omi-
niecie determinacji wynikéw przed temat wypowiedzi).

Wiszystkie te warunki spetnial gatunek felietonu, ktory — cho¢ nie posiada
kanoniczego wzorca - to charakteryzuje si¢ kilkoma typowymi cechami, co do
ktérych panuje zgoda wérdd badaczy. Tak np. do tzw. zewnetrznych wyznacz-
nikéw felietonu zalicza sie: cykliczno$¢ wypowiedzi i tytul cyklu, graficzne
wyroznianie tekstu i/lub jego fragmentow, niewielkie rozmiary (zob. np. Woj-
tak 2004: 204; Fras 1999: 85; Niczyperowicz 1996: 48; Stawkowa 2000: 308-
309; Maziarski 1976; Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski, Furman 2006: 89; Chu-
dzinski 2008: 354; Klein: 1983: 261). Badacze nie maja tez watpliwosci co do
takich cech gatunku, jak:

- usytuowanie na pograniczu publicystyki i literatury (Chudzin-

ski 2008: 345, 355; Niczyperowicz 1996: 82-83, 89-92; Jedlinski 1984: 36,

17 Po pierwsze, dlatego Ze rezultaty badan sa zawsze zaposredniczone. Po drugie, dlatego Ze nie da
sie ustali¢ reprezentatywnosci, skoro wyznaczenie populacji i jej proby staje si¢ niewykonalne.
Zob. na ten temat Fleischer 2008a: 62.

18 Istotg eksperymentu jest zwiazek przyczynowo-skutkowy, ktéry pozwala wyjasniaé pewne proce-
sy, bardziej niz je opisywac i w tym wzgledzie $cista reprezentatywnos¢ nie jest wymagana. Zakla-
da sie, ze jesli wystepuje (lub nie) wpltyw miedzy zmiennymi, to - generalizujac — bedzie funkcjo-
nowal niemal w kazdej grupie osob, bez wzgledu na jej sklad i wielkos$¢ (zob. Babbie 2004: 250).

19 Rozdzial ten jest w duzej mierze powtdrzeniem tresci (z niewielkimi tylko zmianami) zawartych
w: Baranska-Szmitko 2014c: 212-217.
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42-45; Stasinski 1982: 7; Maziarski 1976: 80; Wolny-Zmorzynski, Kali-

szewski, Furman 2006: 88; Wojtak 2004: 202, 205),

- aktualno$¢ poruszanej problematyki (Jedlinski 1984: 36; Maziar-
ski 1976: 80; Klein 1983: 262; Chudzinski 2008: 354; Wolny-Zmorzynski,
Kaliszewski, Furman 2006: 88; Wojtak 2004: 205; Wojtak 2008: 109), (Sta-
sinski 1982: 9; Jedlinski 1984: 47; Chudzinski 2008: 355),

- tematyczna dowolnos¢ (Stasinski 1982: 9; Jedlinski 1984: 47; Chudzin-
ski 2008: 355),

- petna swoboda stylistyczna (Stasinski 1982: 9; Maziarski 1976: 80; Klein
1983:262-263; Niczyperowicz 1996: 51-52; Jedlinski 1984: 45-47; Wolny-
-Zmorzynski, Kaliszewski, Furman 2006: 88; Wojtak 2004: 205; Woj-
tak: 2008: 110),

— subiektywno$¢, a nawet stronniczo$¢ wypowiedzi (Maziarski 1976: 80; Stasin-
ski 1982: 10-12; Klein 1983: 265; Jedlinski 1984: 47; Niczyperowicz 1996: 48, 52;
Chudzinski 2008: 254-355; Wojtak 2004: 205; Wojtak: 2008: 110; Wolny-
-Zmorzynski, Kaliszewski, Furman 2006: 88, Pigtek 2011: 96; Mar-
czyk 2005: 185),

- sklonnos¢ publicystéw do silnego warto$ciowania w sposdb przesmiew-
czy (Stasinski 1982: 9-10; Maziarski 1976: 80; Klein 1983: 262; Niczype-
rowicz 1996: 48, 52; Jedlinski 1984: 36, 47; Chudzinski 2008: 356; Wolny-
-Zmorzynski, Kaliszewski, Furman 2006: 88; Wojtak 2004: 206; Woj-
tak 2008: 110).

Whasciwosci felietonu, co do ktdrych zgadza si¢ wiekszos¢ badaczy, z jed-
nej strony dajg do$¢ ogdlne wytyczne, z drugiej: czynig z felietonu miejsce
wlasciwie niczym nieskrepowanej manifestacji wlasnej osoby z jej postawa,
$wiatopogladem, cechami personalnymi.

Stusznos¢ wyboru felietonu jako narzedzia tekstowego w referowanym
badaniu potwierdzily wstepne badania, weryfikujace mozliwosci i ograni-
czenia tego gatunku w zakresie komunikowania wizerunku na poziomie
werbalnym (Baranska-Szmitko 2014c). Udalo si¢ w nich ustali¢, ze chociaz
cechy gatunkowe felietonu majg wptyw na przypisywane autorom cechy, to
ich elastyczno$¢ nie tyle ogranicza, co daje bardzo duzg swobode ekspresji,
czasami skrajnie réznych, postaw, pogladow, stanowisk czy charakterow
(zob. Baranska-Szmitko 2014c: 220-224).

Wyeliminowano wplyw tematu (pomijajgc rzecz jasna ogélny profil te-
matyczny, specyficzny dla kazdego z autoréw) na konstruowany przez in-
terpretatora wizerunek, postugujac si¢ w badaniu 21 felietonami kazdego
z publicystow. Niewielkie rozmiary felietonu wplywaly na pozytywna de-
cyzje o udziale w badaniu, nie zniechecajac i nie wpltywajac na ewentualna
rezygnacje z udziatu.

50



1.3. Metodologiczne rozwigzania

1.8.2.6. Kryteria doboru autoréw i wykorzystane felietony

Réznorodnos¢ tematyczna oraz $wiatopogladowa/ideowa felietonistow,
a takze szacowana tzw. komunikatywno$¢/zrozumialos¢ tekstow stanowily
prymarne kryteria doboru autoréw i ich felietonéw. Ponadto, w celu po-
réwnywania wynikow, uwzgledniono t¢ sama periodyzacje publikacji i po-
dobienistwa struktury organizacyjnej tekstu, a takze mniej wigcej te sama
dlugos¢, obecnos¢ zdjecia autora oraz zakltadang powszechng, lub nie, zna-
jomo$¢ felietonistow.

Réznorodno$¢ tematyczna i ideowa pozwalaly sprawdzi¢ wplyw (badz
nie) tych czynnikéw na wizerunek, a zrozumiatos$¢ ujeto jako blisko$¢ kon-
tekstu komunikacyjnego®. Ostatecznie wykorzystano teksty: Krzysztofa
Vargi, Piotra Zaremby, Magdaleny Srody i Szymona Hotowni. Uznano je
za najbardziej optymalne w kontekscie ksztaltu polskiego rynku prasowego
w czasie, gdy planowano badanie. Krzysztof Varga skupia si¢ gtéwnie na
nowos$ciach wydawniczych, rzadziej na filmach, eventach, przedsiewzie-
ciach artystycznych, czy tych z zakresu popkultury. Piotr Zaremba traktuje
o filmach i serialach, obecnych w telewizji, chociaz niektdre teksty dotyczy-
ly ksigzek, programéw telewizyjnych lub wydarzen ze §wiata artystycznego.
Magdalena Sroda i Szymon Holownia reprezentujg tematyke spoteczno-
-polityczng, przy czym autorka pisze przede wszystkim o polskiej scenie
politycznej lub wydarzeniach medialnych, niekiedy o ostatniej lekturze.
Dziennikarz, chociaz ma podobna motywacje¢ tematyczna, to opisuje tez
np. doswiadczenia z podrozy, ktére zwykle stara sie odnies¢ do realiow zy-
cia w Polsce.

W kwestii stalodci postawy ideowej trzeba zaznaczy¢, ze dwojka z felieto-
nistéw (Piotr Zaremba i Szymon Holownia) zmieniata redakcje i tytut perio-
dyku, w ktérym ukazywaly sie felietony, jednak nie bylo to wynikiem zmiany
pogladéw - jak pokazuja wypowiedzi dziennikarzy i same felietony - co wla-
$nie wyrazem trwania przy wlasnych warto$ciach®.

Jednym z kolejnych kryteriéw byta rézna znajomos¢ felietonistéw. Zalozo-
no, iz najbardziej rozpoznawalny powinien by¢ Szymon Holownia, ze wzgledu
na prowadzone programy telewizyjne. Wypowiedzi nie tylko felietonowe Piotra

20 Zrezygnowano np. z uwzglednienia w badaniu tekstéw z ,Twojego Stylu”, ktérych problematy-
ka jest zdecydowanie blizsza starszym odbiorcom. Podobnie z felietonéw Waldemara Lysiaka,
przywolujacego odlegte zazwyczaj dla studentéw konteksty historyczne. Ostatecznie w wy-
pelnionych ankietach, na etapie pilotazu, a potem we wtasciwej czeéci badania, nie pojawity
si¢ zadne przestanki sugerujace nieadekwatny dobor felietondw, co potwierdza zasadnos¢ do-
konanych wybordw.

21 Krzysztof Varga w trakcie trwania badania niezmiennie pisat dla ,Duzego Formatu” ,Gazety

Wyborczej”, a Magdalena Sroda nieprzerwanie do tygodnika ,Wprost”.
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Zaremby i Magdaleny Srody réwniez pojawialy sie w przestrzeni publicznej,
wiec uznano, ze te nazwiska nie pozostang respondentom obce. Wstepnie
uznano, Ze najmniej wiedzy posiada¢ beda uczestnicy o Krzysztofie Vardze,
ktory przede wszystkim jest pisarzem, a teksty dziennikarskie stanowig raczej
dodatek do jego glownej pracy.

Ta sama periodyzacja gwarantowala brak ,,przedawnienia” tematéw. Bra-
no pod uwage wylacznie tygodniki. Podobna struktura organizacyjna (brak
np. stalej stylizacji na list lub serwis informacyjny) i zblizona niezbyt duza
dlugos¢ tekstow pozwalaly na poréwnanie wynikow.

Zestawienie tytuléw wykorzystanych felietonéw zawiera Aneks nr 1.

1.3.2.7. Trafno$¢ wewnetrzna eksperymentu i jej realizacja

Trafno$¢ wewnetrzna, a wigc odwzorowanie w wynikach wpltywoéw bodzca,
polega w istocie na tym, by wyeliminowac¢ nietrafno$¢, a ,,zagrozenie nietraf-
noscig wewnetrzng zachodzi zawsze, gdy cokolwiek innego niz bodziec moglo
wplyna¢ na zmienng zalezng” (Babbie 2004: 255). Nalezy zatem nie dopusci¢
do pojawienia sie zrodel nietrafnosci wewnetrznej, takich jak: historia, dojrze-
wanie, pomiar, narzedzia, regresja statystyczna, obciazenia doboru, przyczy-
nowy porzadek czasowy; oraz w eksperymentach przeprowadzanych w rze-
czywistych sytuacjach*: rozpowszechnianie lub nasladowanie, rekompensata,
rywalizacja o rekompensate, zniechecenie (Babbie 2004: 255-257).

Cze$¢ z powyzszych czynnikéw (te niedotyczace rzeczywistych sytu-
acji) uwzgledniono w trakcie pracy nad opisywanym badaniem. Szczegoéto-
we dane zwigzane z eliminacja wiekszosci ze zrddel nietratnosci wewnetrz-
nej znajduja si¢ w poszczegdlnych wczesniejszych podrozdziatach. By nie
powtarzaé niepotrzebnie tresci przy omawianiu kazdego ze zrodet nietraf-
nosci wewnetrznej, podane sg odsylacze do poszczegdlnych podrozdzialéw,
przywolujace realizacje kazdego z zagadnien w detalach.

Starano si¢ znie$¢ dziatanie tzw. ,historii’, czyli zakltécen spowodowa-
nych nieprzewidywanymi zdarzeniami (np. zamach na afroamerykanskie-
go polityka w trakcie trwania badania dotyczacego uprzedzen rasowych).
W przypadku opisywanego tutaj badania moéwi¢ mozna o dwoch takich
czynnikach. Jednym z nich byla jednostkowa sytuacja, kiedy goszczacy ba-
daczke wyktadowca poinformowal studentéw, ze udzial w badaniu jest obo-
wiazkowy i bedzie mial wplyw na ocen¢ z egzaminu, po ktérym badanie

22 Eksperymenty w rzeczywistych sytuacjach to np. sprawdzanie dzialania danego programu
edukacyjnego w szkole, wprowadzenie programu opieki nad pacjentami w szpitalu itp. (Bab-
bie 2004: 256-257).
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si¢ odbywato. Przeprowadzajaca badanie po tym obwieszczeniu weszla na
sale, poprosila studentéw o udzial w badaniu, zaznaczajac, ze jest to udziat
dobrowolny i anonimowy, a nastgpnie rozdata teczki z zadaniami, dowiadu-
jac si¢ post factum o informacji wczeéniej przekazanej studentom. Wpro-
wadzono respondentéw w blad, otrzymali sprzeczne informacje. Wyniki
tych ankiet nie zostaly uwzglednione w badaniu. Podobnie w sytuacji, kiedy
wyktadowca poinformowal studentéw, iz ich zadaniem bedzie wypetnienie
5-10-minutowej ankiety (a nie 15-minutowej), o czym badaczka dowiedzia-
la si¢ po przeprowadzeniu badania. Odpowiedzi nie zostaly uwzglednione
w wynikach, poniewaz wprowadzono studentéw w blad, a takze w zwigzku
z tym karty ankietowe respondenci wypelniali wyrywkowo.

Zadbano o zniesienie efektu ,dojrzewania’, czyli zmiany nastawienia
uczestnikéw do badania (Babbie 2004: 255; Wéjcik 2007: 139), w diuzszych
eksperymentach mogacego zachodzi¢ wraz z wiekiem, w krétszych jako wy-
nik znuzenia, znudzenia lub np. uczucia gltodu, co moze mie¢ wplyw na jakos¢
wynikéw. W niniejszym badaniu wysitek wlozony w realizacje¢ zadan i pytan
odpowiadal poziomowi poznawczemu respondentéw. Uczestnicy byli tez in-
formowani, na czym polega zadnie i jak dtugo bedzie trwalo, i dopiero wtedy
decydowali o udziale w badaniu (wigkszo$¢ godzila si¢ wzig¢ udzial, byly tez
jednak osoby, ktore skorzystaly z mozliwosci odmowy). Sam uklad polecen
(zob. rozdzial 1.3.2.1. Uktad polecerr w grupach i brzmienie pytar) mial takze
minimalizowa¢ wysilek tam, gdzie to mozliwe. Staranne wypelnianie ankiet
i zastosowanie sie do wszystkich polecen sugeruje, ze udalo si¢ osiggna¢ traf-
no$¢ wewnetrzng w tym wzgledzie.

Zminimalizowano tez wplyw pomiaru poczatkowego (Babbie 2004: 255;
Wojcik 2007: 139 - ,,pomiar poczatkowy”), czyli sytuacji, kiedy respondenci,
np. chcac uchodzi¢ za konsekwentnych, nie wykazujg zmiany postawy mimo
wprowadzenia bodzca (zob. Wojcik 2007: 139; Babbie 2004: 255). Zastoso-
wano schemat eksperymentalny, w ktérym nie przeprowadza si¢ w jednej
grupie pretestu i posttestu. Niniejsze badanie uwzglednia pomiar poczatkowy
w grupie kontrolnej i pomiar koncowy w grupie eksperymentalnej (zob. roz-
dzial 1.3.2. Dobér metodologii do celow badania).

Zwrocono szczegélng uwage na brak zmian w stosowanym narzedziu
(Babbie 2004: 255-256; Wojcik 2007: 139-140). Przeprowadzenie pomia-
ru poczatkowego uprzedzen rasowych za pomocg jednego kwestionariusza,
a w pomiarze koicowym za pomocg innego jest w stanie poda¢ w watpliwos¢
wyniki calego eksperymentu (Babbie 2004: 255-256). Jak podano w poprzed-
nich rozdzialach, w omawianym badaniu wszystkie pytania kwestionariuszo-
we oparte byly na identycznym schemacie. Zmianie ulegala wylacznie czes¢
dotyczaca badanej zmiennej. Zamiast np. slow ,autora/autorke” w zdaniu:
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»Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisalby
Pan / opisalaby Pani autora/autorke tego tekstu?” wstawiano imi¢ i nazwi-
sko felietonisty. O szczegdtach dotyczacych brzmienia polecen i ich ukladu
(zob. rozdz. 1.3.2.1. Uklad polecerr w grupach i brzmienie pytan).

Uwzgledniono takze tzw. obcigzenie doboru. By mozna wnioskowac na pod-
stawie przeprowadzonego eksperymentu, grupy powinny by¢ poréwnywalne,
co ma zapewni¢ kontrolowanie skladu i losowy do nich przydzial (Bab-
bie 2004: 256; Wdjcik 2007: 140). W przypadku omawianych badan homo-
geniczno$¢ proby zapewnial udzial studentéw dwdch tylko kierunkoéw, teczki
nie byly w zaden sposdb oznaczone i rozdawane bez wiedzy o ich zawartosci
(zaréwno badaczki, jak i respondentéw), zatem przydziat do grup odbywat sie
losowo (zob. na ten temat rozdz. 1.3.2.4. Uczestnicy badania).

Poniewaz realizacja wszystkich zadan zajmowata kilkanascie minut
i wymagata skupienia, a zazwyczaj kazdy z respondentéw czytal inny tekst,
eksperymentu nie obcigzal problem ,rozpowszechniania i nasladowania”
(Babbie 2004: 256), czyli kontaktowania i komunikowania sie¢ cztonkéw
grup miedzy soba.

Zachowano takze przyczynowy porzadek czasowy (Babbie 2004: 256;
Wojcik 2007: 137), tj. dzialanie bodzca (np. tekstu) poprzedzato na niego re-
akcje (odtworzenie wizerunku komunikowanego werbalnie). Jesli pojawito
sie w obrebie grupy wiecej zadan dla respondentéw, zadbano o odmienny ich
uklad dla kazdej z grup i o wyeliminowanie inferencji migdzy reakcjami na
poszczegdlne bodzce (zob. rodziat 1.3.2.1. Uktad polecerr w grupach i brzmie-
nie pytan). Sama mozliwo$¢ poréwnania wynikéw pozwalala takze na okresle-
nie ewentualnych wzajemnych wpltywow.

Jak zatem wida¢, zaprojektowano badanie w taki sposéb, by wyeliminowa¢
lub zneutralizowa¢ dziatanie potencjalnych Zrédel nietratnosci wewnetrzne;j.

1.3.2.8. Wyniki — rozwigzania analityczne

Gléwnym przedmiotem analizy byly tresci ankiet zawierajace albo wyltacznie
przypisane felietonistom okreslenia (w wariantach dotyczacych wizerunku
na podstawie zdjecia i na podstawie wiedzy pozatekstowej), albo wypisane
przez respondentow-czytelnikow cechy autoréw testow wraz z fragmentami
tekstu, bedacymi podstawa przypisania danej cechy. By wyloni¢ spojne cechy
wizerunkowe poszczegolnych publicystow, w kazdym z powyzszych przy-
padkow postuzono si¢ kodowaniem otwartym. Tak uzyskane dane nastgpnie
poddano prostej analizie czgstosci z uwzglednieniem wzajemnych zalezno-
$ci. W toku analizy przydatne okazalo si¢ rowniez tworzenie tzw. blokéw
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semantycznych w obrebie cech pojedynczego autora, co ulatwialo lepsze
okreslenie wizerunku kazdego z nich.

Wykorzystano kodowanie otwarte, rozumiane jako klasyfikacja i nazywa-
nie pojec ,,na podstawie bezposredniego wgladu w dane oraz ich doktadne;
analizy” (Babbie 2004: 626-627; zob. tez: Gibbs 2011: 91), poniewaz narzu-
cit to eksploracyjny charakter badania, jak réwniez typ zastosowanych pytan.
Zrezygnowano z czysto opisowego kodowania, by lepiej widzie¢ zasady rza-
dzace tworzeniem wizerunku. Nie uwzgledniano w procesie kodowania lite-
ratury przedmiotu czy wczedniejszych badan z braku stosownych opracowan,
ale przede wszystkim dlatego, iz takie kodowanie teoretyczne kidcito sie z eks-
ploracyjnym podej$ciem i celem niniejszych badan.

Kodowanie w zaleznosci od wariantéw nieznacznie si¢ réznito. Wow-
czas, gdy odpowiedzi dotyczyly wizerunku powstalego na podstawie obra-
zu iz wykorzystaniem pozatekstowej wiedzy o felietoniscie, kategoryzowa-
no przypisane publicystom epitety w spojne cechy wizerunkowe. W tych
natomiast wariantach, gdzie czytano tekst (sam tekst lub tekst ze zdjeciem
i informacjg o tozsamosci autora), do dyspozycji pozostaly réwniez cy-
taty z felietondw, ktére respondenci wskazali jako podstawe do taczenia
z konkretnym epitetem. Relacja takiego cytatu do wypisanego okreslenia
stanowila tez element uwzgledniany w kategoryzowaniu poszczegdlnych
epitetow w spojne cechy wizerunkowe. Stworzono klucz kodowy, dla kto-
rego podstawowa zasada, oprocz przywiazania do leksemoéw wypisanych
przez respondentdw i ich semantycznych synoniméw, byto réwniez zwra-
canie uwagi na spdjno$¢ i powtarzalnos¢ wykladnikéw komunikacyjnych
(regut widocznych w cytatach realizujacych dang ceche) zawsze, kiedy to
tylko byto mozliwe.

Rzetelno$¢ badan, okreslang jako sp6jnos¢ ujecia migdzy innymi badania-
mi wlasnymi i innych autoréw (Gibbs 2011: 174; zob. tez Creswell 2013: 206),
zapewnialo ciggle sprawdzanie i poréwnywanie sp6jnosci kodowania, prowa-
dzone stale od pierwszego kroku kodowania do ostatniego, realizowane na
sukcesywnie zwigkszajacym si¢ poréwnywanym materiale.

Analizowano czesto$¢ wystapien cech wizerunkowych dla poszcze-
gélnych typow wizerunkéw (zob. wizerunek werbalny, publiczny, wizualny
w rozdziale 1.3.2.9. Ustalenia terminologiczne), kolejnych autoréw, weryfikujac
wzajemne relacje zaréwno miedzy typami wizerunkéw, jak i miedzy samymi
autorami. Uwzgledniano przy tym dane z pytan dodatkowych, weryfikujacych
znajomos¢ felietonistow i ich tekstow. Globalne poréwnanie pozwolilo zdefi-
niowac i okresli¢ wzajemne zaleznosci.

W trakcie analizy zaistniala potrzeba polaczenia cech wizerunkowych
w bloki semantyczne - grupy cech wizerunkowych, podkreslajacych zblizone
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przymioty felietonisty, co pozwalato uwypukli¢ najwazniejsze wyrdzniki kaz-
dego z publicystow.

Zastosowano zatem kodowanie otwarte, by nastepnie dokona¢ analizy
czestosci z uwzglednieniem relacji miedzy typami wizerunkow i miedzy fe-
lietonistami, co pozwolilo okresli¢ wzajemne wplywy migdzy wizerunkami.

1.3.2.9. Ustalenia terminologiczne

Cze$¢ z ponizszych ,,termindw” pojawila si¢ juz wczesniej w toku wywodu, ale
tutaj dla wiekszej przejrzystosci wszystkie przedstawione sg zbiorczo. Zazna-
czy¢ nalezy, ze przytoczone nizej definicje majg charakter wylacznie operacyj-
ny (zob. Babbie 2004: 146-148), to znaczy zostaly stworzone tylko na potrzeby
opisu przebiegu i wynikéw prezentowanego badania, nie majg wiec charakte-
ru uniwersalnego.

Czesé¢ badania gléwnego - etap badania wydzielony ze wzgledu na jego
cel; calo$¢ podzielona na dwie czesci: pierwsza z pytaniem o cechy autora
wypowiedzi, by okresli¢ komunikowany wizerunek, druga — pytanie o cytaty
manifestujace dane cechy, by wyloni¢ wykfadniki komunikacyjne poszczegdl-
nych cech wizerunkowych.

Okreslenie/przymiot/epitet — cecha przypisana przez respondenta auto-
rowi tekstu po przeczytaniu felietonu w pierwszej czgsci badania.

Cecha (wizerunkowa) — cecha skodowana jako element wizerunku felie-
tonisty, zbierajaca rézne warianty leksykalne ja wyrazajace.

Wariant badania - cz¢$¢ badania, w ktorej weryfikowano wplyw okre-
$lonej zmiennej na wizerunek. W opisywanym badaniu zrealizowano cztery
warianty, ktérych nazwy odzwierciedlajg bodziec, ktory stanowil podstawe do
konstruowania wizerunku: 1) tekst, 2) tekst + nazwisko + zdjecie, 3) samo
zdjecie, 4) samo nazwisko.

Wizerunek - to, co odbiorcy jakiejkolwiek wypowiedzi, dokonanej w ja-
kimkolwiek systemie znakowym konstruujg na temat obiektu®:

- wizerunek werbalny - konstruowany przez odbiorce wypowiedzi na
podstawie wypowiedzi werbalnej (felietonu),

- wizerunek publiczny - konstruowany przez interpretatora na podstawie
wszystkich dostepnych mu systeméw znakowych (w kontekscie badania

- przed udzialem w badaniu),

- wizerunek wizualny - konstruowany przez odbiorce wypowiedzi na
podstawie systemow znakéw wizualnych (zdjecia).

23 Wiecej na temat wizerunku zob. rozdz. 1.2.1.4. Wizerunek a tozsamos¢.

56



1.4. Stan badan i metodologia — podsumowanie

1.4. Stan badan i metodologia — podsumowanie

Podsumujmy, jaki obraz problemu badawczego wylania sie z dostepnej litera-
tury, a takze jak przyjeta perspektywa teoretyczna oraz cel badan determinuja
wybor srodkéw metodologicznych.

W powzigtych do tej pory badaniach dominuje zainteresowanie wize-
runkiem firm/instytucji, natomiast weryfikacja wizerunku oséb publicznych
podejmowana jest znacznie rzadziej i ma charakter sondazowy lub ekspery-
mentalny. W drugim z tych przypadkéw badacze sprawdzaja wplyw poszcze-
golnych obiektéw na image, trudno natomiast wskazac¢ opracowania skupione
na mozliwo$ciach wplywania ofert komunikacyjnych pojedynczego systemu
znakowego. Tam, gdzie badania czerpig z metod badan spolecznych, realizo-
wane jest zalozenie intersubiektywizmu badawczego (wykorzystuje si¢ kwe-
stionariusze ankiet), nieimplikowanego w badaniach bazujgcych na materiale
jezyka naturalnego. Nieliczne opracowania dotycza wptywu wypowiedzi danej
osoby na jej wizerunek, a raczej badacze koncentrujg si¢ na wypowiedziach
»0 danej osobie i z takich wypowiedzi odtwarzajg jej image.

Poniewaz zauwazy¢ mozna brak badan w sposéb intersubiektywny bada-
jacych wplyw wypowiedzi w poszczegdlnych systemach znakowych na wize-
runek osoby publicznej, to zasadne wydaje si¢ zweryfikowanie udziatu stowa
w komunikowaniu wizerunku osoby wypowiadajacej si¢ na dowolny temat,
inny niz wlasna osoba, a ponadto sprawdzenie, jaki wplyw ma zdjecie autora
tekstu umieszczone przy jego wypowiedzi oraz jaki wizerunek powstaje, gdy
interpretatorzy maja do dyspozycji wiele réznych wypowiedzi realizowanych
w réznych systemach znakowych.

Baze teoretyczng stanowi racjonalny konstruktywizm Michaela Fleische-
ra, jako teoria zakladajgca istnienie trzech rzeczywistoéci, w tym rzeczywi-
stosci komunikacyjnej, konstruowanej przez interpretatoréw, tworzacych za
pomoca komunikacji system spoteczny. W tym ujeciu réwniez wizerunek sta-
nowi efekt konstrukcji interpretatoréw, dokonujacych owej(-ych) konstrukeji
na podstawie dostepnych ofert komunikacyjnych.

By osiagna¢ zalozone cele badawcze, wykorzystano formule eksperymen-
tu, przedstawiajac respondentom teksty felietonéw (gatunek zakltadajacy duza
ekspresje osobowosci autora wypowiedzi) czterech réznych polskich publicy-
stow (Krzysztof Varga, Piotr Zaremba, Magdalena Sroda, Szymon Hotownia),
raz bez informacji o tozsamosci autora, a raz ze zdjeciem i widniejacym imie-
niem i nazwiskiem felietonisty. Pytano nastepnie o cechy danego felietonisty
(tzw. wizerunek werbalny anonima i znanego autora). Analogiczne pytanie
zadano badanym po zapoznaniu si¢ przez nich ze zdjeciem (wizerunek wi-
zualny) i pytajac o skojarzenia z nazwiskiem (image publiczny). Sprawdzano
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przy tym przedeksperymentalng znajomos¢ publicystéw przez respondentow.
Doboér préby badanych, miejsca badania, wybdr felietonistow i tekstow dosto-
sowano do stawianych celéw badawczych i/lub mozliwosci organizacyjnych,
dbajac o zapewnienie trafnosci i rzetelnosci, zaréwno na etapie realizacji eks-
perymentu, jak i analizy materiatu.

Wyniki wraz z analizg i interpretacja prezentuja kolejne rozdziaty.



ROZDZIAL I






Wizerunki felietonistow

Zaprezentowano nizej wszystkie ujete w badaniu wizerunki kazdego z felieto-
nistéw, by finalne zestawienie rezultatéw pozwolilo okresli¢, co jest mozliwe
do komunikowania w zakresie wizerunku na poziomie stowa (wizerunek wer-
balny anonimowego felietonisty oraz autora o podanej tozsamosci), wiekszej
liczby systeméw znakowych (image publiczny) i obrazu (wizualny). W anali-
zie uwzgledniono wzajemne wplywy miedzy wizerunkami.

2.1. Sposdb przedstawienia wynikow

W podrozdzialach ponizej przedstawiono osobno wizerunki kazdego z czte-
rech felietonistéw, kolejno: Krzysztofa Vargi, Piotra Zaremby, Magdaleny Sro-
dy, Szymona Holowni. W obrebie jednej osoby uwzgledniono cztery typy jej
image’u. Po pierwsze, wizerunek powstaly wylacznie na podstawie stow twor-
cy anonimowego dla czytelnika, a wigc to, co mozna komunikowaé werbalnie
na temat wilasnej osoby. Nastepnie image publiczny - by méc okredli¢, jakie
cechy zalezg tylko od jezyka, a jakie od dostepnego odbiorcy zbioru wypowie-
dzi w réznych systemach znakéw. Na te dwa ujecia — jako trzeci — nalozony
zostal ,.filtr” wizerunku wizualnego - (od)twarzanego z fotografii autora tek-
stu, aby podjac probe ustalenia, co zalezne jest w przypadku image’u od stéw,
a co od elementow wizualnych. Calosci dopelnig wyniki dotyczgce wizerunku
tworcy felietonu w sytuacji, w ktdrej odbiorcy tekstu maja podang tozsamos¢
autora i jego zdjecie - te rezultaty w zestawieniu z poprzednimi pomogg pre-
cyzyjniej okresli¢ wzajemne wplywy.

Przedstawiane dane zestawiono w tabelach, informujacych o cesze wi-
zerunkowej i jej wariantach leksykalnych w ujeciu ilosciowym. Perspektywa
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liczbowa pozwala zauwazy¢, ile razy wskazano dang cech¢ wizerunkowa
(n) oraz jaki jest to procent wszystkich wskazan (%). W analizie uwzgled-
nia sie takze liczbe 0s6b (n 0so6b), ktora wskazata dang ceche wizerunkows
oraz jej odpowiednik w warto$ci procentowej na tle wszystkich uczestni-
kow (% oséb).

W poszczegélnych tabelach pozostawiono oryginalny zapis okreslen
z kart odpowiedzi. Zasady tej przestrzegano $ciéle, stosujac ja nawet w przy-
padku btedéw ortograficznych uczestnikéw badania.

Poszczegdlne epitety oddzielone s3 od siebie srednikami. Przecinek ozna-
cza przecinek w wypowiedzi respondenta, tak wiec np. ,inteligentna osoba,
posiada wiedze na rézne tematy” to okresdlenie, ktére zostalo przez uczestnika
badania wypisane w jednym punkcie.

W nawiasie przy konkretnym stowie znajduje si¢ liczba wskazan do-
stownego brzmienia danego atrybutu, tak wiec zapis ,,zdystansowany (5)” in-
formuje, iz tego konkretnego leksemu uzyto pie¢ razy na okreslenie danego
felietonisty w omawianym wariancie badania. Brak nawiasu oznacza, ze wy-
mienionym wyrazem postuzono sig¢ tylko raz. Zero w nawiasie ,,(0)” sygnali-
zuje arbitralnie nadane brzmienie w celu zsumowania znaczenia réznorodnie
wyrazanego przez respondentow.

Omawianie wynikéw ma charakter linearny, tzn. to co, bierze si¢ pod
uwage w analizie i wnioskach w jednym rozdziale, uwzglednia wtasnie refero-
wane dane, a ponadto rezultaty i ustalenia z rozdzialéw poprzednich, ale nie
wyprzedza kolejnych. Uwagi analityczne i interpretacyjne narastaja wiec wraz
z kazdym kolejnym rozdzialem. Ma to t¢ konsekwencje, ze niekiedy wnioski
przedstawiane na podstawie analizy danych pierwszego wizerunku sa nieak-
tualne przy ktérym$ z wizerunkdéw, np. trzeciego z felietonistéw (po prostu
szerszy zakres danych prowadzi do interpretacji uwzgledniajacych wiecej
zmiennych, a kolejne zmienne czasami modyfikujg wczesniejsze ustalenia).
Wybrano takie rozwigzanie jako niepozbawione wad, ale lepsze od innego
- mozna bowiem bylo wprowadzi¢ holistyczne potraktowanie wynikéw, czyli
przedstawi¢ ostateczne wnioski i nastepnie za pomocg konkretnych rezulta-
tow je uzasadnia¢. Wielo$¢ danych jest jednak zbyt duza i powigzania miedzy
nimi nie bytyby wtedy tak widoczne, a i sama autorka miata obawy co do wta-
snych mozliwo$ci poznawczych i zdolno$ci udzwigniecia poprowadzenia tego
typu wywodu.

Zakonczenie analizy kazdego z poszczegolnych wizerunkéw stanowi proba
usystematyzowania cech, jakie mozna komunikowa¢ w kazdym z czterech oma-
wianych tu wariantéw. Zebrane cechy wizerunkowe dzielono na kilka kategorii,
ktorych zawarto$¢ i ksztalt zostaly zdeterminowane przez wyniki. Same nazwy
kategorii mozliwego do komunikowania image’u sg arbitralne (np. ,zawod’,
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~wyglad’, ,wiedza’, a zwlaszcza ,postawy” czy ,cechy charakteru”). Chodzito
wylacznie o wprowadzenie pewnego porzadku, ulatwiajacego analize¢ réznic
miedzy poszczegolnymi typami wizerunkow.

2.2. Krzysztof Varga

2.2.1. Krzysztof Varga — wizerunek na podstawie anonimowego
tekstu’

Po przeczytaniu felietonéw anonimowego dla czytelnikdw autora — Krzysztofa
Vargi - 63 uczestnikéw badania odpowiedzialo na pytanie: ,,Majac za pod-
stawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisalby Pan / opisataby
Pani autora tego tekstu?”, z czego jedna osoba wskazata dwie cechy, tréjka re-
spondentdéw podala po trzy epitety, czternastu uczestnikéw badania wypisa-
lo po cztery okreslenia, a reszta, czyli 46 studentéw, przypisato po pie¢ przy-
miotow felietoniscie. Odpowiedzi te Iacznie daly 297 epitetéw, z ktorych trzy
zakodowano podwodjnie?, w efekcie wiec poddano kodowaniu 300 okreslen,
budujacych 16 spdjnych cech wizerunkowych.

Po wykonaniu zadan (wypisanie cech oraz fragmentéw je manifestuja-
cych) respondenci odpowiadali jeszcze na pytanie: ,,Czy wiesz, kto jest auto-
rem tekstu?” i zaznaczali jedna z trzech odpowiedzi: 1) ,TAK, wiem (kto?)...”;
2) Nie jestem pewny/pewna — wydaje mi si¢, Ze autorem moze by¢ (kto?)...”
oraz ,NIE, nie wiem’, przy czym 56 osoéb odpowiedzialo ,NIE, nie wiem’,
jedna osoba potwierdzita prawidlowo tozsamos¢ felietonisty, a pozostatych
sze$ciu uczestnikow badania, zaznaczajac brak pewnosci, wynotowato: ,,Ha-
wryszczuk’, ,Nie jestem pewny — Pani, ktéra prosita mnie o udzial w badaniu”,
»Zaremba Piotr’, ,Pani?”, \W. Cejrowski’, ,,Kuba Wojewddzki / Wojciech Cej-
rowski”. Odpowiedzi ,,niezdecydowanych” da sie wyjasni¢ dwojako. Po pierw-
sze, respondenci niejako ,na site” szukali odpowiedzi i znalezli ja3 w osobie
przeprowadzajacej badanie albo wérdd nazwisk pojawiajacych sie wczesniej
w badaniu. Stad tez w odpowiedziach jeden z bohaterdw felietonu (,, Hawrysz-
czuk”) albo ,,Piotr Zaremba’, o ktérego wizerunek publiczny (oraz o wizerunek
publiczny Magdaleny Srody) pytani byli respondenci, zanim dotarli do tekstu

1 Zob. w Baranska 2013 czastkowe wyniki, z uwzglednieniem danych pilotazowych na temat wize-
runku werbalnego K. Vargi.

2 Okreslenie ,,majacy wiasne zdanie — niekompromisowy — krytyczny” przypisano do cech wize-
runkowych ,dosadnie wyrazajacy swoje odwazne sady” oraz ,krytyczny”; epitet ,inteligentny
i oczytany czlowiek” zakodowano do ,,inteligentny” oraz ,oczytany”, a ,,krytyczny i uszczypliwy”
skategoryzowano jako ,,krytyczny” oraz ,,ironiczny”.

63



Wizerunki felietonistow

felietonu Krzysztofa Vargi (zob. tabela 3). Wspomnienie natomiast Wojciecha
Cejrowskiego i Kuby Wojewoddzkiego moze by¢ zwigzane z wizerunkowym
podobienstwem. Uczestnicy, nie znajac autora, szukali skojarzen z osobami
znanymi z ironii, przykuwania uwagi, inteligencji, a przede wszystkim wyra-
zistego sposobu przekazywania swoich sadéw, co doprowadzito ich do tych
wladnie postaci medialnych.

Tabela 9. Zestawienie odpowiedzi respondentéw czytajacych tekst
anonimowego autora (Krzysztofa Vargi) na pytanie: ,,Majac za podstawe tekst
przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan /
opisataby Pani autora tego tekstu?”

wskazania osoby

cecha warianty leksykalne

Ip. .
wizerunkowa M % m %

to niezwykle inteligentna osoba;
inteligentny i oczytany czlowiek;
inteligentny (o czym $wiadczy styl
inteligentny | pisania); inteligentna osoba, posia-
(22) da wiedze na rézne tematy; bly-
skotliwy (8); bystry; refleksyjny;
myslacy; rozsadny; intelektualista;
madry, wyksztatcony czlowiek

40 13,33 33 52,38

autoironiczny; odrobing ironicz-
ny; ironiczny/sarkastyczny; iro-
nista; ironiczny charakter tekstu;
autor jest ironiczny; ironiczny
(nieco); wyraza sie sarkastycznie 29 9,67 26 41,27
i z odrobing ironii, wyraza swoje
opinie; sarkastyczny (3); prze-
$miewczy (2); tematyka religijna,
z ktérej lekko kpi; satyryk

ironiczny
(14)

opowiada w sposéb przyjemny

i klarowny o trudnych rzeczach; pi-
szacy prosto, ale w sposob ciekawy;
budzacy zainteresowanie; zajmujg-
cy; ciekawie piszacy; przekonujacy;
ciekawy styl pisania i ujecie tematu;
ciekawie maj acy !e,kkq reke (dobry styl?; ma
3. . lekkie pi6ro; elokwentny; posiada 24 8,00 18 28,57
piszacy (0) lekkie pioro’, potrafi zaintereso-
wac odbiorce; posiadajacy lekkos¢
w pisaniu; potrafi przedstawi¢
rzeczywisto$¢ za pomocg obra-
zowych przenosni, przykladow;
postugujacy sie potocznymi, wrecz
wulgarnymi wyrazeniami;
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania osoby

n % n %

dosadnie
przekazujacy
swoje
odwazne
sady

odwazny, nie boi si¢ wyraza¢ swo-
jego zdania; odwazny, bez strachu;
posiadajacy dos¢ odwagi, aby obna-
zy¢ nature showbiznesu wykorzy-
stujacego prowokacje; odwazny (3);
bezposredni (2); w sposéb bezpo-
$redni wyraza swoje zdanie; kontro-
wersyjny (2); majacy nietuzinkowe
poglady; ma swoja opini¢ na temat
katolicyzmu; ma swoje poglady na
$wiat; ma wlasne zdanie i potrafi je
uargumentowad; nonkonformista;
majacy wlasne zdanie — niekompro-
misowy - krytyczny; pewny siebie
(2); nietuzinkowy; nieograniczony
przez konwenans; zacietrzewiony;
konkretny; majacy wlasne zdanie -
niekompromisowy — krytyczny

24 8,00 15 23,81

zabawny (5)

zabawny w swoj oryginalny spo-
sOb; z poczuciem humoru (4);
potrafi z humorem wyjasni¢
dreczace go problemy; dowcipny;
zdystansowany; patrzy z pewnym
dystansem na wydarzenia histo-
ryczne opisane przez autora tek-
stu; zachowuje dystans do §wiata
tzw. showbiznesu; zdystansowany
wobec sytuacji w Polsce

16 5,33 14 22,22

krytyczny

krytyczny (3); krytykujacy; lubi kry-
tykowa¢; krytyczny i uszczypliwy;
podejmuje si¢ krytyki otaczajacej go
rzeczywisto$ci; krytycznie nastawio-
ny do $wiata filmowego; krytyczny
w stosunku do politykéw; niezado-
wolony z dziatan dzisiejszych poli-
tykéw; niezadowolony; negatywny
stosunek do futbolu polskiego i we-
gierskiego; zirytowany ignorancja
dla pisarzy; zbuntowany czlowiek,
ktdrego irytuje otaczajaca go rzeczy-
wisto$¢; majacy wlasne zdanie — nie-
kompromisowy — krytyczny

15 5,00 13 20,63

oczytany (9)

czlowiek oczytany; inteligentny
i oczytany czlowiek; erudyta (4)

15 5,00 15 23,81

spostrzegaw-
czy (3)

spostrzegawczy, dobry obserwa-
tor; spostrzegawczy i wnikliwy;
dociekliwy obserwator;

14 4,67 12 19,05
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Tabela 9 (cd.)

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

spostrzegaw-
czy (3)

dobry obserwator $wiata; obser-
wator spoleczenstwa; czlowiek, ktory
obserwuje tendencje w kulturze;
uwazny; dostrzega ogromny problem
Polakéw - ciggle zycie przeszloécia;
przenikliwy, dociekajacy; przenikli-
wy; socjolog

14

4,67

12

19,05

interesujacy
sie (0)

interesuje si¢ tematyka powojenna
i wojenng; zainteresowany polityka;
kierujacy swoje zainteresowania na
zachowania spoleczne; zaintereso-
wany pomnikami religijnymi; inte-
resuje si¢ historig; zainteresowany

i zorientowany w nowosciach; inte-
resujacy si¢ aktualnymi wydarzenia-
mi i polityka; interesuje si¢ filmem
i kinem; lubigcy dobry literature;
milo$nik teatru w jego klasyczniej
formie; pasjonat

11

3,67

10

15,87

10.

znawca
tematu (0)

ma $wiadomo$¢ tego, co dzieje sie
aktualnie w spoleczenstwie; obyty ze
sztuka; posiadajacy duzo informacji
o zyciu na Wegrzech; osoba inte-
ligentna, posiada wiedze na rézne
tematy; dobrze poinformowany

w opisywanym temacie; $wiadomy
historycznie i politycznie; znajacy
sie na kulturze i historii; znajacy hi-
storie i nawigzujacy do niej; znawca;
inteligentny — znawca swego tema-
tu; zainteresowany i zorientowany
w nowosciach

11

3,67

11

17,46

11.

szczery (7)

2,33

11,11

12.

wyksztalcony
“)

osoba wyksztatcona; madry, wy-
ksztatcony czlowiek; czlowiek
wyksztatcony

2,33

11,11

13.

zlodliwy (3)

zlosliwy, kasliwy; uszczypliwy;
krytyczny i uszczypliwy

2,00

9,52

14.

sceptyczny (3)

zgorzknialy; sceptycznie nastawiony
do przyszloici literatury i kultury

1,67

7,94

15.

mlody (2)

mtody z wieku; idacy z duchem
czasu; nowoczesny

1,67

7,94

16.

realista

trzeZwo patrzcy na rzeczywi-
sto$¢; racjonalista czy moze
bardziej realista; racjonalny

1,33

6,35
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wskazania osoby
cecha

wizerunkowa

Ip. warianty leksykalne

n % n %

nienowoczesny; o dos¢ konser-
watywnych pogladach; konser-
watywny; drobiazgowy, uzywa
drobiazgowych i szczegdtowych
opiséw; skrupulatny; obiektywny;
sprawiedliwy; rozwazajacy; otwar-
ty; ciekawy $wiata (2); sentymen-
talny; pamietliwy; szanuje innych
felietonistow (Pilcha); szanujacy
Pilcha; dociekliwy; dociekliwy
(znal przesztos¢ J. Brzechwy, mimo
ze jeszcze go na $wiecie nie bylo);
cynik; cyniczny; zaangazowany;
osoba chcgca wnie$¢ zamiany

w dzisiejszych mediach; wrazliwy;
zakompleksiony; niezadowolony
ze swoich osiggniec lub ich braku;
niedoceniany; subiektywny; autor
wydaje bardzo subiektywne opinie;
subiektywny; przeciwny pokazywa-
niu swojej prywatnosci na porta-
lach spotecznosciowych; taki sam,
17. | inne jak kultura, ktdra opisuje; powtarza 67 22,33 52 82,54
sie; pochodzi z Polski, ale obecnie
przebywa na Wegrzech; zaprzecza
sobie; nie lubi PiS-u; doswiad-
czony; pesymistyczny; cztowiek

o wielu talentach; nietolerancyjny;
despotyczny; cztowiek, ktory chce
»0dciac si¢” od przesztosci; nie jest
typowym Polakiem; osoba wierza-
ca (?); zachowuje dystans do $wiata
tzw. showbiznesu; nie jest §lepo
zapatrzony na religie; osoba, ktora
wyolbrzymia pewne fakty; nie
narzuca swojego zdania; nie ocenia;
ugodowy; snobistyczny; operatyw-
ny; nieskromny; patriota; przewi-
dujacy; niepoddajacy si¢ wptywom
popkultury; nudny; konsekwentny;
NIE patriota; profesjonalista; roz-
kojarzony; niewierzacy; romantyk;
odporny na wplyw otaczajacej nas
glupoty; ambitny; rozszerzajacy
temat; emocjonalny; zawiedziony

razem 300 100,00

Zrédio: opracowanie wiasne
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Jak ilustruje tabela 9, Krzysztof Varga czytelnikom nieznajacym jego toz-
samosci jawi si¢ na podstawie swoich felietonow jako osoba przede wszystkim
»inteligentna”. Na te jego ceche wizerunkowa zwrdcita uwage ponad potowa
respondentéw (33 osoby, 52,38%) 40 razy (13,33% wskazan). Niewiele mniej
(26 uczestnikow, 41,27%) uznalo pisarza za ,ironicznego” (29 wskazan, 9,67%).
Dla nieomal 1/3 bioracych udzial w badaniu (18; 28,57%) felietonista jest au-
torem ,ciekawie piszacym” (24 wskazania, 8,00%). Chociaz juz mniej os6b
(15; 23,81%) widzi tworce ,,dosadnie przekazujacego swoje odwazne sady’, to
najwyrazniej dla tych, ktérzy to zauwazyli, ta cecha imageowa byta silnie eks-
ponowana, poniewaz az 24 razy zwrécono na nig uwage (8% wskazan), czyli
liczba wskazan jest o potowe wigksza niz liczba oséb te ceche wizerunkowsa
zauwazajacych. Wynika¢ to moze ze zlozonego charakteru tej cechy wizerun-
kowej, majacej konsekwencje w duzej réznorodnosci leksykalnej uzytej do jej
zdefiniowania. Nie mogac dobra¢ odpowiedniego stowa, czytelnicy podawali
po dwa lub nawet trzy okreslenia synonimiczne. Za to taka sama liczba re-
spondentdw i taka sama liczba wskazan (15) dotoczy ,oczytania” (5% wskazan
i 23,81% oso6b). Dos¢ istotnymi cechami wizerunkowymi wydajg sie réwniez
atrybuty: ,,zabawny” (16 wskazan, 5,33%), ,.krytyczny” (15; 5,00%), ,,spostrze-
gawczy” (14; 4,67%), dostrzezone przez ok. 1/5 respondentéw (odpowiednio:
16 0sOb — 22,22%; 15 - 20,63%; 14 — 19,05%). Nieco mniejszym znaczeniem
charakteryzuja si¢ wypisane 11 razy (3,67% wskazan) przymioty ,interesujacy
si¢” oraz ,,znawca tematu” przez odpowiednio 101 11 oséb (15,87% i 17,46%).
Siedmiokrotnie uznano Varge za ,,szczerego” i ,wyksztalconego” (2,33% wska-
zan, 7 0s6b - 11,11%). Marginalne ilo§ciowo wydaja si¢ cechy wizerunkowe
wskazane sze$ciokrotnie lub rzadziej: ,,ztodliwy”, ,,sceptyczny’, ,mlody’, ,,rea-
lista” (odpowiednio: 2%, 1,67%, 1,67%, 1,33% wskazan). Jak zatem wida¢,
podstawa wizerunku werbalnego Krzysztofa Vargi jest jego inteligencja (,,in-
teligentny”) oraz przedstawianie swojego wyrazistego zdania (,,dosadnie prze-
kazujacy swoje odwazne sady”) w sposdb ciekawy (,,ciekawie piszacy”) i iro-
niczny (,ironiczny”).

Zdaje sig, ze z pierwsza z wymienionych cech koresponduje réwniez jed-
na ze slabiej reprezentowanych: ,spostrzegawczy” Pewno$¢ swoich sadéw
(,dosadnie przekazujacy swoje odwazne sagdy”’) moze faczy¢ si¢ z cechg ima-
geowa ,krytyczny”. Mozliwe, ze ironicznos¢ felietonisty wspiera jego zlogli-
wos¢ (,ztosliwy”) 1 sceptycyzm (,,sceptyczny”). Podobnie poczucie humoru
(,zabawny”) towarzyszy interesujacemu sposobowi pisania (,,ciekawie piszacy”)
i/lub ,,ironicznosci™, a wyrazem kompetencji moga by¢ takie cechy imageowe,

3 Laczy sie tutaj ironi¢ z humorem, czy raczej z komizmem, ktory daje taki efekt wizerunkowy, co
jest wynikiem przyjecia stanowiska, Ze ,tam, gdzie komizm jezykowy wiaze si¢ z negatywna oce-
ng prezentowanych tresci i jest kpina, mamy do czynienia z ironig” (Grochala 2006: 18).
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jak ,oczytany”, ,,znawca tematu’, ,wyksztalcony”, czy nawet ,interesujacy
si¢”. Bez tacznikéw semantycznych z najczesciej zauwazanymi pozosta-
walyby tylko atrybuty ,szczery” i ,realista”. Innymi slowy, jesli spojrze¢
w mniej reprezentowane cechy wizerunkowe autora, to okazuje sie, ze zde-
cydowana wigkszo$¢, chociaz wyraznie przez respondentéw zaznaczona
jako elementy odmienne, koresponduje semantycznie z tymi na szczycie
listy wszystkich wskazan.

Nalezy jednak podkresli¢, iz relatywnie licznie, bo 67 razy (22,33%) po-
dano epitety, ktére nie daly si¢ skategoryzowaé w zadng spo6jng ceche wize-
runkowa. Tego typu okreslenia podalo 87% uczestnikow badania. Moze to
wskazywa¢ na co najmniej dwa zjawiska. Po pierwsze, mozliwe, ze image pi-
sarza jest spojny tylko w obrebie niewielu cech wizerunkowych, a reszta jest
na tyle malo transparentna, ze bardzo réznie interpretowana przez odbiorcow.
Po drugie, by¢ moze wizerunek werbalny (i nie tylko?) ma swojg ograniczona
»pojemnos¢’, tj. bez wzgledu na to, co i jak zostaloby napisane, to i tak image
bedzie wyrazisty tylko w pewnym zakresie, a reszta pozostanie rozmyta, co
nalezaloby wigza¢ z mozliwo$ciami percepcyjnymi odbiorcéw. Te dwie do-
meny komunikacji wizerunkowej moga tez ze soba wspodlgra¢ na zasadach
wzajemnej zaleznosci — image pozostaje spdjny tylko w limitowanym zakre-
sie, a inne cechy sa spychane na bok, poniewaz interpretator ma ograniczone
mozliwosci percepcyjne. Takiej interpretacji sprzyjatoby tez zauwazone kore-
spondowanie semantyczne cech wizerunkowych. Poniewaz liczba tych cech
ze wzgledu na postrzeganiowy i poznawczy potencjal odbiorcy wypowiedzi
nie moze by¢ zbyt duza, to wylaniane s3 najbardziej wyraziste cechy, a inne je
uzupelniajg, tworzac spojny blok semantyczny. Analizy wynikéw tego samego
i innych typow wizerunku pozostatych felietonistéw pozwola zweryfikowac
ten trop interpretacyjny.

Tabela 10. Kategorie komunikowanego werbalnie wizerunku
anonimowego felietonisty — Krzysztofa Vargi

1 wiedza n ostawa n cecha M sposob n
v P charakteru komunikacji
itoni R ciekawie
1. oczytany 15 ironiczny 29 1ntehgentny 40 piszqcy 24
znawca

z tematu 11 | krytyczny 15 | zabawny 16
3. wyksztatcony 7 | sceptyczny 5 | szczery 7
4 interesujacy 1 zlosliwy 6

' si¢ realista 4
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Tabela 10 (cd.)

. cecha sposob
Ip. wiedza n postawa f charakteru & komunikacji &

dosadnie
przekazu-
jacy swoje 24

interesujacy odwazne

4. sic 11 | sady

spostrze- 14
gawczy
mlody 5

razem 44 102 63 24

Zrédto: opracowanie wiasne

Jesli zestawi¢ powyzsze dane w kolejne grupy, to mozna wyloni¢ ,,obszary”
komunikowania wizerunku werbalnego, kiedy autor pozostaje dla odbiorcy
anonimowy. Zebrano je w tabeli 10. Komunikowa¢ wiec poprzez tekst mozna
takie aspekty image’u, jak: ,wiedza’, ,postawa’, ,,cechy charakteru” i ,,sposéb
komunikacji. Jak wspomniano wyzej, same nazwy kategorii sg arbitralne, mo-
tywowane tak danymi, jak i celem usystematyzowania ich. Czytelnicy tekstu
najczesciej zauwazaja w jego autorze — przynajmniej w przypadku Krzysztofa
Vargi — ,postawe” (102 wskazan dotyczy cech wizerunkowych z tego zakresu)
i cechy charakteru (63 wskazania). Zdecydowanie rzadziej dostrzegaja ,wie-
dz¢” wypowiadajacego si¢ (33) i ,,sposéb komunikacji” (24).

2.2.2. Krzysztof Varga — wizerunek publiczny

Na 126 os6b, ktore zapytano: ,,Czy zna Pan/Pani nazwisko: Krzysztof Varga?
Prosze zakresli¢ swoja odwiedz krzyzykiem™, 115 respondentéw zaznaczylo
»NIE. Jesli nie, prosze schowac kartke do teczki” 11 uczestnikéw badania za-
kreslito krzyzyk przy sformulowaniu ,,TAK. Jesli tak, prosze przejs¢ do pytania
nr 27, a nastepnie odpowiedziato na pytanie nr 2: , Jakimi stowami scharakte-
ryzowal(a)by Pan/Pani osobe publiczng Krzysztofa Varge?”. Sposrod tej grupy
jedna osoba podala jedna cechg, jedna dwa okreslenia, trzy wypisaly po trzy

4 Pytanie zadawano 63 osobom, ktore przeczytaly opatrzony zdjeciem i nazwiskiem felieton
Piotra Zaremby, i 63 respondentom bedacym po lekturze tekstu Magdaleny Srody (w takich
samych warunkach, takze po wczesniejszej realizacji polecen zwigzanych z samym felietonem).
Zob. tabela nr 4.
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epitety oraz sze$ciu respondentéw podalo po pig¢ przymiotéw felietonisty, co
dalo lacznie 42 wskazania, a 43 okreslenia® skategoryzowane w 8 spojnych
cech wizerunkowych.

Krzysztof Varga nie jest wigc zbyt rozpoznawalny wsrdéd uczestnikow ba-
dania, ale zdaje sie, ze nawet tak niewielkie liczbowo wyniki pozwalajg zaob-
serwowac pewne tendencje.

Tabela 11. Zestawienie odpowiedzi na pytanie ,,Jakimi stowami
scharakteryzowaf(a)by Pan/Pani osobe publiczng Krzysztofa Varge?”

wskazania osoby
Ip. | . cecrl:; warianty leksykalne
wizerunkowa - % - %
pisarz/ felietonista (2); autor; o lekkim
1. felietonista piorze; jest krytykiem literackim, 9 20,93 6 54,55
(4) felietonista, pisarzem
2. tg;ehgenmy bystry; blyskotliwy 7 16,28 5 | 4545
3. | stanowczy wyrazisty; zasadniczy; dosadny 4 9,30 2 18,18
4. | ironiczny (2) | uszczypliwy; wredny 4 9,30 4 36,36
5. | erudyta (3) 3 6,98 3 | 2727
aktywny na scenie literackich (pu-
krytyk blikuje - zdaje si¢ — w ,,Przekroju”
6 literacki recenzje); jest krytykiem literac- 3 6.98 2 18,18
kim, felietonista, pisarzem
7. kreatywny nowatorski 2 4,65 2 18,18
dowcipny; zdystansowany; szcze-
ry; ma wegierskie pochodzenie;
8. | inne krytyezny wobee innyeh; osobliwys | ) | 5558 | 6 | 4545
niezbyt utalentowany; cieszy sie
nieuzasadniong stawg; smutny;
wrazliwy; zdolny
razem 43 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

W przypadku wizerunku publicznego (zob. tabela 11) wcigz do$¢ sil-
nie reprezentowana jest inteligencja felietonisty (,inteligentny” — 7 wskazan
- 16,28%), zauwazona przez 45,45% uczestnikow (6), ale tym razem najwyra-
zidciej eksponowang cechg imageows staje si¢ ,,pisarz/felietonista” (9 wskazan,

5 Okreslenie ,jest krytykiem literackim, felietonista, pisarzem” potraktowano jako dwie cechy wi-
zerunkowe i zakodowano jako ,,pisarz/felietonista” oraz jako ,krytyk literacki”).
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20,93%), istotny dla ponad potowy respondentéw (54,55% — 6 os6b). Chociaz
stanowczo$¢ (,,stanowczy”) i ironia (,,ironiczny”) maja po tyle samo wskazan
(4; 9,3%), to druga z tych cech wizerunkowych zauwaza dwa razy wigcej oséb
(4 - 36,6% w miejsce 2 - 18,8%), musi wigc by¢ szerzej manifestowana w jego
i 0 autorze wypowiedziach, podczas gdy stanowczo$¢ moze by¢ bardzo wyra-
zista, ale w mniejszej liczbie ré6Znoznakowych wypowiedzi (stad dla mniejszej
liczby o0sdb stala si¢ istotna). Jest to réwniez cecha o duzej ztozonosci i wa-
riantywnosci leksykalnej, z czego moze wynika¢ dublowanie jej na kartach
odpowiedzi. Dla ponad 1/4 uczestnikdéw (3 - 27,27%) znajacych nazwisko
pisarza jawi si¢ on jako ,erudyta’ (3 - 6,98%), rownie czesto (3 wskazania
- 6,98%) jako ,,krytyk literacki”, cho¢ zauwaza to juz tylko dwojka responden-
tow (18,18%), czyli tyle samo oséb (2 - 18,8%), ile zwraca uwage na kreatyw-
no$¢ (,kreatywny”) felietonisty (2 wskazania - 4,65%). Ze wzgledu na mala
liczbe 0s6b okreslajacych wizerunek publiczny tworcy, nie zwraca si¢ tu uwagi
na efekt wspomnianej wcze$niej wyrazisto$ci i rozmycia wizerunku.

Tak wiec Krzysztof Varga to ,,inteligentny” ,,pisarz/felietonista’, ktory, sto-
sujac ironie (,ironiczny”), przedstawia swoje poglady. Te cechy wizerunkowe
zaréwno pod wzgledem procentowego udzialu wskazan, jak i liczby respon-
dentéw sa dominujace. Stabiej manifestowana staje si¢ stanowczo$¢ (,,stanow-
czy”), erudycja (»erudyta”) oraz kreatywnos¢ i dowcip (,,kreatywny”, ,,dow-
cipny”) ,krytyka literackiego” Podobnie jednak, jak w przypadku wizerunku
werbalnego, zauwazy¢ nalezy, iz ,pisarz/felietonista” oraz ,krytyk literacki”
moga stanowi¢ swego rodzaju kompleks semantyczny — Krzysztof Varga naj-
wyrazniej kojarzony jest z pisaniem w roznych formach (literatura pigkna,
dziennikarstwo).

Czym rdzni si¢ wizerunek publiczny Krzysztofa Vargi od jego wizerunku
werbalnego? Co ciekawe, jesli przyjrzec si¢ poszczegdlnym cechom imageowym,
to zbyt wiele réznic niekoniecznie uda si¢ dostrzec. W jednym i drugim wi-
zerunku inteligencja oraz ironia silnie charakteryzuja pisarza. Zdaje si¢ tez, ze
»stanowczy” (z wizerunku publicznego) to tyle co ,dosadnie przekazujacy swoje
odwazne sady” (wizerunek werbalny), zatem takze w tym wzgledzie wida¢ po-
dobienstwa. Najsilniej reprezentowane cechy ,,imageowe” pozostajg bez zmian.

Istotne rdéznice zaczynaja sie dopiero, kiedy spojrzymy na wizerunek pu-
bliczny i pierwszg z jego cech: ,pisarz/felietonista” Wydaje si¢ wigc, ze pro-
fesja danej osoby to cos, co niezbedne jest dla wizerunku publicznego. Staje
sie pierwszym wyraznym filtrem budujacym wyobrazenie o osobie, drogowska-
zem pozwalajacym ja wstepnie okresli¢. I najwyrazniej musi by¢ zakomuni-
kowana poza wypowiedzig samego autora stéw, skoro nie pojawita si¢ zadna
wzmianka o zawodzie wéréd odpowiedzi respondentéw czytajacych tekst.
Po prostu autor felietonu pisze, nie zaznaczajac swojego zawodu, a czytelnik
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natomiast zapewne musi wiec by¢ bardziej skupiony na przekazie niz na jego
kontekscie i dlatego po zaznajomieniu si¢ z wypowiedzig nie bierze pod uwage
profesji autora. Poniewaz tekst byl podany na bialej kartce A4, mozliwe, ze za-
wod bylby wylapywany przez odbiorcéw z drugiej grupy, tj. przez respondentéw
czytajacych kserokopie z tygodnika. W pewnym stopniu takie zachowanie moze
jednak hamowa¢ samo brzmienie polecenia dla czytelnikéw (,,majac za podsta-
we tekst..”). Zweryfikuja ten kierunek wyjasnien wyniki ankiet przeprowadzo-
nych wsréd oséb zapoznajacych sie z felietonem autora o znanej tozsamo$ci.

Druga istotna réznica to sama liczba cech wizerunkowych. W ima-
ge’u publicznym udalo si¢ ich wyodre¢bni¢ siedem, podczas gdy na podsta-
wie felietonu powstato 16 spdjnych kategorii. Te rozbiezno$ci moga wyni-
ka¢, z jednej strony, z innej liczby respondentéw udzielajacych odpowiedzi
(11 - 63 osoby) — wiecej uczestnikdw to wigcej odpowiedzi i wiecej podawa-
nych okreslen. Z drugiej strony, zasadna wydaje si¢ interpretacja, ze w przy-
padku wizerunku publicznego wywolywane sg z pamieci najbardziej wyrazi-
ste cechy danej osoby i ich nie moze by¢ wiele ze wzgledna na (ograniczong)
pojemno$¢ pamieci. Jedli tez mamy do czynienia z wieloma wypowiedziami
(w réznych systemach znakowych), to utrwalajg si¢ nie te charakterystyczne
dla jednej wypowiedzi, ale typowe dla wielu z nich cechy felietonisty. Pozo-
staja w $wiadomosci powtarzajace si¢, najmocniej manifestowane cechy ima-
geowe. To by wyjasnialo, dlaczego najsilniej reprezentowane cechy pojawiaja
sie w obu typach wizerunku. Zaznaczy¢ takze nalezy, ze taka sytuacja moze
mie¢ miejsce wowczas, gdy oba typy wizerunku sie ze sobg pokrywaja, gdy
komunikaty tworzone na podstawie tekstéw - jezyka naturalnego - danej
osoby (wizerunek werbalny) pokrywaja sie z komunikatami majacymi swoje
zrédlo réwniez w wypowiedziach z innych systeméw znakowych - wypo-
wiedziach samego autora oraz o nim (wizerunek publiczny). Powielanie tego
samego komunikatu daje efekt w postaci w miare spdjnego wizerunku na
poziomie najbardziej wyrazistych jego cech.

Widaé przy tym, ze skoro cechy wizerunkowe si¢ pokrywaja, to wize-
runek werbalny musi wspoltworzy¢ wizerunek publiczny. Ten kierunek nie
moze by¢ odwrotny, skoro stlowo jest jednym z systemoéw znakowych od-
powiedzialnych za wizerunek publiczny - wizerunek powstaly na podstawie
wszystkich systeméw znakowych (dostepnych odbiorcy) nie moze budowac
wizerunku skonstruowanego wylgcznie na bazie systemu jezyka naturalnego
(w przypadku anonimowego autora wypowiedzi werbalnej). Sprawdzmy to
jeszcze, budujac kategorie o jeden poziom wyzsze.
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Tabela 12. Kategorie wizerunku publicznego Krzysztofa Vargi

Ip. zawod n wiedza n postawa n | cechy charakteru | n
1. | pisarz/felietonista | 9 | erudyta 3 | stanowczy 4 | inteligentny
2. | krytyk literacki 3 ironiczny 4
3. kreatywny 2
razem 12 3 10 7

Zrédio: opracowanie wiasne

Stworzona z przytoczonych danych typologia kategorii mozliwego do komu-
nikowania za pomocg wszelkich systeméw znakowych wizerunku publicznego
rézni si¢ w pewnym zakresie od analogicznego zestawienia dotyczacego image’u
werbalnego (gdy autor pozostaje anonimowy), co ilustruje tabela 12. Pojawia si¢
nowy obszar image'u — ,,zawod” i jest on najwyzej reprezentowany, nie wykazuje
zadnych podobienstw z imageem werbalnym. Nie ma natomiast miejsca w wize-
runku publicznym na ,,sposéb komunikacji”. Jest on stabo manifestowany w przy-
padku image'u (od)twarzanego z tekstu, nie dziwi wiec, Ze tutaj nie maja swojej
reprezentacji. Umacnialby si¢ tym samym wniosek, ze do wizerunku publiczne-
go trafia z wizerunku werbalnego to, co jest wyraziste i czgsto wystepujace w tym
ostatnim, a pomijane s3 marginalne cechy. Dla publicznego wymiaru imageu
»zawod” staje sie najbardziej wyeksponowanym obszarem, a zaraz po nim ,,po-
stawa” i ,cechy charakteru” Dwie ostatnie z tych kategorii s3 wiodace w przypad-
ku wizerunku werbalnego, wigc réwniez i tutaj potwierdzaloby sie, Ze oba te typy
image’u ze sobg koresponduja w zakresie najmocniej wyeksponowanych aspek-
tow wizerunku. Mozliwe, ze ,,sposéb komunikowania” nie pojawia si¢ w image’u
werbalnym jako po prostu specyficzny wylacznie dla tego typu wizerunku, jako
ze w innym typie wizerunku trudno jest zwrdci¢ uwage, ze si¢ interesujaco pisze
(kategorie ,,sposob komunikowania” tworzy wylacznie jedna cecha wizerunkowa
~ciekawie piszacy”, niemozliwa do aplikacji w innych systemach znakowych, a by¢
moze, gdy odbiorca ma takich systeméw wiele do dyspozycji, w ich gaszczu ginie
~ciekawy sposdb pisania”). Jako trzeci powtarza sie takze obszar ,wiedzy”.

Dla wizerunku publicznego (Krzysztofa Vargi) kategoria ,,zawodu” sta-
je sie wiec najbardziej istotna i w najwiekszym stopniu budujaca wizerunek
publiczny. By¢ moze analiza kolejnych typéw wizerunku pozwoli wyjasnic jej
obecnos$¢ w tym rodzaju image’u. Z wizerunku werbalnego przenika tu przede
wszystkim ,,postawa” i ,,cechy charakteru”, w mniejszym stopniu ,wiedza”. Naj-
prawdopodobniej ze wzgledu na staba reprezentacje w wizerunku werbalnym
»Sposob komunikacji” nie wychodzi poza obszar stowa. Jest to zreszta — zdaje
sie — kategoria specyficzna dla tej sfery komunikacji.

74



2.2. Krzysztof Varga

2.2.3. Krzysztof Varga — wizerunek wizualny

Zdjecie Krzysztofa Vargi otrzymaly 63 osoby (zob. zdjecie w tabeli 6), do
ktorych kierowane bylto polecenie: ,Majac za podstawe przedstawione zdje-
cie, jakimi sfowami opisalby Pan / opisataby Pani przedstawiong na tej foto-
grafii osobe?”, po wykonaniu zadania zostaly takze zapytane: ,,Czy wie Pan/
Pani, kogo przedstawia zdjecie?” i pozostawiono im do wyboru odpowiedzi:
»TAK, kogo?...”, ,Nie jestem pewny/pewna, ale wydaje mi sie, Ze moze to by¢
(kto?)...” oraz ,NIE”. Wizerunek analizowano uwzgledniwszy réwniez znajo-
mos$¢ felietonisty, majac na uwadze to, ze znajomos¢ danej osoby moze wply-
wac na sposob (od)twarzania z fotografii jej wizerunku. Innymi stowy, osobno
podliczono rezultaty dla tych, ktérzy znali nazwisko, odrebnie dla tych, ktérzy
kojarzyli, ale nie byli pewni i wreszcie dla tych, ktérzy zdecydowanie zaprze-
czyli wiedzy na temat postaci z fotografii.

Tylko jedna osoba znata tozsamo$¢ pisarza i nadata mu takie okreslenia,
jak: ,,pewny siebie”, ,,zmeczony’, ,,stanowczy’, ,zimny’, ,,surowy’. Nie analizuje
sie tutaj tych odpowiedzi ze wzgledu na zbyt malg ich liczebnos¢.

Trzech respondentéw zaznaczylo brak pewnosci, co do imienia i nazwi-
ska przedstawionej na fotografii osoby. Dwojka z nich wskazata: ,,Piotr Za-
remba’, jeden z uczestnikow napisat: ,,Mariusz Szczygiel (ale chyba za gruby)”.
Nazwisko Piotra Zaremby nieco dziwi, bowiem osoby, ktére otrzymywaly fo-
tografie i polecenie do niej, wczesniej czytaly tekst opatrzony zdjeciem Piotra
Zaremby (zob. tabela 3). Powinny wiec zauwazy¢ rdznice, zwlaszcza ze mogty
wraca¢ do wczedniejszych kart i sprawdzié, czy posta¢ na fotografii sie rézni.
Zdaje sie, ze ci uczestnicy badania, chcac udzieli¢ odpowiedzi, szukali gdzie-
kolwiek skojarzen i to nazwisko przyszio im jako pierwsze do glowy, dlatego
tez je wypisali. Bez wzgledu na motywacje, takie wyniki potwierdzaja tylko
brak znajomosci wygladu i tozsamosci Krzysztofa Vargi.

Tym samym, tatwiej wyizolowa¢ wizerunek wizualny, kiedy respondenci
nie znajg osoby ze zdjecia. Takie warunki badania powinny utatwi¢ odpowiedz
na pytanie, jaka jest roznica miedzy wizerunkiem mozliwym do komuniko-
wania werbalnie a tym wyrazanym poprzez wiele systemdw znakowych naraz
i tylko poprzez warstwe wizualna.

Nie rozpoznalto wiec Krzysztofa Vargi i wyraznie to zadeklarowalo (od-
powiedz ,NIE”) 59 osob, sposrdd ktdrych jedna podala jedng ceche mezczy-
zny ze zdjecia, cztery po dwa epitety, 11 respondentéw po trzy okreslenia,
10 po cztery i 33 uczestnikéw po pig¢ przymiotéw, co dato tacznie 247 okre-
Slen, skategoryzowanych w 13 spojnych cech wizerunkowych.
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Tabela 13. Zestawienie odpowiedzi oséb nieznajgcych nazwiska Krzysztofa
Vargi na pytanie: ,,Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami

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

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n %

%

powazny
(25)

powazna; osoba powazna; powazny czlo-
wiek; skupiony (4); skupiona (2); zamy-
$lony (3); zamyslona (2); lekko zadumany

40 16,19

33

55,93

pewny
siebie (7)

pewien siebie; pewna; pewna siebie;
pewna siebie, lecz bojaca si¢ czegos;
zdecydowany (2); zdecydowana;
stanowczy (2); stanowcza; czlowiek
stanowczy; pewny wlasnego zdania;
czlowiek z twardymi zasadami; majacy
wlasne zdanie; majacy swoje zdanie
(2); bezkompromisowy (2); raczej bez-
kompromisowa; silna; silny - 0 moc-
nym charakterze; agresywny; agresyw-
na; czlowiek pragnacy co$ powiedzieé;
bezposredni; zna swojg warto$¢ — jest
pewien swojej wiedzy; nieugiety

34 13,77

35

59,32

zamkniety
w sobie (5)

zamknieta w sobie (2); zamkniety;
smutny (9); smutna (2); ponury; ponu-
ra; ponury/przygnebiony; wycofany;
troche wystraszony; apatyczna;
naburmuszona; tajemniczy (4);
tajemnicza; tajemniczos¢

32 12,96

23

38,98

inteligentny
(14)

inteligentna; madry (3); myslacy (2);
inteligentny wyraz twarzy (2); bystry/
inteligentny

23 9,31

22

37,29

spokojny (3)

spokojna (2); spokojny/opanowany;
opanowana; cichy; ulozony; cierpliwy;
stateczny

11 4,45

10

16,95

trudny (0)

trudna we wspolpracy; wymagajacy;
wymagajaca od siebie i innych; gburo-
waty (2); nieprzyjemna; niemily; przy-
wodczy; przemadrzaly; wladczy; apo-
dyktyczny; zarozumialy; matostkowy

13 5,26

13

22,03

surowy (5)

surowa; oschly (3)

9 3,64

15,25

dorosty mez-
czyzna (1)

dojrzaly (3); w $rednim wieku; po 40-stce;
osoba w $rednim wieku; mezczyzna (2)

9 3,64

13,56

wyksztalcony
(@)

wyglada na osobe wyksztalcona
i 0 szerokich horyzontach; oczytany
(2); inteligent

6 2,43

8,47

10.

realista (4)

twardo stapajacy po ziemi; rozsadny

6 2,43

8,47
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

11.

z do$wiad-
czeniami (0)

z bagazem zyciowych doswiadczen;
z podlamang wiarg w siebie; majacy
za sobg jakie$ dramatyczne przejécia;
zmeczony zyciem/zestresowana;
doswiadczony

2,02

8,47

12.

inne

zdystansowany; zdystansowana; pod-
chodzaca z dystansem do $wiata i ludzi;
krytyczny; krytyk; jest sceptykiem;
profesjonalny; profesjonalizm; rzeczo-
wa; przenikliwy; nieufny; podejrzliwy;
dazacy do celu; wytrwalos¢; dazenie

co celu; grozny (2); ma wladze; na wy-
sokim stanowisku; bez emocji; minia
nieukazujaca uczué; myslacy o innych;
wspolczujacy; bez poczucia humoru;
pozbawiona poczucia humoru; ambitny
(2); manipulant; uczciwy; odpowie-
dzialny; kreatywny; osoba na fotografii
wyglada elegancko; tapiacy kontakt
wzrokowy; historyczna; typ samotnika;
pracoholik; dumny; snobistyczny; znu-
dzony; obiektywny obserwator; schlud-
ny; biznesman; z celem gdzies gleboko;
otyla; zly; dziennikarz; kulturalny; kon-
serwatywny; nieprzewidywalny; pokor-
ny; mysliciel; humanista; niespokojny;
obiektywny; konsekwentny; niezalezny;
osoba publiczna; bogaty; szczery

59

23,89

36

61,02

razem

247

100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

»Z wygladu” Krzysztof Varga jawi si¢ gtéwnie jako osoba ,powazna”

i ,pewna siebie”. Te cechy wizerunkowe nalezaloby przedstawia¢ w duecie ze
wzgledu na liczbe wskazan i 0s6b je podajacych. O ile powage wypisaly 40 razy
(16,19%) 33 osoby (55,93%), o tyle pewno$¢ siebie reprezentuje mniejszg licz-
be wskazan (34; 13,77%), ale wigcej respondentdw jg zauwazylo (35; 59,32%).

Te dwa elementy image’'u wydajg sie wiec poréwnywalnie istotne.
Wazne sg takze cechy wizerunkowe ,,zamkniety w sobie” oraz ,,inteligent-

ny”. Mimo duzej rozbiezno$ci migdzy nimi w liczbie wskazan (odpowiednio:
32 - 12,96% oraz 23 - 9,31%), to mniej wigcej tyle samo o0s6b je dostrzeglo
(odpowiednio: 23 - 38,98% oraz 22 - 37,29%). Dla okolo 1/3 sposrod tych,
ktorzy mieli wrazenie izolacji felietonisty (,,zamknigty w sobie”), musiata to
by¢ cecha wizerunkowa szczegdlnie wyrazista, bowiem podawali ja wigcej niz
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raz (stad rozbieznos¢ miedzy liczbg wskazan i oséb ich dokonujacych). Po-
niewaz fotografia — w przeciwienstwie do tekstow - sie nie zmieniala w ba-
daniu, trudno moéwi¢ o bardziej wyrazistym eksponowaniu jakie$ cechy na
ktoryms ze zdje¢ (jak moglto mie¢ to miejsce w przypadku réznych wypowie-
dzi werbalnych). Powtarzalno$¢ cechy imageowej ,,zamkniety w sobie” w od-
powiedziach jednej osoby daje si¢ chyba wyjasni¢ jedynie (przynajmniej na
tym etapie — bez poréwnan z wynikami dotyczacymi innych autoréw) tym, ze
jest to cecha dos¢ zlozona, charakteryzujaca si¢ duza synonimicznoscia lek-
sykalna. Wowczas, gdy ogladajacemu zdjecie brakowato jednego odpowied-
niego stowa, podawat dwa lub trzy bliskoznaczne. Stad tez w odpowiedziach
poszczegolnych respondentdéw pojawily sie okreslenia ,,zamkniety w sobie”
obok epitetu ,,tajemniczy” albo ,wycofany” obok ,,smutny”’, czy ,zamkniety
w sobie” obok ,,ponury”. Brak mozliwosci znalezienia samodzielnego epitetu
generowal powstawanie wielu o podobnych znaczeniach. Poniewaz problem
ten nie wystepuje w przypadku przymiotu ,inteligentny”, ktdry jest precyzyj-
nym okresleniem o malej liczbie synoniméw, to tez tutaj liczba wskazan i oséb
je dokonujgcych wlasciwie sie pokrywa (23 wskazania do 22 oséb).

Powaga, pewno$¢ siebie, zamknigcie w sobie i inteligencja zdaja sie wiec
by¢ najbardziej wyraziste i mie¢ kluczowe znaczenie dla wizerunku wizualne-
go pisarza, bowiem dotyczy ich duza liczba wskazan (od 9,13% do 16,19%),
poczynionych przez réwnie duza liczbe respondentéw (od 37,29% do 59,32%),
ale tez nalezy zwroci¢ uwage, iz kazda kolejna cecha imageowa ma juz prawie
o polowe mniej wskazan niz najstabiej reprezentowana sposrdd tych czterech
wymienionych. Tak wigc pojawia si¢ cecha wizerunkowa ,trudny’, wypi-
sana 13 razy przez tyle samo, czyli przez 1/5 0s6b (5,23% wskazan i 22,03%
0s6b) ogladajacych zdjecie, natomiast siedem pozostatych cech wizerunko-
wych przedstawia juz poziom wskazan ponizej 9 (3,64%) i podawanych jest
przez mniej niz 15,15% respondentéw (10). Zatem uczestnicy badania widza
w felietoniscie ,surowego” ,doroslego mezczyzng” (po 9 wskazan - 3,64%;
po odpowiednio 15,25%, 13,56% 0so6b), ktory jest ,,wyksztalconym” ,,realisty”
(po 6 — 2,43% wskazan, po 6 — 8,47% o0séb) ,,z doswiadczeniami” (5 wskazan
- 2,02%; tyle samo - 8,47% respondentéw).

Podobnie jak w przypadku poprzednich typéw wizerunku da sie zauwa-
zy¢ polaczenia semantyczne miedzy poszczegdlnymi cechami wizerunkowy-
mi. Wydaje sig, ze ,,powazny” koresponduje znaczeniowo z ,,zamkniety w so-
bie, ,,spokojny” czy ,,z doswiadczeniami’, natomiast ,,inteligentny” w pewnym
stopniu z ,wyksztalcony”, a takze ,pewny siebie” z ,,surowy” i ,realista”. Jesli
tak, to w przypadku image'u wizualnego Krzysztofa Vargi mniej manifesto-
wane cechy wizerunkowe w istocie wspieraja tylko te najczesciej wymienia-
ne: ,powazny” / ,,zamkniety w sobie’, ,,inteligentny” ,pewny siebie”, a zatem
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mimo pozornej réznorodnosci wizerunek ten zdaje si¢ jednak dos¢ spojny
1 wyrazisty.

Tabela 14. Kategorie wizerunku wizualnego Krzysztofa Vargi

stan
. cecha . : .
Ip. | emocjonalno- | n | postawa | n charaktern | ™ wiek/ple¢ | n | wiedza | n
-poznawczy
pewny R dorosty i
1. | powazny (25) | 40 | siebie 34 inteligentny 23 | mezczyzna | 9 wyksztal 6
(14) cony (2)
(7) )
zamkniety realista
2. w sobie (5) 32 () 6 | surowy (5) 9
3. | spokojny (3) | 11 trudny (0) 13
z doswiad-
4. czeniami (0) >
razem 88 40 45 9 6

Zrédto: opracowanie wiasne

Jesli stworzy¢ o poziom wyzsze kategorie wizerunku wizualnego (tabe-
la 14), to wida¢, ze w obrebie tego typu image’'u mozliwe do komunikowania
s3: ,stan emocjonalno-poznawczy’, ,,postawa’, ,cechy charakteru’, ,wiek/pte¢”
oraz ,wiedza” W przypadku wygladu danej osoby najtatwiej odnotowa¢ stan
emocjonalno-poznawczy - najwigcej wskazan dotyczy tej grupy cech wize-
runkowych. Jest to jednocze$nie nowos¢ w stosunku do mozliwoéci komuni-
kacyjnych analizowanych do tej pory typéw image’u. Tak samo wigc, jak przy
wizerunku publicznym, i tutaj nowa kategoria komunikowania stanowi takze
dominujacy obszar. 88 wskazan dotyczy stanu emocjonalno-poznawczego,
podczas gdy kolejne aspekty wizerunku wizualnego reprezentowane sg przez
prawie potowe mniej, czyli ,,cecha charakteru” — 45 oraz ,,postawa” — 40 wska-
zan; i s3 to juz aspekty powtarzajace si¢ w kazdym z branych pod uwage do
tej pory image6w. ,Wiedza” rowniez si¢ powtarza i — podobnie jak w przypad-
ku wizerunku publicznego - takze tutaj jest wyjatkowo stabo reprezentowana
(6 wskazan). ,Wiek/pte¢” okazuje si¢ domeng wizerunku wizualnego.

Innymi stowy, w wizerunku wizualnym - i w zadnym innym do tej pory
analizowanym - mozna komunikowa¢ ,stan emocjonalno-poznawczy’, kto-
ry jest kategorig reprezentowana najwyzej i najwyrazniej specyficzng wylacz-
nie dla obrazu. Nie dotyczy tego typu image’u ,,sposéb komunikacji” (obecny
w wizerunku werbalnym) ani ,,zawdd” (typowy dla wizerunku publicznego).
Wspdlnymi dla wszystkich kategoriami sg ,postawa” i ,,cechy charakteru” Wiek
— obszar komunikowany przez stowo i obraz — pozostaje aspektem dyskusyjnie
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wspdlnym. Zaznaczy¢ na koniec nalezy, iz mowa caly czas o wizerunku wi-
zualnym wyrazanym portretowa fotografia. Z pewnoscig wyniki znacznie by
sie réznity, gdyby na zdjeciu widniata cala sylwetka (tyle ze wéwczas ogromne
znaczenie mialby ubior, a tym mozna manipulowaé w duzo wiekszym stopniu
niz wygladem twarzy).

2.2.4. Krzysztof Varga — wizerunek na podstawie tekstu
ze zdjeciem i informacja o tozsamosci autora

Wisrdéd 63 respondentéw, ktérzy po przeczytaniu tekstu Krzysztofa Vargi
odpowiedzieli na pytanie: ,Majac za podstawe tekst przeczytanego felieto-
nu, jakimi stowami opisatby Pan / opisataby Pani autora Krzysztofa Varge?”,
znalazla si¢ jedna osoba, ktéra podata tylko 2 epitety, 9 uczestnikdéw bada-
nia wskazujacych po 3 okre$lenia, 13 po 4 i 40 respondentéw wypisujacych
po 5 przymiotéw tworcy wypowiedzi werbalnej. Tym samym w sumie ze-
brano 281 okreslen, przy czym 4 z nich nalezalo kodowa¢ podwdjnie oraz
jedna potrojnie®, analizie wiec poddano 287 atrybutdéw, skategoryzowanych
w 16 spojnych cech wizerunkowych.

Tabela 15. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Majac za podstawe
tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan/
opisataby Pani autora Krzysztofa Varge?”

Ip. | . cecha warianty leksykalne wikazania osoby
wizerunkowa M % M %
bezposredni (6); odwazny w os3-
dach; odwazny; odwazny dzienni-
dosadnie karz; mocno trzymajacy si¢ swojej
przekazujacy | opinii; radykalne poglady; posiada
1. | swoje swoje zdanie, ktore wypowiada 43 14,98 24 38,10
odwazne bez ogrédek; ma swoje przekona-
sady(0) nia; wyraza wlasne opinie; wydaje
mu sie, ze jego racja jest jedyna,
pewno$¢ siebie; pewny siebie (2);

6 Wypisane okreslenie ,,dowcipny/sarkastyczny” przyporzadkowano do ,,zabawny” oraz ,,ironicz-
ny’, ,bezposredni i zabawny, z dystansem” do ,,dosadnie wyrazajacy swoje odwazne sady” oraz
»zabawny”; z kolei: ,,ironiczny, dowcipny” uznano za wyraz cech wizerunkowych ,ironiczny”
oraz ,,zabawny”; natomiast ,wyksztalcony i elokwentny” zakodowano jako ,wyksztatcony” i ,,cie-
kawie piszacy”, a okreslenie ,wyksztalcony, zna si¢ na rzeczy, oczytany” przypisano do ,wyksztal-
cony’, ,znawca tematu” oraz ,,oczytany’.
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n %

n %

ironiczny
(16)

ironizujacy; ironista (2); ironiczny,
dowcipny; sarkastyczny (4); uzy-
wajacy sarkazmu; kpiacy; wysmie-
wa sie z tworczo$ci Wolskiego

i Zychowicza; pamfleciarz; zaczep-
ny; dowcipny/sarkastyczny

30 10,45

28 44,44

inteligentny
(15)

inteligentny/bezkompromisowy;
bystry (2); blyskotliwy; intelektu-
alista; czlowiek my$lacy; osobo-
wosc¢ z glebia intelektualna

22 7,67

21 33,33

ciekawie
piszacy

elokwentny (3); wyksztalcony

i elokwentny; zreczny w stowach;
ma charakterystyczny jezyk/styl
troche wyniosly/przemadrzaly;
charakterystyczny styl; poprawny
(styl.); staby styl pisania, uzywa
czasownikow na koncu zdania,

co czyta si¢ bardzo stabo; stosuje
milodziezowe, kolokwialne zwroty;
pisze zrozumialym, potocznym
jezykiem, czesto uzywajac pod-
tekstow; ciekawy; piszacy tekst

w ciekawy sposob; potrafigcy zain-
teresowac czytelnika; postuguje sig
wyszukanym slownictwem; ,,ar-
tysta”; prozo-poeta; lubi przeryso-
wania; zagorzaly publicysta; publi-
cysta; dziennikarz; felietonista

22 7,67

17 26,98

zabawny (4)

dowcipny (5); dowcipny/sarka-
styczny; z poczuciem humoru (3);
zdystansowany (3); posiada
dystans do siebie; wesoly; bezpo-
$redni i zabawny, z dystansem;
ironiczny, dowcipny

20 6,97

18 28,57

spostrzegaw-
czy (8)

spostrzegawczy obserwator; ob-
serwator rzeczywistosci; bystry
obserwator rzeczywistoéci; dobry
obserwator; baczny obserwator;
bystry obserwator; obserwator;
w swoich pogladach jak wnikliwy
obserwator rynku ksiagzkowego

i medialnego nie jest odosobnio-
ny; $wiadomy otaczajacego go
$wiata

17 5,92

17 26,98

znawca (0)

znajacy literature i jej historie;
znawca sztuki; zna sie na historii;

16 5,57

13 20,63
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Tabela 15 (cd.)
wskazania osob
Ip. | . cecha warianty leksykalne y
wizerunkowa n % n %
krytyk; jest bardzo krytyczny;
krytyczny w stosunku do Kosciota
i dewotyzmu; krytyczny w sto-
8. | krytyezny (7) sunku do rzeczy, z ktérymi sie nie 12 418 1 1746
zgadza; sceptyk Kosciota katolic-
kiego/antyklerykalny
zywo interesuje sig¢ literatura, jej
potozeniem (,,kondycja, brzydko
9. 1r}teresu)a;y méwiac ); mllosmk. llt,er'atur.y; ) - 244 7 1111
sie (0) mifo$nik sportu; mitosnik historii;
fascynat; zafascynowany Sandau-
erem; z poczuciem dobrego smaku
czlowiek oczytany; erudyta;
10. | oczytany (4) | wyksztalcony, zna si¢ na rzeczy, 7 2,44 7 11,11
oczytany
11. | cyniczny (4) | cynik (2) 6 2,09 6 9,52
12. | szczery (6) 6 2,09 6 9,52
wyksztalcona osoba; wyksztatcony
13. \(A;))fksztalcony i elokwentny; wyksztalcony, zna 5 1,74 5 7,94
sie na rzeczy, oczytany
14, | dociekliwy 4 1,39 4 6,35
4
15. | realista (2) trzezwo patrzacy na $wiat (2) 4 1,39 4 6,35
16. | inne 66 23,00 40 63,49
razem 287 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Dominujace cechy wizerunkowe image'u werbalnego Krzysztofa Var-
gi, wérdd osob czytajacych jego felieton i majacych podang tozsamos¢ tego
autora (nazwisko oraz zdjecie), zawierajg si¢ w atrybutach: ,,dosadnie prze-
kazujagcy swoje odwazne sady” oraz ,ironiczny”. Wskazano je odpowiednio:
43130 razy (14,98% i 10,45% wskazan), przy czym pierwszg z cech zauwazylo
38,10% respondentéw (24 osoby), a druga wigcej, bo 44,44% (28). W przypad-
ku ,,dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady” réznica miedzy liczba wska-
zan a liczbg uczestnikéw ich dokonujacych wynika¢ moze z réznego nasilenia
manifestowania tej cechy, w zaleznosci od konkretnego felietonu, ale gtéwna

przyczyna rozbieznosci stal si¢ zapewne zlozony charakter semantyczny tej

cechy wizerunkowej oraz wynikajaca z tego duza wariantywnos¢ leksykalna.
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Czytajacy, majac trudnosci ze znalezieniem jednego stowa na okreslenie za-
uwazanej cechy, powtarzat to, co dostrzegt (stad np. wéréd odpowiedzi jednej
osoby zdarzaly si¢ ,,bezposredni” obok ,odwazny w osadach” albo ,,mocno
trzymajacy si¢ swojej opinii” obok ,,0stre stowo”). Dla dos¢ jednoznacznej i ta-
twej do zwerbalizowania cechy ,,ironiczny” problem ten nie istnial.

Kolejne cechy wizerunkowe takze wydaja si¢ mie¢ duze znaczenie.
1/3 uczestnikéw badania (21 os6b - 33,33%) pisarz jawi sie jako czlowiek
»inteligentny” (22 wskazania - 7,67% wszystkich). Ponad 1/4 widzi w nim
osobe ,ciekawie piszacy” (17 - 26,98% osob), ,zabawng” (18 — 28,57%) i spo-
strzegawczy” (17 - 26,98%) (odpowiednio: 22 wskazania — 7,67%j; 20 — 6,97 %;
17-5,92%). Nieco ponad 1/5 (13 -20,63%) Krzysztofa Varge uznaje za ,znawce”
w dziedzinie, o ktdrej si¢ wypowiada (16 wskazan - 5,57%). 17,46% (11 osob)
uwaza go za ,,krytycznego” (12 - 4,18% wskazan). Wérédd mniej reprezentowa-
nych cech wizerunkowych, jakie wystepuja ponizej 3% wskazan, wypisanych
przez mniej niz 15% respondentdéw, znajdujg si¢: ,interesujacy si¢” i ,oczyta-
ny” (wynotowane po 7 razy - 2,4% wskazan przez taka samg liczbe respon-
dentéw - 11,11%), ,cyniczny” i ,,szczery’, zauwazone sze$ciokrotnie (2,09%)
przez 6 0sob (9,52%), ,wyksztalcony” (5 - 7,94% wskazan; 5 - 7,94% uczest-
nikéw), ,dociekliwy” i ,realista” (odpowiednio po 4 - 13,39% wskazan,
4 - 6,35% 0sdb).

Krzysztof Varga w tym wariancie badania jawi si¢ wiec przede wszyst-
kim jako osoba ,,dosadnie przekazujaca swoje odwazne sady” oraz ,,ironiczna”
i ,inteligentna’, a przy tym ,ciekawie piszaca”. Tak jak w innych typach ima-
ge'u, i tutaj da si¢ zauwazy¢ korespondencje semantyczng stabiej reprezento-
wanych cech wizerunkowych z tymi na szczycie listy. Tak wiec z tg najczesciej
wskazywana (,,dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady”) taczy si¢ zapewne
»krytyczny”, wiele wspélnego z ,inteligencja” moze miec ,,spostrzegawczosc’,
a z »ironig” takie cechy wizerunkowe, jak ,,zabawny” czy ciekawie piszacy’,
w koncu swego rodzaju kompleks semantyczny moga stanowic: ,,znawca’,
»interesujacy sie’, ,oczytany’, ,wyksztalcony”. Poza tymi grupami cech ima-
geowych znalazlyby sie tylko ,,szczery” oraz ,realista”. W tym kontekscie wi-
zerunek werbalny w tej grupie uczestnikow badania wydaje si¢ dos¢ wyrazisty.

Czy istnieje i jaka jest réznica miedzy tym wizerunkiem werbalnym
Krzysztofa Vargi a tym samym typem jego wizerunku, gdy czytelnicy maja do
dyspozycji anonimowy tekst? oraz czy i jaki wplyw na prezentowane powyzej
wyniki ma wizerunek wizualny i publiczny?

Mozna dostrzec pewne rozbieznosci miedzy wizerunkiem werbalnym
anonima a Krzysztofa Vargi, ale w istocie sa one niewielkie. Wszystkich cech
wizerunkowych w wariancie zakladajacym jawnos$¢ imienia i nazwiska fe-
lietonisty jest tylko o jedna mniej niz w wariancie z anonimowym tekstem.
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Jakosciowo wlasciwie sg to te same cechy wizerunkowe. Tylko trzy atrybuty
z image’u znanego autora (,,zlosliwy’, ,,septyczny’, ,,mtody”) nie przechodza
do image’u twércy o podanej tozsamosci, dla ktérego z kolei wytacznie spe-
cyficzne w tym poréwnaniu s3 ,,cyniczny” i ,,dociekliwy”. Kilka pierwszych
cech na liscie w wizerunku werbalnym znanego felietonisty lacznie daje wigcej
wskazan niz taka sama liczba pierwszych cech w wizerunku anonima. Sg to
jednoczes$nie wlasciwie te same cechy wizerunkowe. Wérdd pierwszej ésemki
tyko jedna z nich si¢ nie dubluje. To by moglo wskazywac nieznacznie wieksza
wyrazisto$¢ wizerunku werbalnego znanej osoby;, ale jednak to niewielka réz-
nica, bo proporcje wskazan w pierwszych o§miu cechach wynosza: 177 do 182,
a wiec relatywnie mato. Dwie cechy wizerunkowe z pierwszej tréjki maja nie-
mal identyczne wskazniki liczbowe (,,inteligentny” - 29 wskazan w wizerunku
anonima i 30 u znanego tworcy, ,,ciekawie piszacy” — odpowiednio: 24 do 22).
Co do mniej licznie wynotowywanych cech, réznice nie przekraczaja 1,5%
w zakresie liczby wskazan i 4-5% w obrebie liczby oséb ich dokonujgcych. Co
do réznic, jedyng rzeczywiscie zwracajaca na siebie uwage jest przesuniecie
»dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady” z czwartego miejsca listy wska-
zan tekstu anonima na pierwsze osoby znanej. Podsumowujac: ze $wiecg szu-
ka¢ rozbieznosci; nie ma istotnych réznic; wizerunek werbalny anonimowego
tworcy i felietonisty o podanym nazwisku w przypadku Krzysztofa Vargi jest
bardzo podobny.

Z czego te podobienstwa i jedna réznica (cecha ,,dosadnie...”) wynikaja?
Zauwazy¢ nalezy, ze na 126 0s6b zapytanych o wizerunek publiczny Krzyszto-
fa Vargi jego znajomos¢ potwierdzilo jedynie 11, na 63 osoby zapytane o na-
zwisko osoby ze zdjecia - tylko jedna osoba je podata (prawidtowo). Oznacza
to bardzo stabg rozpoznawalno$¢ tego tworcy, a takze wyjasnia fakt niemal
tozsamych wynikéw dotyczacych wizerunku werbalnego anonima i felietoni-
sty o podanej tozsamosci — dla drugiej z tych grup respondentéw autor i tak
pozostawal anonimowy, po prostu go nie znali. Wizerunek publiczny nie miat
wiec nawet szans wplyna¢ na wizerunek werbalny z tekstu felietonisty o poda-
nym imieniu i nazwisku. Zdjecie natomiast zmieniato nieco ten ostatni image,
ale tylko w niewielkim stopniu. Wptywem bowiem wizerunku wizualnego da
sie wyjasni¢ (pierwsze na liScie) dominujgce znaczenie cechy imageowej ,,do-
sadnie przekazujacy swoje odwazne sady” (wskazania: 43 — 14,98%; osoby:
24 - 38,10%), z ktérg wyraznie koresponduje zauwazona na fotografii przez
najwiekszg liczbe respondentow (35 - 59,32%) ,,pewnos¢ siebie” felietonisty
(34 - 13,77% wskazan). Atrybut ,,inteligencja’, ktéry spadt w wizerunku wer-
balnym znanego twércy — w poréwnaniu z wizerunkiem niewiadomego autora
— 7 pierwszego na trzecie miejsce, w wizerunku wizualnym i werbalnym zna-
nego felietonisty ma prawie po tyle samo wskazan (odpowiednio: 23 - 9,31%;
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22 - 7,67%), dokonanych przez niemal identyczng liczbe 0séb (odpowiednio:
22 - 37,29%; 21 - 33,33%). Tak wigc w zakresie tej cechy wizerunkowej od-
nalez¢ da si¢ pewne wplywy wizerunku wizualnego. Nalezy zwrdci¢ uwage,
ze — po pierwsze — oba typy wizerunku werbalnego w obrebie pozostalych
cech wizerunkowych jakosciowo i ilosciowo nie wykazujg istotnych réznic,
a po drugie - inne cechy wizerunku wizualnego okazuja si¢ wlasciwe tylko
jemu (np. ,powazny’, ,zamkniety w sobie”, ,surowy” itd.) albo s3 podobne
we wszystkich tych trzech typach wizerunku (,wyksztalcony”, ,realista” repre-
zentuja poréwnywalng liczbe wskazan) lub nie majg znaczenia dla wizerunku
werbalnego osoby o podanej tozsamosci (cecha ,krytyczny” jest cztery razy
czg$ciej przypisywana znanemu felietoniscie niz osobie na zdjeciu, co nie mia-
o wplywu na wizerunek konstruowany na podstawie tekstu). W takich wa-
runkach trudno méwi¢ o kolejnych zaleznosciach.

Tak wigc w sytuacji, kiedy wizerunek werbalny autora o podanej tozsa-
mosci w duzej mierze pokrywa sie z wizerunkiem werbalnym anonimowego
tworcy i wyklucza si¢ wplywy wizerunku publicznego, to wizerunek wizual-
ny wplywa na ten pierwszy, ale w ograniczonym stopniu i tylko w zakresie
tych cech, ktdre da si¢ komunikowa¢ zaréwno na poziomie stowa, jak i obrazu
(w przypadku Krzysztofa Vargi mowa o ,,inteligencji” oraz cesze wizerunko-
wej ,dosadnie przekazujacy swoje odwazne zdanie”, na frekwencyjno$¢ ktorej
wplyw moze miec ,,pewnos¢ siebie” licznie manifestowana w wizerunku wi-
zualnym). Warto przy tym zwroci¢ uwage, ze s3 to wylacznie zmiany iloscio-
we, nie jako$ciowe. Innymi stowy, opatrzenie tekstu portretem autora nie spo-
wodowalo, aby przypisywano mu cechy wizerunkowe typowe dla wizerunku
wizualnego. Jedli jakie$ si¢ powtarzaja, to wylacznie te, ktére pokrywaly si¢ na
etapie poréwnania wizerunku wizualnego z werbalnym anonimowego tworcy.
Wizualizacja moze uczyni¢ bardziej wyrazista jaka$ ceche felietonisty, ktdéra
i tak jest zauwazalna ,w tekscie’, ale najwyrazniej nie jest w stanie tak prze-
kierowa¢ uwagi, by odbiorca zauwazyl na poziomie wypowiedzi werbalnej to,
co mozliwe jest do stwierdzenia na poziomie obrazu. Chociaz teoretycznie
z pewnoscig daloby si¢ przypisa¢ ,,zamkniecie w sobie’, ,,spokdj” badz ,,su-
rowo$¢”, majac za baze stowa. Tyle przynajmniej pokazujg wyniki dotyczace
Krzysztofa Vargi. Te interpretacje zweryfikuje analiza rezultatéw dotyczacych
pozostatych felietonistow.
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Tabela 16. Kategorie komunikowanego werbalnie wizerunku
felietonisty o znanej tozsamosci — Krzysztofa Vargi

Ip. wiedza n postawa n cecha n P OS.Ob .|
charakteru komunikacji
dosadnie inteligentn ciekawie
1. znawca (0) | 16 | przekazujacy swoje 43 (15) SEMY | 22 iszac 22
odwazne sady (0) piszacy
2. zr;t:;es(l;))q- 7 | ironiczny (16) 30 | zabawny (4) 20
3. ?:)Z ytany 7 | spostrzegawczy (8) 17 | szczery (6) 6
wyksztal-
4. cony (2) 5 | krytyczny (7) 12
5. cyniczny (4) 6
6. dociekliwy (4) 4
7. realista (2) 4
razem 35 116 48 22

Zrédto: opracowanie wiasne

Majac na uwadze powyzsza analize, fatwo mozna przewidzie¢, iz obsza-
ry wizerunku komunikowanego werbalnie w sytuacji, kiedy znana jest toz-
samo$¢ autora, beda zbiezne z tymi, ktore pojawily sie w przypadku autora
anonimowego. Oczywiscie dotyczy to wylacznie osoby Krzysztofa Vargi. Jak
ilustruje tabela 16 dwie wspomniane typologie w istocie s3 niemal identyczne.
Kategorie komunikowanego wizerunku i ich hierarchia pozostajg takie same.
Niewielkiej zmianie ulegajg jedynie proporcje poszczegdlnych aspektéw. Naj-
WwyZej reprezentowana ,,postawa’ dominuje jeszcze wyrazisciej niz w przypad-
ku wizerunku werbalnego anonima (116 wskazan w wynikach dotyczacych
znanego nazwiska autora do 97 przy nieznanym tworcy tekstu), a jej wzrost
odbywa sie kosztem pozostatych aspektéw wizerunku: ,,cechy charakteru”
z 63 wskazan zmniejszaja si¢ do 48, a ,wiedza” z 44 do 35. ,,Sposéb komuniko-
wania’ ma prawie stalg reprezentacje, bo poprzednie 24 wskazania zastepuja
teraz 22. Tylko dwie cechy sg nowe: ,,cyniczny” i ,,dociekliwy”. Gléwnie wiec
z powodu nieznajomosci autora wsréd respondentéw kategorie komuniko-
wanego werbalnie wizerunku anonimowego twoércy pokrywaja si¢ z katego-
riami komunikowanego werbalnie wizerunku autora o podanej tozsamosci
- Krzysztofa Vargi.
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2.2.5. Zaleznosci miedzy poszczegolnymi typami wizerunkow
Krzysztofa Vargi

W celu podsumowania powyzszych rozwazan, zauwazy¢ nalezy, iz Krzysztof
Varga dla czytelnikéw (oba typy wizerunku werbalnego) to przede wszystkim
osoba inteligentna, ironiczna, ciekawie piszaca i prezentujaca dosadnie swoje
odwazne zdanie. W zakresie wizerunku publicznego rozpoznawalny jest jako
pisarz/felietonista o pozostatych przymiotach takich samych, jak w wizerun-
ku werbalnym. Filtr obrazu (wizerunek wizualny) pozwala dostrzec czlowieka
»powazanego’, ,,pewnego siebie” (,dosadnie przekazujacego swoje odwazne
zdanie”?), ,zamknietego w sobie” i ,,inteligentnego”

W kazdym z typoéw image’u te wymienione gléwne cechy wizerunkowe
s3 wspierane prawie w pelni przez skupione wokoét nich atrybuty rzadziej ma-
nifestowane, tj. mniej liczne razem z tymi najsilniej reprezentowanymi two-
rza swego rodzaju bloki semantyczne (np. ,wyksztalcony”, ,,znawca tematu”
i,oczytany’, mimo ze s zupelnie innymi cechami, zwracaja uwage na kompe-
tencje autora tekstu). Tym widocznym w kazdym typie image'u mechanizmem
mozna prébowac mierzy¢ wyrazisto$¢ wizerunku. Im wigcej cech dajacych sie
grupowac w ten sposob i im mniej pozostajacych poza spdjnymi grupami,
tym bardziej wizerunek jest wyrazisty. Krzysztof Varga cieszy sie wiec dos¢
wyrazistym imageem.

Mniej wiecej tyle samo spojnych cech wizerunkowych buduje kazdy
z rodzajow wizerunku werbalnego (15 i 16), mniej dotyczy image'u wizualne-
go (11), a zdecydowanie najmniej tworzy wizerunek publiczny (7). Ostatnie
z tych zjawisk moze wynikac albo z ograniczonych mozliwosci pamieci, kto-
rej mechanizm jest uruchamiany przy (od)twarzaniu wizerunku publicznego
danej osoby albo z niewielkiej liczby 0séb podajacych w tym zakresie swoje
odpowiedzi (11). Analizy danych dotyczacych kolejnych autoréw pozwola
sprawdzi¢ powtarzalno$¢ tych proporcji i zasadno$¢ interpretaciji.

Zwracaja takze uwage cechy zakodowane jako ,,inne”. Procent tych wska-
zan waha si¢ od 22,33% w wizerunku werbalnym anonima przez 23,00%
w image'u werbalnym autora o podanej tozsamosci i 23,89% w wizerunku
wizualnym, po 25,58% w publicznym. Do tej kategorii zaliczyly sie¢ odpowie-
dzi odpowiednio: 82,54%, 63,49%, 61,02% i 54,55% respondentéw. Przy czym
pamietaé trzeba, ze image publiczny wskazywalo tylko 11 osob, wiec trzeba
z dystansem traktowac te dane. Zauwazy¢ sie da, ze ,inne” to kazdorazowo
wigcej wskazan niz najwyzej reprezentowana cecha wizerunkowa. To samo
dotyczy proporcji w zakresie oséb (z wyjatkiem wizerunku publicznego - tu
liczba respondentéw wskazujacych ceche niedajaca si¢ nigdzie zaklasyfikowa¢
jest rowna liczbie 0s6b podajacych te najwyzej reprezentowana). Sa to wiec
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duze dysproporcje. Jak juz wczesniej zostalo wspomniane, wyjasnia¢ to zja-
wisko moze kwestia wyrazisto$ci wizerunku wraz ze zjawiskiem wylaniania
grup semantycznych wokot niektérych cech wizerunkowych, a takze ogra-
niczona pojemno$¢ percepcyjna interpretatoréw. Ta ostatnia powoduje, ze
tylko kilka najwazniejszych i wyrazistych dla wizerunku cech (3-4) zwraca
na siebie uwage, a reszta albo je semantycznie wspiera, albo - jako malo re-
prezentatywna w skali odpowiedzi wielu respondentéw - buduje kategorie
»inne”. Poréwnanie z wynikami dotyczacymi pozostatych autoréw pozwoli
zweryfikowac te interpretacje.

Poza niektérymi przypadkami, swoistymi dla konkretnego typu image'u,
wiekszo$¢ cech pisarza i kategorii mozliwego do komunikowania wizerunku
sie powtarza. Kategoriami w r6znym stopniu manifestowanymi, ale wspélny-
mi dla wszystkich rodzajow wizerunku staly sie: ,,postawa’, ,,cechy charakte-
ru” i ,wiedza” Dla obu rodzajow wizerunku werbalnego charakterystyczny
jest ,,sposdb komunikowania” (aspekt image’u, tworzony przez jedna ceche
~ciekawie piszacy”), ktéry musi by¢ bezposrednio zwigzany z systemem zna-
kéw (nie da si¢ ,,ciekawie pisa¢” poza ,,pisaniem”), dlatego nie wychodzi poza
obszar komunikowania stowem.

W zakresie roznic, co wazne, w typach wizerunkéw pozawerbalnych,
a wigc w publicznym i wizualnym, pojawiajg si¢ obszary image’'u niekomu-
nikowane poza stowem, a co jeszcze wazniejsze — te obszary sa najczesciej
najliczniejszymi kategoriami danego rodzaju wizerunku. Mowa o ,,zawodzie”
w przypadku image’u publicznego i o ,,stanie emocjonalno-poznawczym” wi-
zerunku wizualnego, ktore s3 prymarne dla swoich typéw image'u. Mozliwe,
ze ,zawod” pojawilby sie, gdyby czytelnicy felietonéw autora o podanej toz-
samosci (lepiej) go kojarzyli, co pozwolg sprawdzi¢ rezultaty dotyczace ko-
lejnych autoréw. Typowa dla poziomu wizualnego kategoria pozostaje takze
~wiek/plec”.

Tak wigc, kiedy interpretator ma do czynienia z wieloma systemami zna-
kéw, to zapamietuje przede wszystkim ,,zawod”. Kiedy za podstawe konstruk-
¢ji otrzymuje obraz, zauwaza gléwnie ,stan emocjonalno-poznawczy” Co
w nastepnej kolejnosci? To, co wspélne dla wszystkich rodzajow wizerunku:
najpierw (najliczniej reprezentowana w kazdym typie wizerunku) ,,postawa’,
potem ,,cechy charakteru” i w koncu ,wiedza”

Zdaje si¢ tym samym, ze postawiona na poczatku rozwazan o wizerunku
Krzysztofa Vargi teza, iz kierunek wpltywu odbywa si¢ od wizerunku werbalne-
go do wizerunku publicznego, nie daje si¢ utrzymac po przeanalizowaniu wigk-
szej liczby danych. Jezeli te same kategorie wizerunkowe pojawiaja sie w kaz-
dym typie wizerunku, to najwyrazniej s3 mozliwe do komunikowania na po-
ziomie kazdego (tu analizowanego) systemu znakow oddzielnie i jednoczesnie.
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Respondenci wykazali si¢ bardzo stabg znajomoscia Krzysztofa Vargi (11 oséb
na 126 zapytanych o znajomos$¢ nazwiska, 1 osoba na 63 poproszonych o identy-
fikacje mezczyzny ze zdjecia), zatem image wizualny jest w istocie wizerunkiem
anonimowej dla nich osoby, podobnie jak wizerunek werbalny, zatem wyklu-
czy¢ nalezy wplyw wizerunku publicznego czy werbalnego na wizualny. Skoro
wizualny i werbalny pozbawione s wplywoéw z zewnatrz, a wykazuja podobne
cechy (w zakresie wspomnianych trzech kategorii), ktére jednoczesnie sg zbiez-
ne z cechami wizerunku publicznego, to image publiczny musi zaleze¢ zaréwno
od wizerunku werbalnego, jak i wizualnego. Zatem image wizualny i werbalny
wplywaja na publiczny.

Poniewaz cechy si¢ pokrywaja albo sg specyficzne dla pojedynczego ro-
dzaju wizerunku, to trudno méwic o izolowanym wplywie stowa badz obrazu
na wizerunek publiczny. Musi to by¢ determinacja zfozona. W jakim stopniu,
skoro w wizerunku publicznym najsilniej manifestowang cechg jest ,,pisarz/
felietonista” (kategoria ,zawdd”) - cecha nieobecna w zadnym innym ana-
lizowanym tu wizerunku. Wyjasni¢ si¢ da ten wynik zrédtem komunikatu.
O ile podstawa kazdego z wizerunkéw werbalnych byly stowa autora, a baza
image’u wizualnego jego wyglad, to w przypadku wizerunku publicznego do-
chodza réwniez do glosu wypowiedzi ,,0” twdrcy (np. hipotetycznie zaslyszane
w mediach: ,rozmawiamy dzisiaj z pisarzem, felietonista «Gazety Wyborczej»,
Krzysztofem Vargg’) oraz komunikaty kontekstowe (hipotetycznie np. ,wi-
dziatem jego ksigzke w ksiegarni, wigc jest pisarzem’, ,,czytam jego felietony,
wiegc jest dziennikarzem” itd.). I w jakim stopniu, skoro jednak da si¢ zauwa-
zy¢ pewne niewielkie wptywy wizerunku wizualnego na werbalny felietonisty
o podanej tozsamo$ci? Mowa o wysokiej manifestacji ,dosadnie przedstawia-
jacy swoje odwazne sady” i takiej samej reprezentatywnosci liczbowej w obu
wizerunkach cechy ,inteligentny”. Ten stopient muszg regulowac tu dwa czyn-
niki: do wizerunku werbalnego ,,przechodzi” z wizualnego to, co w tym ostat-
nim licznie si¢ pojawia, i to, co znajduje si¢ w obrebie wspdlnych dla obu ty-
péw image’u cech. Z tego powodu np. ,powazny” nie znalazl si¢ w wizerunku
werbalnym, mimo najwyzszej pozycji wéréd cech budujacych image wizualny.
Stopien wplywu ogranicza si¢ wiec do regulacji ilo§ciowych i dotyczy najwyzej
reprezentowanych cech wspolnych dla obu wizerunkéw (to, co typowe dla wi-
zerunku wizualnego, nie pojawito si¢ w werbalnym image’u Krzysztofa Vargi),
a nie wigze sie¢ z modyfikacjami jako$ciowymi.

Tak wiec wizerunek wizualny moze wplywac ilosciowo na werbalny osoby
o podanej tozsamosci, a z kolei oba typy wizerunku werbalnego (anonima i osoby
o znanym nazwisku i wygladzie) oraz image wizualny moga determinowa¢ wi-
zerunek publiczny, poza kategoria specyficzng dla wizerunku wizualnego (,,stan
emocjonalno-poznawczy”) i poza charakterystycznym dla wizerunku publicznego
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komunikacyjnym obszarem ,,zawodu”. Temat wptywu wizerunku publicznego na
image werbalny w sytuacji podanej tozsamosci autora nie bedzie tu rozpatrywany
ze wzgledu na stabg rozpoznawalnos¢ pisarza wsrdd respondentéw — analizy ko-
lejnych autoréw moga pomoéc odnalez¢ zaleznosci w tym zakresie.

2.3. Piotr Zaremba
2.3.1. Piotr Zaremba — wizerunek na podstawie anonimowego tekstu

Sposréd 63 uczestnikéw badania, ktdrzy po przeczytaniu tekstu anonimowe-
go autora odpowiedzieli na pytanie: ,,Majac za podstawe tekst przeczytanego
felietonu, jakimi stowami opisalby Pan / opisataby Pani autora tego tekstu?”,
9 0s6b wskazalo po 3 okredlenia Piotra Zaremby, 14 respondentéw wypisalo
po 4 epitety, a 40 po 5 przymiotéw felietonisty. Razem dato to 283 wskazania,
przy czym 2 zakodowano podwdjnie’, wigc w analizie znalazto si¢ 285 cech
skategoryzowanych w 22 spdjne cechy wizerunkowe.

Po przeczytaniu i wykonaniu zadan zwigzanych z okresleniem wizerunku
i wynotowaniem z tekstu fragmentéw odpowiadajacych przypisanym felietoni-
$cie cechom, respondenci odpowiadali na pytanie: ,,Czy wiesz, kto jest autorem
tekstu?” i mieli do wyboru trzy odpowiedzi: 1) TAK, wiem (kto?)..., 2) Nie je-
stem pewny/pewna — wydaje mi si¢, ze autorem moze by¢ (kto?)...; oraz 3) NIE,
nie wiem. Znajomos¢ autora tekstu potwierdzily trzy osoby, ale blednie ziden-
tyfikowaly tozsamo$¢ twdrcy w ,,Stawomirze Mrozku”, ktorego dotyczyl tekst,
w ,Mariuszu Cieslaku’, co zapewne stanowilo rodzaj zartu, lub w ,,Tomaszu Ter-
likowskim’, do ktérego najwyrazniej respondenta zaprowadzita zbiezno$¢ wize-
runkowa (przypisal Piotrowi Zarembie okreslenia ,,sprawiedliwy”, ,wywazony”,
»prawicowiec’, ,,antyliberal’, , patriota’, jakie mozna tez faczy¢ z Tomaszem Ter-
likowskim). Brak pewnosci zaznaczylo szes¢ osob, z czego czwdrka spodziewata
sie autorstwa ,,Krzysztofa Vargi’, a dwojka ,,Szymona Holowni”. Takie sugestie
musialy by¢ wynikiem checi odpowiedzi przy jednoczesnym braku jakiegokol-
wiek wyobrazenia o autorze, bowiem te dwa nazwiska nalezg do oséb, ktérych
wizerunek publiczny wezedniej okreslali uczestnicy badania (kazda z os6b ima-
ge zaréwno Krzysztofa Vargi, jak i Szymona Hotowni (zob. tabela 3). 54 respon-
dentéw wprost zaprzeczylo faktowi posiadania wiedzy o autorze przeczytanego
tekstu. Bez wzgledu na brzmienie, wszystkie odpowiedzi wyraznie zatem wska-
Zujg, iz czytajacy felietony nie znali tozsamosci jego tworcy.

7 Okreélenie ,,0czytany/zorientowany” przypisano do cech wizerunkowych ,oczytany” oraz ,zna
temat’, a epitet ,inteligentny i obeznany - historyk” skategoryzowano jako cechy ,inteligentny”
oraz ,,znawca tematu’,
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Tabela 17. Zestawienie odpowiedzi respondentéw czytajgcych tekst
anonimowego autora (Piotra Zaremby) na pytanie: ,Majac za podstawe tekst
przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan /

opisataby Pani autora tego tekstu?”

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

dosadnie
przekazujacy
swoje odwazne
sady (0)

bezposredni (4), pewny siebie (4);
osoba majaca swoje zdanie na temat
mediéw i parlamentu; ma swoje
wlasne zdanie; wyraza wlasne zdanie;
konkretny (2); przekonany o swojej
nieomylnosci; odwazny; indywidu-
alista; jego opinie sa zdecydowane

i jasno okre$lone; dosadny; dobitny;
przemadrzaly; wyrazisty

21

7,37

16 25,40

krytyczny (11)

rozczarowany, r0zgoryczony na
stan mediéw komercyjnych; rozcza-
rowany programem; poirytowany
sytuacja, ktorg opisuje; poirytowany;
niezadowolony ze wszystkiego; zly;
oskarzajacy; krytyk

20

7,02

18 28,57

znawca tematu

(0)

posiadajacy wiedzg¢ o innych filmach;
znajacy realia kina; znawca kina;
obeznany w filmie/kinie; znajacy sie
na filmie; znawca filméw; posiadajacy
duza wiedze historyczna; posiadajacy
wiedzeg o innych filmach; obeznany

w historii; znawca historii Polski; ma
wiedze z historii czy z historii filmu;
zna si¢ na teatrze i literaturze; obezna-
ny w sztukach teatralnych; kompetent-
ny; ma duza wiedze na temat serialu;
posiadajacy duza wiedze; obeznany

w $wiecie medidw i polityki; recen-
zent; oczytany/zorientowany; inteli-
gentny i obeznany — historyk

20

7,02

18 28,57

inteligentny (12)

inteligentny i obeznany - historyk;
jest bystry; potrafi faczy¢ fakty i ko-
jarzy¢ je ze soba; myslacy

16

5,61

15 23,81

ironiczny (13)

sarkastyczny (3)

16

5,61

14 22,22

interesujacy si¢

(0)

kinoman (2); kinomaniak; zaintere-
sowany kinem; lubi kino; zaintere-
sowany historia; doceniajacy sztuke;
entuzjasta tworczosci A. Majewskiego;
pasjonat; pelen podziwu; zafascyno-
wany; milosnik twoérczosci A. Fredry;
zainteresowany mediami i popkultura;
piewca sztuki; wrazliwy na sztuke

15

5,26

13 20,63
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Tabela 17 (cd.)

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

dociekliwy (5)

wytrwalo$¢ w dazeniu do celu (po-
$wiecenie); filozof; ciekawos¢; cie-
kawy $wiata (3), zadny wiedzy

12

4,21

11

17,46

emocjonalny

A3)

emocjonalny trochg; zbyt emocjo-
nalny; pelen emocji; emocjonalnie
podchodzacy do sprawy; osoba
podchodzaca do tematu emocjonal-

nie; porywezy (2); impulsywny

11

3,86

14,29

obiektywny (6)

wywazony; zréwnowazony, spra-
wiedliwy; zdystansowany; zdystan-
sowany wzgledem wiasnej osoby

11

3,86

10

15,87

10.

dokladny (5)

dokladno$¢; skupia sie na konkre-
tach; skrupulatny; szczegélowy;
precyzyjny, Zwracajacy uwage na
szczegoly; rzetelny

11

3,86

10

15,87

11.

ciekawie
piszacy (0)

elokwentny (2); bezczelno$¢ (uzy-
wanie i naduzywanie kolokwia-
lizméw i wulgaryzmow); zwraca
sie stylem nieformalnym; posiada
bogate stownictwo; w ciekawy spo-
sOb opisujacy problem; wulgarny;
przekonujacy

2,81

12,70

12.

sentymentalny

()

nostalgiczny

2,81

12,70

13.

spostrzegawczy

(5)

obserwator; obserwuje otaczajacy
go $wiat

2,46

11,11

14.

wrazliwy (6)

uczuciowy

2,46

11,11

15.

oczytany (4)

oczytany/zorientowany; erudyta

2,11

7,94

16.

patriota (6)

2,11

9,52

17.

subiektywny (2)

przedstawia subiektywng opinig;
wyrazajacy subiektywna opinie;
stronniczy; malo obiektywny

2,11

7,94

18.

tolerancyjny

malo krytyczny; wyrozumialy (3);
zyczliwy

2,11

7,94

19.

analizujacy

doktadanie analizuje i wyciaga
whnioski dla czytelnika; analityczny
umys}; posiada umiejetnos¢ analizy;
probuje podejs¢ do kazdego zagad-
nienia z rdznej perspektywy

1,75

7,94

20.

refleksyjny (3)

snuje refleksje psychologiczne;
sklonny do refleksji

1,75

7,94

92




2.3. Piotr Zaremba

cecha

Ip. .
P | wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

21 | zabawny (0)

dowcipny; poczucie humoru; ma
poczucie humoru; prébuje by¢
zabawny za wszelka ceng; odnosi si¢
do Amerykanéw z dystansem

1,75

7,94

22. | wymagajacy (3)

surowy

1,40

6,35

23. | inne

wyksztalcony (2); jest ambitny; am-
bitny; szczery (2); trzezwo my$lacy;
realista; racjonalista; stary; czlowiek

w podeszlym wieku; tradycjonalista;
konserwatywny; marudny; malkon-
tent; niezdecydowany; prawicowiec;
antyliberal; gléwnonurtowy; zwolen-
nik polityki Kaczynskiego; lubiacy
réznorodnoéé; majacy szacunek dla
historii; pefen szacunku; lewicowy; li-
beralny; gloszacy prawde historyczna;
$wiatly; dba o czysto$¢ jezyka; zwigzly;
optymista; zniesmaczony; przewi-
dujacy; relacjonujacy; profesjonalny;
oceniajacy; marzyciel; uczulony na
problemy spoteczne; samotny; spokoj-
ny; intuicyjny; poszukiwacz prawdy;
egocentryczny; niemily; niepewny;
osoba zaangazowana w zycie publicz-
ne; osoba domagajaca si¢ zachowana
powagi w sprawach istotnych; osoba
pogodzona z brakiem przejrzystosci
mediéw; ma nierealistyczne oczekiwa-
nia - zaklada, ze kazdy czytelnik do-
skonale zna tematyke jego tekstu; lubi
polityke; uszczypliwy; szybki w prze-
kazywaniu informacji; szybki w podej-
mowaniu decyzji; cyniczny; patrzy na
rzeczywisto$¢ z szerszej perspektywy;
religijny; zmeczony monotonia; czlo-
wiek wierzacy; otwarty, méwi o swo-
ich odczuciach; otwarty

59

20,70

39

61,90

razem

285

100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Czytelnicy tekstu anonimowego autora majg Piotra Zarembe za twor-
ce ,dosadnie przekazujacego swoje odwazne zdanie” (21 - 7,31% wskazan;
16 - 25,40% osob) i ,krytycznego” ,,znawce tematu” (po 20 - 7,02% wska-
zan; 18 — 28,57% 0s6b). Zwazywszy znikome réznice liczbowe migdzy tymi ce-
chami wizerunkowymi, nalezaloby je rozpatrywac jako réwnie istotne. Niewiele
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mniejsze znaczenie ma dla odbiorcéw tekstow inteligencja (,inteligentny”)
(16 - 5,61% wskazan; 15 - 23,81% 0s6b) oraz wynotowane tyle samo razy (16)
przez jednego respondenta mniej (14 - 22,22%) postugiwanie si¢ ironig (,,iro-
niczny”) i zainteresowania (,interesujacy si¢”), zauwazone pietnastokrotnie
(5,26%) przez 13 czytelnikdw (20,63%). Mniej istotne zdaja sie takie cechy wi-
zerunkowe, jak: ,dociekliwy” (12 - 4,21% wskazan - 11 - 17,46% o0s6b), ,,emo-
cjonalny” (11 - 2,86%; 9 - 14,29%), ,,obiektywny” i ,,dokladny” (po 11 - 3,86%;
10 - 15,87%), »,ciekawie piszacy” i ,sentymentalny” (po 8 - 2,81%; 1 - 12,70%)
oraz ,spostrzegawczy’ i ,wrazliwy” (po 7 — 2,46%, 1 - 11,11%). Szesciokrot-
nie (2,11% wskazan) uznano dziennikarza za ,,oczytanego’, ,subiektywnego”
i ,tolerancyjnego” (po 5 - 7,94% 0sob), ,patriote” (6 — 9,52% respondentéw).
Tylko pieciokrotnie okazal si¢ ,,analizujacy’, ,refleksyjny” i ,,zabawny” (kaz-
dorazowo dla 5 - 7,94%). Wysokie oczekiwania (,wymagajacy”) spostrzegty
4 osoby (6,45%; 4 - 1,40% wskazan).

Da si¢ zauwazy¢ podobienstwo semantyczne niektérych cech. Tak wiec
swego rodzaju blok korespondujacych ze sobg cech wizerunkowych moga
tworzy¢ te dotyczace wyraziscie zarysowanego stanowiska (,,dosadnie przeka-
zujacy swoje odwazne sady’, ,krytyczny’, ,ironiczny’, ,subiektywny” ,wyma-
gajacy”), kompetencji (,znawca tematu’, ,,interesujacy si¢’, ,,oczytany”), inte-
ligencji (,,inteligentny”, ,,spostrzegawczy”), precyzji (,,dociekliwy’, ,,doktadny”,
»analizujacy”). By¢ moze tez nalezaloby taczy¢ ,ciekawie piszacy” z ,zabaw-
nym” lub ,ironicznym™, a ,wrazliwy” z ,,refleksyjnym” czy ,,sentymentalnym”.
Piotr Zaremba to wiec przede wszystkim zdecydowany w sadach i krytyczny,
ale kompetentny znawca tematu, do tego inteligentny i doktadny oraz wrazli-
wy. Kilka cech wizerunkowych pozostaje poza zbiorami semantycznie bliskich
sobie cech (,emocjonalny’, ,patriota’, ,,tolerancyjny”), bedac jednoczes$nie ce-
chami rzadko wypisywanymi (maksymalnie 11 - 3,86% wskazan).

Chociaz niewiele cech funkcjonuje samodzielnie, poza znaczeniowy-
mi blokami, to o §rednim poziomie wyrazistosci wizerunkowej §wiadczylaby
niewielka liczba wskazan i respondentéw ich dokonujacych w zakresie najsil-
niej manifestowanych cech. W przypadku Krzysztofa Vargi najwyzsza pozycja
prezentowalta wyniki na poziomie 40 wskazan (13,33%), wynotowanych przez
33 - 52,38% 0s06b, podczas gdy analogiczne rezultaty Piotra Zaremby osiggnety
polowe tych wartosci (21 - 7,31% wskazan; 16 — 25,40% osdb). Wydaje sie, ze
znaczenie mogla tu mie¢ dlugos¢ tekstu. Krotszy felieton to mniej elementéw
wizerunkowych pojawiajacych sie wielokrotnie w tym sensie, ze o ile w dluzszej
wypowiedzi niektore cechy majg okazje si¢ powtdrzy¢ i tym samym zyskujg na
sile wyrazu, s3 mocniej manifestowane i fatwiej zauwazone przez wigksza liczbe

8 Zob. przypis 4 w rozdziale 2 o faczeniu ironii z dowcipem.
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respondentéw, o tyle w krotszym tekscie wszystkie cechy moga by¢ reprezen-
towane z podobnym natezeniem, a przynajmniej dysproporcja miedzy cecha-
mi wyrazistymi a mniej zauwazalnymi zdecydowanie si¢ zmniejsza. I zdaje si¢
to mialo tutaj miejsce. By¢ moze analiza kolejnych rodzajow imageéw pozwoli
zweryfikowac relacje miedzy wyrazistoscig wizerunku a dlugoscia tekstu.

Zauwazy¢ mozna jeszcze jedno ciekawe zjawisko, ktore nalezaloby ob-
serwowal w trakcie badania kolejnych typéw wizerunkéw i wynikéw doty-
czacych pozostalych autoréw. Mianowicie kilka najwyzej reprezentowanych
cech imageowych powtarza si¢ w przypadku obu analizowanych do tej pory
felietonistéw. ,Dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady”, ,,krytyczny”, ,,in-
teligentny’, ,ironiczny” to elementy image’u dublujace si¢ w pierwszej szdstce
wizerunku werbalnego anonima Krzysztofa Vargi i Piotra Zaremby. Rzadziej
wynotowywane cechy takze si¢ powtarzaja (,ciekawie piszacy’, ,zabawny’,
»oczytany’, ,spostrzegawczy , ,,interesujacy si¢’, ,znawca tematu”).

Pojawia si¢ wiec pytanie: na ile sg to zbiezne wizerunki, a na ile wptyw
ma sam gatunek felietonu? I kolejne: w takim razie charakterystycznych, ty-
powych dla danej osoby cech wizerunku nalezaloby szuka¢ w proporcjach
miedzy poszczegdlnymi cechami (zwraca¢ jednak uwage, ktoére sa najwyzej
reprezentowane) czy raczej w tych cechach, ktére sie nie powtarzaja u po-
szczegdlnych felietonistow?

Na tym etapie trzeba jedynie zauwazy¢, ze wstepne badania dotycza-
ce mozliwosci i ograniczen felietonu w zakresie komunikowania wizerunku
(Krzysztofa Vargi i Szymona Holowni) pozwolily ustali¢, ze cho¢ wiele cech
sie multiplikuje, to wystepuja one w réznych proporcjach, do tego obok tych
specyficznych dla jednego autora. Ponadto wszystkie cechy wizerunkowe
nie wynikaja bezposdrednio z cech gatunkowych, co by wskazywalo, ze fe-
lieton bardziej stwarza autorowi mozliwosci, ktére da si¢ wykorzysta¢ w do-
wolnym sposéb, niz ogranicza czy narzuca cechy wizerunkowe (Baranska-
-Szmitko 2014c¢: 223-224).

Jesli chodzi o cechy niewychodzace poza image kazdego z felietonistow,
to dla Krzysztofa Vargi bylyby to atrybuty: ,szczery”, ,wyksztatcony”, ,,ztosli-
wy’, »sceptyczny’, ,mlody’, ,realista’, a dla Piotra Zaremby: ,emocjonalny’,
»obiektywny”, ,patriota’, ,subiektywny’, ,tolerancyjny’, ,refleksyjny”. Pomi-
jajac te elementy image’u, ktore sg sprzeczne (,,obiektywny” i ,,subiektywny”
u publicysty ,W Sieci”), a skupiajac si¢ na zbiorze tych cech jako catosci, to
przynajmniej godna uwagi wydaje si¢ propozycja szczegolnego uwzglednia-
nia jedynie cech specyficznych dla pojedynczego autora przy okreslaniu jego
image’u, zwlaszcza ze te cechy dobrze charakteryzuja kazdego z nich. Jesli jed-
nak wziag¢ pod uwage, ze z kolei dublujace si¢ cechy wystepuja w bardzo réz-
nych proporcjach (np. ,ciekawie piszacy” to dla Krzysztofa Vargi 8% wskazan
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wynotowanych przez prawie 1/3 respondentéw — dokladnie 28,57%, ale dla
Piotra Zaremby to tylko 2,81% wskazan, dokonanych przez 12,70% oséb), to
bardziej rzetelne wydaje sie pofaczenie tych dwoch mechanizméw interpreta-
cyjnych - zaréwno cech wysoko reprezentowanych, powtarzajacych sie u kil-
ku felietonistow, jak i tych rzadko wskazywanych i specyficznych dla kazdego
z nich osobno. Tylko na jakich zasadach uwzglednia¢ t¢ symbioze?

Wsparciem dla odnalezienia pelnych odpowiedzi na postawione wyzej
pytania powinny by¢ jednak kolejne prowadzone tu analizy.

Tabela 18. Kategorie komunikowanego werbalnie wizerunku
anonimowego felietonisty — Piotra Zaremby

sposob
Ip. poglq%y./ n | wiedza | n postawa n cecha n | komuni- | n
wartosci charakteru ..
kagji
dosadnie
1. | patriota | 6 zawea oo | P rze.kazu] W inteligentny | 16 CI.EkaWIE 8
tematu swoje piszacy
odwazne sady
toleran- interesu-
2. . 6 |. . 15 | krytyczn 20 | zabawn 5
cyjny Jacy sig yoyezny 4
3. oczytany | 6 | ironiczny 16 | emocjonalny | 11
spostrzegaw- .-
4. ol 7 | wrazliwy 7
5. wymagajacy 4
6. dociekliwy 12
7. obiektywny 11
8. subiektywny 6
9. dokladny 11
10. sentymen- 8
talny
11. analizujacy 5
12. refleksyjny 5
razem 12 41 126 39 8

Zrédio: opracowanie wiasne

W zakresie aspektow, kategorii wizerunku mozliwych do komunikowania
werbalnie, gdy autor pozostaje anonimowy, nie ma zbyt wielu zmian w stosun-
ku do Krzysztofa Vargi (tabela 18). Ponownie najliczniej reprezentowanymi
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kategoriami sg ,,postawa’, ,,cechy charakteru” i ,wiedza’, a pierwsza z nich wy-
raznie dominuje nad reszta, cho¢ tym razem dysproporcje sa jeszcze wieksze, bo
126 wskazan ,postawy” do 41 ,wiedzy” i ,39” ,,cech charakteru” to zdecydowanie
wigkszy dystans niz analogiczny z zestawienia Krzysztofa Vargi (97 — 63 - 44).
O ile dwa ostatnie aspekty pod wzgledem zawierajacych w sobie cech si¢ nie
zmienily, o tyle ten pierwszy wzbogacil si¢ o osiem nowych atrybutéw (zazna-
czone w tabeli kursywa). Najmniej wskazan liczy znéw ,,sposéb komunikacji”.
Nowoscig jest kategoria ,,poglady/wartosci’, w zakres ktorej weszty takie cechy,
jak ,patriota” i ,,tolerancyjny” - jak si¢ okazuje — réwniez mozliwe do komuni-
kowania przez anonimowego autora tekstu.

2.3.2. Piotr Zaremba — wizerunek publiczny

126 os6b udzielilo odpowiedzi na pytanie: ,,Czy zna Pan/Pani nazwisko:
Piotr Zaremba? Prosze zakresli¢ swoja odwiedz krzyzykiem”, spos$réd kto-
rych 107 respondentéw zaznaczylo ,,NIE. Jesli nie, prosze schowac kartke do
teczki’, a 19 potwierdzilo znajomos¢ publicysty, zakreslajac ,TAK. Jedli tak,
prosze przej$¢ do pytania nr 2”7 i nastepnie zrealizowalo polecenie: ,,Jakimi
stowami scharakteryzowal(a)by Pan/Pani osobe¢ publiczng Piotra Zarem-
be?”. W tej grupie uczestnikow badania jedna osoba nie podata zadnej cechy
felietonisty, cztery wypisaly po jednym epitecie, trzech respondentéw po
dwa okreslenia, dwojka przywolata trzy cechy, cztery osoby po cztery przy-
mioty autora oraz pie¢ po pig¢ epitetdéw. Rozpoznawalnos$¢ Piotra Zaremby
wérod uczestnikéw badania jest wiec wyzsza niz w przypadku Krzysztofa
Vargi, ale wcigz staba. Ze wzgledu na niska liczebno$¢ zebranych danych
nie ma sensu poddawac ich glebokiej analizie, ale warto zwrdci¢ uwage na
najwazniejsze zmienne.

Tabela 19. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Jakimi stowami
scharakteryzowat(a)by Pan/Pani osobe publiczng Piotra Zarembe?”

cecha wskazania osoby

. warianty leksykalne
wizerunkowa n % n %

Ip.

prawicowiec (3); prawicowy dzienni-
karz (2); pisze w prawicowych, za-
ktamanych i $miesznych swoja walka
o polsko§¢, czasopismach

1. prawicowy (2) 8 14,04 7 36,84

dziennikarz | jest dziennikarzem; publicysta (3);

(2) felietonista (2); komentator 8 14,04 6 31,58
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Tabela 19 (cd.)
wskazania osob
Ip. . cecha warianty leksykalne Y
wizerunkowa n % n %
dosadnie pewny siebie (2); pogladowy arogant;
przedstawia- | uparcie i czasem bezpodstawnie broni
3. | jacy swoje swoich przekonan; radykal; kontro- 7 12,28 5 26,32
odwazne sady | wersyjny w przekonaniach;
(0) kontrowersyjny
osoba me- ekspert, obecny w telewizji; medialny;
4. . ekspert w programach TV; 6 10,53 4 21,05
dialna
komentator
5. g;ehgentny madry 30 526 | 3| 1579
6. | rzeczowy (2) | profesjonalny 3 5,26 2 10,53
7. uprzejmy mily, sympatyczny 3 5,26 1 5,26
napisal ksiazki pt. Plama na suficie
8. | pisarz (0) i Czas na..., tworzyl dziela literackie, 2 3,51 2 5,26
np. Plama na suficie
9. | racjonalista trzezwo myslacy 2 3,51 1 5,26
prawnik, elokwentny, charakterystycz-
ny, katolik, malkontent, w okularach,
upolityczniony, nierzetelny jako dzien-
10. | inne nikarz, malostkowy, zaczepny, znam 15 26,32 10 52,63
nazwisko, ale nie pamigtam, ktora to
osoba i jak wyglada, rezolutny, otwarty,
rzetelny, o warto$ciowych pogladach
razem 57 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Przede wszystkim wizerunek publiczny wydaje si¢ bardziej wyrazi-
sty od wizerunku werbalnego anonima Piotra Zaremby. Pierwsza pozycja
»prawicowy” zostala wynotowana 8 razy (14,04%) przez ponad 1/3 respon-
dentéw (7 - 36,84%). Procent wskazan jest wiec prawe dwukrotnie wyz-
szy, a procent 0sob ich dokonujacy wigkszy o ponad 10% niz w przypadku
autora anonimowego. To samo dotyczy drugiej cechy: ,dziennikarz”, wy-
pisywanej rownie czesto przez jedng osobe mniej (6 — 31,58%). Niemal
tak samo istotne wydaja si¢ jeszcze cechy wizerunkowe: ,,dosadnie przed-
stawiajacy swoje odwazne sady” (7 - 12,28% wskazan; 5 - 26,32% 0s6b)
oraz ,osoba medialna” (6 - 10,53%; 4 — 21,05%). O polowe mniej wskazan
odnotowuja: ,inteligentny”, ,rzeczowy’, ,uprzejmy” (3 - 5,26%), wypisane
przez odpowiednio: 3 - 15,79%, 2 - 10,53%, 5,26% o0sdb. Tylko dwukrotnie
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(3,52%) zwrdcono uwage, ze Piotr Zaremba to ,pisarz” (2 - 5,26% oso6b)
i racjonalista (1 - 5,26%).

Piotr Zaremba postrzegany jest wiec przede wszystkim przez pryzmat
swoich pogladéw (,,prawicowy”), aktywnosci medialnej (bliskie sobie seman-
tycznie: ,dziennikarz”, ,osoba medialna’, ,pisarz”) oraz mocnego precyzo-
wania stanowiska (,dosadnie przedstawiajacy swoje odwazne sady”). Duzo
mniejsze znaczenie dla wizerunku publicznego wydaje si¢ mie¢ inteligencja,
rzeczowos¢, uprzejmosc i racjonalna postawa.

Image publiczny w poréwnaniu z werbalnym definiuje osobe przede
wszystkim przez wykonywang profesje. To element — tak samo jak u Vargi
- nieobecny w image’'u werbalnym, ale najwyrazniejszy w przypadku wize-
runku publicznego. Na réwni z nim wazne wydaja si¢ poglady - najwiecej
wskazan dotyczy cechy wizerunkowej ,,prawicowy”. W tym przypadku Pio-
tra Zarembe kojarzy si¢ z jego prawicowymi publikacjami lub takimiz wypo-
wiedziami w mediach oraz z dziennikarstwem. Ale tez — co ciekawe — nawet
dziennikarz jednego z czolowych tygodnikéw konserwatywnych, o wyraz-
nie zarysowanym profilu politycznym, moze by¢ znany ,,z tego, ze jest zna-
ny’, o czym $wiadczy — nowa w poréwnaniu z imageem werbalnym - cecha
wizerunkowa ,,0soba medialna”, w ktorej skategoryzowano takie okreslenia,
jak np. ,ekspert’, ,obecny w telewizji’, ,medialny”. Innymi stlowy, responden-
ci wiedza, ze Piotr Zaremba pojawia si¢ w telewizji, wystepuje w roli znawcy
i uwazaja to za jego wyroznik na réwni z okreslonymi pogladami, sposobem
artykutowania swoich sadéw czy postawa wobec analizowanych problemow.
Skojarzenie, ze gdzie$ widzieli t¢ osobe, ze jest znana, to taki sam element ima-
ge'u, jak bardziej precyzyjnie wyrazone cechy. Poniewaz obecnos¢ w mediach
coraz czedciej jest forma zawodu, uwaza si¢ tutaj, ze ,,0osoba medialna” wcho-
dzi wlasnie w te kategorie. Sposrdd pozostalych cech powtarzajg si¢ w wize-
runku werbalnym i publicznym jedynie ,inteligentny” oraz ,,pewny siebie”
(ktdra da sie faczy¢ z ,,dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady”), pozostate
cechy nie dublujg sie.

Nalezatoby to zestawi¢ z faktem, ze tak samo, jak u Vargi, wizerunek
publiczny buduje zdecydowanie mniej cech wizerunkowych (9) niz image
werbalny anonimowego tworcy (22). Poniewaz kontekst tych danych w przy-
padku obu felietonistéw jest podobny (mata liczba osoéb okresla wizerunek
publiczny: Varga — 11, Zaremba - 19), to pozostaje dotad nierozstrzygniete,
czy te rezultaty to efekt niewielkiej liczby respondentéw definiujacych image,
czy to kwestia pojemnosci pamieci, z ktorej przywolywane sg okreslenia go
tworzace. W kolejnych analizach podjgto probe rozwigzania tego problemu.
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Tabela 20. Kategorie wizerunku publicznego Piotra Zaremby

p | i [ e T e [ ] e
1. | dziennikarz 8 | prawicowy 8 | pewny siebie 7 | inteligentny | 3
2. | osoba medialna 6 rZeCZOWY 3
3. | pisarz 2 uprzejmy 3
4. racjonalista 2

razem 16 8 15 3

Zrédto: opracowanie wiasne

Aby fatwiej zauwazy¢ réznice migdzy wizerunkiem publicznym a werbal-
nym publicysty ,W Sieci’, warto tez spojrze¢ na stworzone na przykladzie jego
cech wizerunkowych kategorie mozliwego do komunikowania wizerunku pu-
blicznego (tabela 20). Pojawia si¢ jeden obszar wizerunku, ktéry nie byt obec-
ny w przypadku wizerunku werbalnego. ,,Zawdéd” jednak, bo o nim mowa,
to aspekt znany juz z wynikow dotyczacych Krzysztofa Vargi. Potwierdzaloby
sie wiec, ze to zakres image’u specyficzny wylacznie dla jego publicznego wy-
miaru. Podobnie jak u felietonisty ,Duzego Formatu’, takze i tutaj jest to naj-
liczniej reprezentowana kategoria (16 wskazan), na drugim miejscu réwniez
znajduje sie ,,postawa” z niewiele mniejsza liczba wskazan (15). Kontynuujac
zestawienie z wizerunkiem werbalnym, zauwazy¢ nalezy, ze powtarzaja si¢ ka-
tegorie ,postawa’, ,cechy charakteru”, brak natomiast ,,sposobu komunikacji”
i ,wiedzy”. Ten ostatni aspekt wystepowatl w przypadku Krzysztofa Vargi, wigc
zapewne po prostu nie wchodzi w zakres wizerunku Piotra Zaremby. Jak juz
wspomniano wyzej, jako nowe w wizerunku publicznym pojawiajg si¢ nato-
miast ,,zawdd” oraz ,,poglady/wartosci’

Potraktujmy jeszcze zbiorczo ustalenia dotyczace Krzysztofa Vargi i Pio-
tra Zaremby w zakresie wizerunku publicznego w zestawieniu z werbalnym.
Mozliwe do komunikowania w obszarze wizerunku publicznego s3 nastepu-
jace kategorie: ,,zawod”, ,poglady/wartoéci’, ,,postawa’, ,,cecha charakteru”,
»wiedza”. Wspodlne dla obu imageéw moga by¢ wszystkie wymienione oprocz
pierwszej, ktora jest typowa dla wizerunku publicznego, natomiast dla wer-
balnego specyficzne pozostajg obszary: ,,sposéb komunikacji”. Niewielka licz-
be cech wizerunku publicznego w poréwnaniu z werbalnym nalezy zestawi¢
z wynikami pozostalych felietonistow, by mdc probowac wyciaga¢ rzetelne
wnioski. W §wietle ustalenn dokonanych podczas analizy wszystkich typow
wizerunku Krzysztofa Vargi (image werbalny i wizualny wplywaja na pu-
bliczny), okreslenie wzajemnych wplywéw powinno zosta¢ przeprowadzone
z uwzglednieniem danych o wizerunku wizualnym.
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2.3.3. Piotr Zaremba — wizerunek wizualny

W przypadku wynikéw dotyczacych wizerunku wizualnego Piotra Zaremby
zasadne jest podzielenie odpowiedzi respondentdéw na trzy grupy. Wszystkim
co prawda zaprezentowano t¢ samg fotografie Piotra Zaremby (zob. zdjecie
w tabeli 6) i postawiono to samo pytanie (,,Majac za podstawe przedstawione
zdjecie, jakimi stowami opisalby Pan / opisalaby Pani przedstawiona na tej
fotografii osob¢?) (na zdjeciu Piotr Zaremba), ale nastepnie zapytano: ,,.Czy
wie Pan/Pani, kogo przedstawia zdjecie?”, dajac do wyboru ,, TAK, kogo?...”,
»Nie jestem pewny/pewna, ale wydaje mi sie, Ze moze to by¢ (kto?)...” oraz
»NIE” i — w zalezno$ci od wybranej propozycji — dany uczestnik badania zo-
stal zaliczony do jednej z trzech grup.

Najmniej liczna jest ta, w ktorej potwierdzono znajomo$¢ Piotra Zarem-
by. Znalazly si¢ w niej cztery osoby. Trzy z nich napisaly, iz na zdj¢ciu znajduje
sie ,,Piotr Zaremba”, jedna ,,Pawet Zaremba’, uznano jednak wszystkie te od-
powiedzi za tozsame. Ich liczebno$¢ nie pozwala na glebszg analize, ale warto
spojrze¢ na wyniki (tabela 21), cho¢by po to, by zauwazy¢, ze znajomos¢ osoby
widocznej na fotografii wplywa na przypisywane jej cechy. Pojawiaja si¢ np.
okreslenia ,,prawicowy publicysta «W sieci» vel «Sieci» oraz w polityce.pl” (ce-
cha wizerunkowa ,,prawicowiec”) albo ,lubujacy si¢ w teoriach spiskowych”
(»inne”). Mimo wigc wyraznego zwrdcenia uwagi w poleceniu na postuzenie
sie wylacznie wizualnym aspektem (,,Majac za podstawe przedstawione zdje-
cie...”), respondenci ulegali skonstruowanemu wczesniej przez siebie wize-
runkowi publicznemu dziennikarza. Tym bardziej wigc zasadne jest rozdzie-
lenie odpowiedzi kazdej z wylonionych grup i osobna ich analiza.

Tabela 21. Zestawienie odpowiedzi oséb rozpoznajacych na zdjeciu
Piotra Zarembe na pytanie: ,Majgc za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi
stowami opisatby Pan / opisataby Pani przedstawiong
na tej fotografii osobe?”

cecha wskazania osoby

warianty leksykalne

Ip. .
P | wizerunkowa n % n %

ma uniesiong glowe — pewnoé¢
siebie; majacy silne przekona- 4 20,00 4 100,00
nia; fanatyk; przemadrzaty

pewny siebie

(0)

okulary kojarza sie z intelek-

. 3 15,00 3 75,00
tualista; wyksztalcony

2. intelektualista

powstrzymuje emocje; po-
3. opanowany (0) | wazna mina; kontroluje swo- 3 15,00 2 50,00
ja osobowos¢
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Tabela 21 (cd.)

cecha wskazania osoby

wizerunkowa VELEIAE Sy Sl n % n %

Ip.

jest to Piotr Zaremba; prawi-
4. | prawicowiec cowy publicysta ,W sieci” vel 2 10 2 50,00
»Sieci” oraz w polityce.pl

5. konsekwentny | konsekwentna 2 10 2 50,00

surowy — do$wiadczony
zyciowos; liczy sie z opinig
6. inne innych; lubujacy si¢ w teo- 6 30,00 6 100,00
riach spiskowych; ponury;
cyniczny; niemily

razem 20 100,00

Zrédio: opracowanie wiasne

Do drugiej natomiast grupy zaliczy¢ nalezy grono czterech oséb, ktére nie
byly pewne tozsamosci mezczyzny ze zdjecia, z czego dwojka przypuszczala,
ze moze to by¢: ,Varga, Bauman” albo ,\Varga’, a kolejna dwdjka zaznaczyta, ze
rozpoznaje mezczyzne z fotografii, ale zamiast nazwiska pojawila si¢ adnota-
cja ,TAK - podejrzewam, ze to jaki$ polityk” lub zasugerowano jednak nie-
pewnos$¢ znakiem zapytania, zapisujac ,TAK - Zaremba Piotr (?)”. Nazwisko
Vargi pojawia si¢ u respondentow, ktorzy otrzymali portret Piotra Zaremby
po wykonaniu zadan zwiazanych z tekstem Krzysztofa Vargi (to byl felieton
z widocznym zdjeciem pisarza i informacjg o autorstwie Vargi — zob. tabela 3).
Uczestnik wspominajacy o Baumanie czytal felieton, w ktérym autor odwo-
tywat si¢ do mysli Zygmunta Baumana. Takie odpowiedzi uwypuklaja tylko
brak znajomosci osoby ze zdjgcia. Faktycznie tylko jeden uczestnik z tej grupy
rozpoznal Piotra Zarembe¢ poprawnie, cho¢ tez nie byl pewny. Majac na uwa-
dze réznorodnos¢ tych odpowiedzi (trzy zupelnie chybione, jedna poprawnie
wskazujgca publicyste) oraz ich znikoma liczebno$¢ (cztery osoby), nalezy za-
niecha¢ ich analizowania.

Zaprezentowanie danych (tabela 22) usprawiedliwia jedynie hipoteza
analityczna, Ze zapewne zestawienie tych nielicznych odpowiedzi z licznymi
danymi od o0séb, ktdére zadeklarowaly wprost brak znajomosci osoby ze zdje-
cia, ukazatby podobny wizerunek w obu grupach (skoro w kazdej z nich twoérca
pozostawal nieznany). Takie tabelaryczne jedynie poréwnanie (zob. tabela 22
i tabela 23) potwierdza jedynie, ze ze wzgledu na zbyt malg liczbe odpowiedzi
analizy w tym zakresie s3 nieuzasadnione.
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Tabela 22. Zestawienie odpowiedzi oséb, ktore zadeklarowaty brak
pewnosci co do tozsamosci mezczyzny ze zdjecia (Piotra Zaremby),
na pytanie: ,Majgc za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami
opisatby Pan / opisataby Pani przedstawiong na tej fotografii osobe?”

wskazania osob
Ip. . cecha warianty leksykalne Y
wizerunkowa n % n %

1. | inteligentny (3) | madry 4 23,53 4 100,00
2. | wyksztatcony kompetentny; oczytany 3 17,65 2 50,00
3. | powazny (2) 2 11,76 2 50,00
4. | niemity (0) gbur; chamski 2 11,76 1 25,00
5. | zachowawczy zdystansowany 2 11,76 1 25,00

sarkastyczny; surowy;
6. | inne asertywny; finansista/biz- 4 23,53 4 100,00

nesmen/polityk

razem 17 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Najwieksza wigc grupe stworzyly osoby, ktére otwarcie zaprzeczyly zna-
jomosci osoby ze zdjecia, cho¢ - jak pokazujg niektére odpowiedzi — moz-
na przypuszczaé, ze nie zawsze byly to szczere deklaracje (zob. tabela 23)
— np. zob. okreslenie ,,jeden z dziennikarzy «Uwazam Rze»” — cecha ,,publicy-
sta”). Poniewaz jednak nie sposob zweryfikowa¢ szczerosci, nalezy deklaracje
respondentéw uznac za bardziej pewne niz przypuszczenia badacza dotyczace
ich podstawy. Mozna bylo co prawda wyeliminowac z analizy odpowiedzi tych
0s6b, ktdére podaly cechy wizerunkowe wyraznie inspirowane wizerunkiem
publicznym (jak ta powyzej), tyle ze to nie dawalo pewnosci, ze odpowiedzi
innych nie majg tego samego zrédla (tylko mniej widocznego). Poniewaz
uznano, ze nie ma miarodajnego narzedzia pomiaru szczero$ci odpowiedzi,
ktéry pozwolilby stworzy¢ taki ich zbidr, co do ktorego bytaby pewnos¢, ze nie
czerpig informacji spoza zdjecia, zdecydowano si¢ polega¢ wylacznie na de-
klaracjach uczestnikow, tworzac przynajmniej pod tym wzgledem koherentng
grupe odpowiedzi.

Takich uczestnikéw badania, ktérzy zadeklarowali brak znajomosci osoby
ze zdjecia, bylo 55, z czego 3 osoby podaly po 2 wskazania, 9 po 3, 6 po 4 epite-
ty, a 37 respondentéw po 5 przymiotéw mezczyzny ze zdjecia, co dalo tacznie
242 okreslenia, skodowane w 14 spojnych cech wizerunkowych.

103



Wizerunki felietonistow

Tabela 23. Zestawienie odpowiedzi oséb, ktére zadeklarowaty catkowity

brak znajomosci mezczyzny ze zdjecia (Piotra Zaremby), na pytanie:

Pan / opisataby Pani przedstawiong na tej fotografii osobe?”

»Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami opisatby

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

WYWYZS22jacy
sie (3)

wywyzsza siebie nad innych (1);
wyniosly (3); wyniosta (2); zarozu-
mialy (2); zarozumiatla (2); wladczy,
wiadcza (2); arogancki; arogancka;
mozliwe, ze arogancki; przemadrza-
ty; przemadrzata; dumny (3); pod-
chodzi do ludzi z dystansem; pyszna;
despotyczny; madrala; egocentrycz-
ny; zadufany w sobie; apodyktyczny;
uwazajacy sie za lepszego; narzuca-
jacy swoje zdanie innym

33

13,64

25

45,45

pewny siebie (10)

pewna siebie (5); czlowiek pewny
siebie, stanowczy (2); bezkompro-
misowa (2); zdecydowana; wydaje
sie zdecydowany, a przynajmniej

na takiego pozuje; indywidualista;
charyzmatyczny; stanowcza; $wia-
doma; silny; pewny swoich racji

28

11,57

23

41,82

powazny (20)

powazna; zamyslony; skupiony (2)

24

9,92

22

40,00

inteligentny (14)

inteligentna (2); bystry, madry (2);
madra; myslacy

21

8,68

20

36,36

wyksztalcony (4)

oczytany (2); prawdopodobnie
oczytany; inteligent; typ inteligenta;
naukowiec; polityk lub naukowiec;
uczony profesor; wykladowca;
kilka dyploméw posiada; inzynier;
z duzg wiedzg

17

7,02

15

27,27

niesympatyczny

(4)

surowy (3); surowa; niemily; niemi-
fa; nieuprzejmy; oschty; wredna

13

5,37

12

21,82

zamkniety
w sobie (2)

zamkniety; wyobcowany; zdystanso-
wany (3); wycofany; wycofany (pod
wzgledem kontaktu z otoczeniem)

3,72

10,91

mezczyzna
w $rednim wieku

w $rednim wieku (3); osoba w $red-
nim wieku; dojrzaly; mezczyzna; stary

3,31

12,73

nudny (4)

bez poczucie humoru (2); sztywny;
»Sztywna”

3,31

10,91

10.

melancholik

smutek na twarzy; smutas; zmeczony;
nieszczesliwy; cierpiacy; apatyczna

2,89

12,73
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cecha wskazania osoby

wizerunkowa

Ip. warianty leksykalne

n % n %

krytyczna; niezadowolona;

11. | krytyczny (2) oceniajacy

5 2,07 4 7,27

jeden z dziennikarzy Uwazam Rze;

12. | publicysta (2) Fronda

4 1,65 4 7,27

13. | spokojny (4) 4 1,65 4 7,27

z wada wzroku ma problemy ze wzrokiem; krétko-

14. (0) wzrokowiec; w okularach (2)

4 1,65 4 7,27

ambitny (3); konserwatywny; kon-
serwatysta; wychowany w rodzinie
z tradycjami; zawzigty; zacigty
wyraz twarzy; uparty; o prawico-
wych pogladach; popiera prawice;
doswiadczony (2); cyniczny (2);
twardo stapajacy po ziemi; rozwaz-
ny; lysiejacy (2); katolik; wierzacy
w Boga; bezwzgledny; bezlitosny;
konkretny; nerwowy; szowinista;
hipokryta; dostojny; spiety; chytry;
czlowiek pruderyjny; snob; z wy-
sokim czotem; mozliwe, ze ma na
szyi koloratke; przenikliwy; szczery;
postawny; wazna (w sensie pozycji
spolecznej); radykalna; profesjonal-
ny; sceptycznie podchodzi do tego,
co mu obce; czgsto zmysla (patrzy
w prawg strone, co uruchamia
prawa potkule); nietolerancyjny;
nadgorliwy; moze prawnik?; zain-
teresowany; z poczuciem humoru;
powsciagliwy; przystojny; zty; od-
powiedzialny; ksiadz; pozer; anali-
tyczna; godna zaufania; filozof; brak
usmiechu na twarzy

15. | inne 59 23,55 34 | 61,82

razem 242 | 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Jak pokazuje Tabela 23. Zestawienie odpowiedzi oséb, ktore zadeklaro-
waly catkowity brak znajomosci mezczyzny ze zdjecia (Piotra Zaremby), na
pytanie: ,Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami opisatby
Pan / opisataby Pani przedstawiong na tej fotografii osobe?”. Zrodto: opra-
cowanie wlasne, w wizerunku werbalnym Piotra Zaremby dominuje cecha
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~WYWYZszajacy si¢’, wskazana 33 razy (13,64% wszystkich wskazan) przez nie-
mal polowe respondentéw (25 - 45,45%). Nie ustepuje jej wiele pewnos¢ sie-
bie publicysty (,pewny siebie”: 28 —11,57% wskazan), przypisana przez tylko
dwie osoby mniej (23 - 41,82% os6b). W kregu 40% uczestnikéw zauwaza-
jacych dang ceche miesci si¢ jeszcze ,,powazny” (24 - 9,92%; 22 - 40,00%).
Ponad 1/3 oséb (20 - 36,36%) zwrécila uwage na inteligencje (,inteligent-
ny”: 21 - 8,68%), ponad 1/4 (15 - 27,27%) na wyksztalcenie (,wyksztalcony™:
17 - 7,03% wskazan), a ponad 1/5 (12 - 21,82%) na niesympatyczne usposobie-
nie (,niesympatyczny”: 13 - 5,37%). Kolejne cechy wykazuja liczbe wskazan
ponizej 5% iliczbe 0séb ich dokonujacych ponizej 11%. Tak wiec stwierdzono,
ze mezczyzna ze zdjecia to czlowiek ,,zamkniety w sobie” (9 - 3,72% wskazan;
6 — 10,91% o0sdb), ,mezczyzna w $rednim wieku” (8 - 3,31%; 7 - 12,73%),
»nudny” (8 - 3,31%; 6 — 10,91%), ,melancholik” (7 - 2,89%; 7 - 12,73%),
do tego ,,krytyczny” (5 - 2,07%; 4 - 7,27%). Najrzadziej (po 4 - 1,65% wska-
zan; po 4 — 7,27% osoéb) postrzegano dziennikarza jako ,,spokojnego” ,,publi-
cyste” ,,z wadg wzroku”.

Réwniez i w tym przypadku zauwazy¢ da si¢ pewne polgczenia seman-
tyczne pomiedzy cechami. ,Wywyzszajacy si¢” koresponduje z ,pewny sie-
bie”, ,krytyczny”, czy nawet ,,niesympatyczny’, rbwniez ,,powazny” pozosta-
je w zwiazku znaczeniowym z ,zamkniety w sobie”, ,,nudny”, ,melancholik”
i ,spokojny”’, a ,inteligentny” moze tworzy¢ jedna grupe z ,wyksztalcony”.
Wowczas poza takimi w miare spéjnymi zbiorami pozostaja do$¢ nisko re-
prezentowane (ponizej 3% wskazan i 11% respondentéw ich dokonujacych)
jedynie ,,mezczyzna w $rednim wieku’, ,,publicysta” i ,,z wadg wzroku” Te
wyniki $wiadczylyby o doé¢ spojnym i wyrazistym wizerunku. Zwlaszcza ze
o wyrazistosci §wiadczy takze fakt, iz pierwszych kilka cech jest wysoko re-
prezentowanych - szczegélnie w poréwnaniu z innymi, analizowanymi do tej
pory, typami image’'u Piotra Zaremby (ok. 14-10% wskazan i 40% lub wie-
cej osob w pierwszej trojce najwyzej manifestowanych cech w poréwnaniu
np. z 7% wynotowan niespetna 29% respondentéw w przypadku najliczniej-
szych cech wizerunku werbalnego anonima). Piotr Zaremba na poziomie
image’u wizualnego jawi si¢ zatem przede wszystkim jako wywyzszajacy sie
i inteligentny, pelen powagi melancholik.
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Tabela 24. Kategorie wizerunku wizualnego Piotra Zaremby

stan
Ip. | emocjonalno- | n zawod n wiedza n postawa n
-poznawczy
1. | powazny 24 | publicysta | 4 | wyksztalcony | 17 | wywyzszajacysie | 33
zamkniety 1
. 28
2 w sobie 9 pewny siebie
3. spokojny 4 krytyczny 5
4. melancholik 7 niesympatyczny | 13
5. | nudny 8
razem 52 4 17 79
I cecha n | wiek/ple¢ | n lad | n
p- charakteru P wye'a
s w $rednim
1. inteligentny 21 wieku 8 | zwadg wzroku 4
razem 21 8 4

Zrédto: opracowanie wiasne

O poziom wyzsza kategoryzacja wizerunku wizualnego Piotra Zaremby
(tabela 24) pozwala zauwazy¢, ze mozliwe do komunikowania na poziomie ob-
razu sg takie obszary, jak najsilniej manifestowana ,,postawa” (79 wskazan dla
tej kategorii), nieco oddalony od niej ,,stan emocjonalno-poznawczy” (52), a na-
stepnie juz znacznie rzadziej wymieniane ,,cechy charakteru” (21) oraz ,wie-
dza” (17), i w koncu marginalne: ,wiek/pte¢” (6), ,zawdd” (4) oraz ,wyglad” (4).
Pojawia si¢ ,,stan emocjonalno-poznawczy’, ktéry nie funkcjonuje w innych
(analizowanych do tej pory) rodzajach image’u i jak u Vargi, tak i tutaj wyda-
je sie specyficzny dla wymiaru wizualnego. Réwniez ,wiek/ple¢” pozostaje tu
swoistg kategorig. W zestawieniu z publicystg ,,Duzego Formatu” w przypadku
Piotra Zaremby powtarzajg si¢ wszystkie kategorie, ale w nieco innych relacjach
ilosciowych miedzy sobg, a ponadto wylaniajg sie nowe obszary. Rdznica w pro-
porcjach wynika gléwnie z rozbieznosci wizerunkéw. U publicysty ,W Sieci” sil-
niej zarysowana jest ,,postawa’ (Varga: 46 wskazan; Zaremba: 79), na znaczeniu
stracily tez ,,cechy charakteru” (Varga: 45; Zaremba: 21). Nowe aspekty image’u
to natomiast efekt wptywu wizerunku publicznego na wizualny (,,publicysta”)
i atrybutow wygladu (okulary - ,,z wada wzroku”). To ostatnie wskazywatoby na
relatywnie duzy potencjal komunikacyjny ,dodatkéw” do naturalnej aparycji.

Innymi stowy, wyniki dotyczace Piotra Zaremby pozwalaja potwierdzi¢
dotychczasowe ustalenia, ze ,stan emocjonalno-poznawczy” jest domena
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wylacznie wizerunku wizualnego, oraz wzbogaci¢ je o wniosek, ze réwniez
»zawod” oraz ,wyglad” moga by¢ udzialem obrazu. Przy czym przedostatni
z tych aspektéw image’u stanowi zapozyczenie z wizerunku ,,publicznego’, co
swiadczyloby o braku mozliwosci rozdzielenia tych dwdch wizerunkow i fak-
tycznych wzajemnych interferencjach w sytuacji znajomosci osoby ze zdje-
cia’. Wspdlne dla wszystkich trzech omawianych wizerunkéw publicysty
(werbalnego anonimowego autora, publicznego i wizualnego) sa ,,postawa”
i ,cechy charakteru” ,,Sposéb komunikacji” pozostaje typowy dla werbalnego
anonima, ,poglady/wartoséci” dla obu werbalnych, a ,,zawéd” dla publiczne-
go i wizualnego. ,Wiedza” to domena wizerunkéw werbalnego i wizualnego,
cho¢ - jak pokazujg dane Krzysztofa Vargi — réwniez publicznego. ,Wiek/pte¢”
do tej pory okazuje si¢ funkcjonowac wyltacznie w obrebie image’'u wizualnego.

2.3.4. Piotr Zaremba — wizerunek na podstawie tekstu
ze zdjeciem i informacjg o tozsamosci autora

Na 63 respondentéw odpowiadajacych - po przeczytaniu kserokopii felietonu
- na pytanie: ,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowa-
mi opisalby Pan/opisalaby Pani autora Piotra Zarembe?”, jedna osoba wypi-
sala jeden przymiot felietonisty, 13 wskazalo po trzy okreslenia, 19 po cztery
i 30 uczestnikow po pie¢ epitetéw. W sumie uzyskano wiec 267 cech, sposrod
ktorych 3 skategoryzowano podwdjnie, uzyskujac do analizy 270 okreslen
zakodowanych w 21 spdjnych cech wizerunkowych.

Tabela 25. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Majac za podstawe
tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan/
opisataby Pani autora Piotra Zarembeg?”

wskazania osob

Ip. . cecha warianty leksykalne Y
wizerunkowa n % n %
dosadnie , . . s
rrekazujacy bezposéredni (4); odwazny (4); $mia-

1. P A /| ly; majacy wlasng opinie; bezcere- 33 12,22 26 41,27
swoje odwaz- monialnie wyraza swoja opinie;
ne sady (0) wy! )3 opinig;

9 Przypomnie¢ nalezy, ze w tej grupie respondenci — najwyrazniej nie zawsze zgodnie z prawda
- deklarowali brak znajomosci osoby ze zdjecia.

10 Wypisane jako pojedyncze przymioty ,inteligentny, obeznany” przyporzadkowano do cechy wi-
zerunkowej ,inteligentny” oraz ,,zna temat’, ,wymagajacy widz i baczny obserwator produkcji
filmowych” do ,,inne” oraz ,,spostrzegawczy’, a ,kreatywny, inteligentny” skategoryzowano jako
»inne” cechy oraz ,inteligentny”
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

krytyczny
(15)

krytycznie opisuje $wiat reklam;
krytykuje, jednak potrafi zacho-
waé w tym umiar; umie krytycznie
spojrze¢ na dang sprawe; krytyczny
wobec przeczytanych ksiazek/obej-
rzanych filméw; buntownik przeciw
stereotypowemu mysleniu; krytyk;
po trosze krytyk

22

8,15

15

23,81

inteligentny
(14)

inteligentny, obeznany; kreatywny,
inteligentny; mysliciel; blyskotliwy;
bystry

19

7,04

18

28,57

ciekawie
piszacy

nakfania (pytaniami) czytelnika do
przemyslen; sprawia, ze cztowiek
musi sie zastanowi¢ nad tekstem,

od razu go nie rozumie; potrafigcy
zainteresowa¢; potrafi zaciekawi¢
czytelnika-odbiorce artykutem;
osoba piszaca w interesujacy, zajmu-
jacy sposdb; ciekawy (2); elokwentny
(3); wygadany; uzywa slownictwa
potocznego, pisze tak, by kazdy

go zrozumial; rozsadny; nie pisze
prostym jezykiem; posiada sztuke
dobrego pisania — potrafi zaciekawi¢
swoim tekstem; ma dobry warsztat
dziennikarski; sprawny jezykowo;
posiada dobry warsztat; artysta

19

7,04

17

26,98

znawca
tematu

znajacy historie; znajacy fakty; znaja-
cy polityke; znawca psychologii i so-
cjologii; znawca seriali i ich fabuty,
zna doskonale opisany przez siebie
przedmiot; znawca wielu tytulow
produkeji filmowych; wie, o czym pi-
sze; zna sie na dobrym kinie; krytyk;
aktualny; posiada ogromna wiedze;
majacy wiedze z zakresu kina; posia-
dajacy wiedze w temacie; ma wiedze
o mechanizmach rynku filmowego;
obeznany z aktualnymi reklamami,
filmami; obeznany; zorientowany

w telewizyjnych serialach, filmach
czy programach; inteligentny,
obeznanys; jest specjalista w swojej
dziedzinie

19

7,04

17

26,98

interesujacy
si¢ (0)

interesujacy sie kinem; interesuje
sie filmem; zainteresowany realiami
zycia,

12

4,44

11

17,46
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Tabela 25 (cd.)
wskazania osob
Ip. . cecha warianty leksykalne Y
wizerunkowa n % n %
rzeczowy; konkretny; skrupulatny;
skrupulatny w szczegdlach; drobia-
Zgowy; przywigzuje wage do niesci-
stosci historycznych; dba o szczegé-
7. | doktadny (0) ly; rzetelny (3; nie wypowiada sie 12 | 444 10 | 1587
»na $lepo’, sledzit serial, zanim co$
o nim powiedzial; dobrze przygoto-
wuje sie do napisania artykutu
8. obiektywny paFrzy na Wydarzema bardzo 10 3.70 10 15.87
9) obiektywnie
majacy poczucie humoru; posiadajg-
9 zabawny (1) cy poczucie humoru.; pelen poczucia 9 3.33 3 12.70
humoru; ma poczucie humoru;
dowcipny (3); autor jest zartobliwy
10. | szczery (7) szczery w ,sw01ch opiniach; 9 333 9 1429
prawdoméwny
11. | dociekliwy (5) | wnikliwy (4) 9 3,33 9 14,29
12. | ironiczny (4) 1r.on1czny (momentami); nieco iro- 3 2.96 3 12,70
niczny; sarkastyczny (2)
13. | realista (3) ]e,st real%stq; rozsqdn?l; pisze w spo- 7 2,59 7 111
sOb realistyczny; racjonalny
14 konserwaty- tr.adyc]onahsta (3); konserwatywny; 7 2,59 5 7.94
sta (2) nieprzychylny nowym trendom
dobry i czujny obserwator; wymaga-
spostrzegaw- | jacy widz i baczny obserwator pro-
15 czy (3) dukeji filmowych; osoba wnikliwie 6 222 6 92
obserwujaca otaczajacy ja $wiat
16. | oczytany (4) | erudyta 5 1,85 5 7,94
sentymentalista; sentymentalny
17. sentymental- | — wspomme% QZlecmstW(.); naqu’zu)e' 5 1,85 5 7.94
ny (0) do przeszlosci; powracajacy my$lami
do dziecinstwa; retrospekcyjny
dostrzega detale i lubi je analizowa¢;
analizuiac dokladnie analizuje kazda reklame;
18. 0) JAcy analityczny; zaglebia si¢ w biogra- 5 1,85 5 7,94
fie, doszukuje si¢ roznic; doglebnie
analizujacy filmy
19. | wrazliwy (3) | wrazliwy na otaczajacy $wiat; czuly 5 1,85 4 6,35
. nieobiektywny (chodzi mi o aspekt po-
20. subiektywny lityczny stowa: prawicowy dziennikarz); | 4 1,48 4 6,35
2 . . .
jest subiektywny w swoich ocenach
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i wskazania osoby

wizerunkowa

Ip. warianty leksykalne

n % n %

uszczypliwy (2); zadziorny; wy-
ksztatcony; kreatywny, inteligentny;
wymagajacy (2); wymagajacy widz

i baczny obserwator produkgji filmo-
wych; patriota (2); otwarty; opisuje
wlasne emocje; opiniotworczy; two-
rzacy teksty opiniotworcze; czytelnik
prasy; dojrzaly widz; ambitny; pro-
fesjonalista; przebiegly; kreatywny;
poszukujacy niszowych produkeji
filmowych; ceni wartosci rodzinne;
historyk; spokojny; nie wzbudza
sympatii; romantyk; tajemniczy;

21. | inne chaotyczny; warto$ciujacy; troche 45 16,67 36 57,14
niejasny tekst dla kogos kto nie zna;
czlowiek uwazajacy rozwoj intelek-
tu za szanse dla funkcjonowania
faktycznej wolnoéci stowa; pragnie,
aby dziennikarze w sposob porzad-
ny przekazali informacje widzowi;
powotluje si¢ na innych; serdeczny;
intrygujacy; dramatyczny; dobry;
katolik; religijny; antytelemaniak;
nieco zanudzajacy; cyniczny; zwo-
lennik awanséw zawodowych kobiet;
zajmujacy si¢ tematami spoleczno-
-kulturalnymi; duzo poréwnuje

razem 270 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Jak pokazuje tabela 25 wyraznie dominujaca cechg wizerunku werbal-
nego Piotra Zaremby w sytuacji opatrzenia tekstu zdjeciem oraz informacja
o imieniu i nazwisku autora, jest ,,dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady”
(33 wskazania - 12,22%; 26 — 41,27% o0so6b). Stabiej reprezentowang grupa, ale
istotng dla image’u, sa cechy wizerunkowe zajmujace ok. 7% wszystkich wyno-
towan, a wymienione przez ok. 1/4 respondentow: ,krytyczny” (22 - 8,15%,
15 - 23,81%), »inteligentny” (19 - 7,04%; 18 - 28,57%), ,ciekawie piszacy”
i ,znawca tematu” (po 19 - 7,04%; 17 - 26,98%). Koleje cechy wizerunkowe
odnotowuja juz wartosci o 1/3 mniejsze. ,,Interesujacy si¢” i ,dokladny” wy-
notowano dwunastokrotnie (4,44%), a uczynilo to odpowiednio 11 - 17,46%
i 10 - 15,87% uczestnikow badania. Wciaz w limicie 10% czytelnikow zauwa-
zajacych dang ceche wizerunkows i mniej wigcej 3% wskazan mieszczg sig:
»obiektywny” (10 - 3,70%; 10 - 15,87%), ,,zabawny” (9 - 3,33%; 9 - 12,70%),
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srealista” (7 - 2,59%; 7 — 11,11%). Najmniejsze w perspektywie ilo$ciowej
znaczenie imageowe maja atrybuty: , konserwatysta” (7 - 2,59%; 5 - 7,94%),
»spostrzegawczy” (6 — 2,22%; 6 - 9,52%), ,oczytany” oraz ,sentymentalny”
i »analizujacy” (po 5 - 1,85%; 5 - 7,94%), w koncu ,wrazliwy” (5 - 1,85%;
4 - 6,35%) i ,,subiektywny” (4 - 1,48%; 4 - 6,35%).

Wyglada wiec na to, ze Piotr Zaremba to osoba dosadnie i krytycznie wy-
powiadajaca si¢ na tematy, jakich jest znawca, a ktdre potrafi wnikliwie i cie-
kawie przedstawi¢. Tak jak w innych typach wizerunku, takze i tutaj dostrzec
mozna korespondencje¢ semantyczng miedzy poszczegdlnym cechami. Wyda-
je sig, Ze wyzej reprezentowane s uzupelniane przez mniej licznie wskazywa-
ne. ,Dosadnie przedstawiajacy swoje odwazne sady” wspdlnie z , krytyczny’,
»ironiczny” i ,,subiektywny” tworza swego rodzaju blok znaczeniowy, podob-
nie jak ,inteligentny” i ,,spostrzegawczy” albo ,,znawca tematu’, ,intersujacy
si¢” i ,oczytany”. Mozliwe, Ze atrybut ,,ciekawie piszacy” wspierany jest seman-
tycznie przez ,zabawny” czy ,ironiczny”. Nie zawsze z cechg wizerunkowg ze
szczytu listy taczy sie jaka$ rzadziej wskazywana. Zdarza sig, Ze te mniej repre-
zentowane tworza tez samodzielne zbiory, jak np. ,,dokladny” z ,,dociekliwy”
i ,analizujacy” albo ,sentymentalny” z ,wrazliwy”. Mozliwe, Ze pewne dalekie,
ale jednak powinowactwo wystepuje miedzy przymiotami ,realista” i ,,obiek-
tywny”. Cechy niemajace wspolnych relacji znaczeniowych z pozostalymi to
»szczery” 1 ,konserwatysta’, ktore do$¢ rzadko wypisywano (maksymalnie
9 razy dla cechy, co stanowi 3,33% wskazan). Jesli zatem blokami semantycz-
nymi mierzy¢ wyrazisto§¢ wizerunku, to image Piotra Zaremby wydaje sie
do$¢ wyrazisty i spojny.

Poréwnanie wizerunku werbalnego Piotra Zaremby, gdy odbiorcom po-
kazano jego zdecie i poinformowano o tozsamosci (wariant z kserokopig stro-
ny z tygodnika), z imageem werbalnym anonimowego twércy wykazuje wie-
le wspdlnego migdzy nimi, a ewentualne réznice da si¢ najczesciej wyjasnic
wplywem image’u wizualnego.

W zakresie liczby przypisywanych cech wizerunek anonima ma ich tylko
o dwie wiecej (stosunek 20 do 22). W obszarze jakosciowym az 17 si¢ dostow-
nie powtarza. Specyficzne dla image’u anonima pozostaja cechy: ,,emocjonal-
ny’, ,patriota’, ,tolerancyjny’, ,refleksyjny”, ,wymagajacy”, a dla wizerunku
publicysty o jawnym nazwisku: ,szczery’, ,realista’, , konserwatysta” Hierar-
chia w pierwszej szdstce cech w duzej mierze si¢ powtarza (patrz: nizej). W za-
kresie reszty réznice miedzy tymi dwoma wizerunkami w liczbie wskazan nie
przekraczaja natomiast 1%, a w liczbie os6b ich dokonujacych - 3,5%.

W pierwszej szostce cech przypisanych ,znanemu” felietoniscie réwniez
odnotowa¢ mozna wiele podobienstw. Pig¢ atrybutéw pokrywa si¢ z imageem
nieznanego autora, z czego cztery (,,krytyczny’, ,inteligentny”, ,,znawca tematu’,
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»interesujacy si¢”) majg zbiezne wyniki, bowiem maksymalnie réznig si¢ trzema
wskazaniami (np. dla ,,krytyczny”: 20 wskazan dla anonima i 22 dla autora o po-
danym nazwisku), przy czym trojka tez jest najwigksza réznica w zakresie liczby
respondentéw (analogicznie: 18 - 15) wypisujacych dang ceche¢ wizerunkowa.

Piata z najczesciej wymienianych wspoélnych cech imageowych to ,,dosad-
nie przekazujacy swoje odwazne sady’, ktora charakteryzuje znacznie wiecej
wynotowan (33 - 13,22% wskazan; 26 — 41,27% os6b), gdy czytelnik zna au-
tora, niz w przypadku wariantu z tekstem nieznanego felietonisty (21 - 7,37%;
16 - 25,40%). Jesli szuka¢ wplywow takiego rezultatu w wizerunku publicz-
nym, to trudno go zauwazy¢, skoro korespondujaca cecha ,,pewny siebie” ma
nizsze wyniki (7 - 12,28% wskazan; 5 - 26,32% o0s6b), a i tylko 19 na 126 za-
pytanych uczestnikéw badania potwierdzilo znajomos$¢ publicysty. Zatem
podobnej rozpoznawalno$ci mozna spodziewac sie¢ w grupie czytajacej tekst
z towarzyszgcym mu nazwiskiem i zdjeciem felietonisty. Wizerunek werbalny
autora z kserokopii strony z tygodnika w przypadku tej cechy wizerunkowej
musial by¢ zdeterminowany przez image wizualny. ,,Dosadnie prezentujacy
swoje odwazne poglady” moégt by¢ silnie inspirowany takimi cechami przypi-
sanymi na podstawie obrazu, jak: ,wywyzszajacy si¢” i ,pewny siebie”, ktore sa
pierwszymi dwiema najczgsciej przypisywanymi (odpowiednio: 33 - 13,64%
oraz 11,57% wskazan) przez najwigksza liczbe respondentéw (odpowiednio:
25 -45,45% 123 - 41,82%).

W zakresie réznic zauwazy¢ mozna, ze w pierwszej szostce wynikow fe-
lietonisty o podanej tozsamosci jedna (tylko) cecha si¢ nie dubluje z odpowie-
dziami czytelnikdw nieznanego autora. Zamiast ,,ironiczny” z image’u anoni-
ma, pojawia sie ,,ciekawie piszacy” w wizerunku werbalnym autora o jawnym
nazwisku. ,,Ciekawie piszacy” ma zreszta tym razem ponad dwa razy wigcej
wskazan (8 - 2,81% u anonima i 19 - 7,04% tutaj), dokonanych przez dwa razy
wigcej czytelnikow (analogicznie: 8 - 12,70% i 17 - 26,98%). Atrybut ,,ironicz-
ny” z kolei osiaga prawie dwa razy mniejsze rezultaty (we wczesniej analizo-
wanym image'u: 16 — 5,61% wskazan; 14 - 22,22% osob; tutaj odpowiednio:
8 - 2,96%; 8 — 12,70%). Skad tak duza réznica, skoro ani image publiczny nie
zwraca uwagi na ciekawy sposob pisania (,,dziennikarz” i ,,pisarz” raczej de-
finiujg felietoniste przez pryzmat zawodu niz interesujgcego przekazywania
tresci), ani tym bardziej wizualny? By¢ moze, paradoksalnie, wlasnie zdjecie
inspirowato do czgstszego zauwazania przejrzystego sposobu formulowania
wypowiedzi, a ignorowania ironii - na zasadzie opozycji. Najliczniej reprezen-
towane cechy image’'u wizualnego to kolejno: ,wywyzszajacy si¢’, ,,pewny sie-
bie”, ,powazny’, ,inteligentny”, ,wyksztatcony”, ,,niesympatyczny”. Zadna nie
sugeruje przystepnego sposobu pisania, a wlasnie na to w duzej mierze zwro-
cili uwage respondenci, przypisujac ceche ,.ciekawie piszacy” (w jej zakresie
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znajduja sie np. takie okreslenia, jak: ,uzywa stownictwa potocznego, pisze tak,
by kazdy go zrozumial’, ,wygadany’, ,,osoba piszaca w interesujacy, zajmujacy
sposob”). Mozliwe zatem, ze kontrast miedzy wizualng niedostepnoscia a wer-
balng fatwoscig przyswojenia tresci podkreslil ostatni z tych przymiotéw autora
na poziomie stowa. Ta zaskakujaca przystepnos¢ tekstu mogta przesunac agre-
sywna ceche ,,ironiczny” na dalszy plan. By¢ moze spowodowala réwniez prze-
suniecie cechy ,,zabawny” (wizerunek werbalny anonima: 5 - 1,75% wskazan;
5 — 7,94% 0s6b; wizerunek autora o znanej tozsamosci: 9 - 3,33%, 8 - 12,70%)
z 21 na 9 miejsce pod wzgledem czestosci wynotowan. Zaskoczeni tatwoscia
odbioru czytelnicy mogli stac sie¢ bardziej otwarci na pozytywne czy tez odwo-
tujace si¢ do mniej formalnego stylu cechy autora tekstu, a bardziej zamknieci
na budujace dystans. Zapewne poréwnania z wynikami dotyczacymi innych
felietonistow pozwolg z wigksza pewnoscia potwierdzi¢ lub zaprzeczy¢ tego
typu odwréconemu wpltywowi wizerunku wizualnego na werbalny.

Da sie zaobserwowac kolejne wpltywy zdjecia na wizerunek (od)twarzany
na podstawie tekstu z fotografia, ktore §wiadczylyby o zlozonosci tych relacji,
ale zdaje sie, ze sg to pozornie skomplikowane zaleznosci. Mozliwe, iz ,wywyz-
szajacy si¢’, ,pewny siebie”, ,,powazny’, czy nawet ,zamkniety w sobie”, ,,nud-
ny” (elementy image'u wizualnego) mogly usuna¢ z wizerunku werbalnego
autora o jawnej tozsamosci ceche ,emocjonalny”, obecng w image’'u werbal-
nym anonima (na poziomie 11 - 3,86% wskazan; 9 — 14,29% os6b), a tworzo-
ng przez m.in. takie okreslenia, jak ,,impulsywny”, ,,peten emocji’, ,porywczy”.
Innymi stowy, fotografia daleka w wyrazie od egzaltacji wyeliminowata z pola
widzenia wizerunku werbalnego nadmierng pobudliwo$¢. Na podobnych za-
sadach znikng¢ z wizerunku werbalnego twércy o podanym nazwisku mogla
cecha wizerunkowa ,,refleksyjny”.

Pojawia sie pytanie: dlaczego pozostaty wspdlne dla obu imageéw cechy
w jakims$ stopniu pokrewne semantycznie: ,,sentymentalny’, ,wrazliwy”, skoro
zdjecie ich nie sugeruje, a wrecz wyklucza? Zdaje sie, ze najbardziej rozsad-
na odpowiedZ powinna mie¢ postaé: nie przesadzajmy z wplywem zdjecia na
wizerunek werbalny. ,Sentymentalny” i ,wrazliwy” to jedne z cech rzadziej
przypisywanych. Wcale nie musza korespondowa¢ ze zdjeciem. Zbiér cech
obu wizerunkéw werbalnych i wizualnego pokazuje, ze wizerunki oparte na
stowie rzadza si¢ swoimi prawami, majg inng liczbe cech i wigkszos$¢ z nich
nie pokrywa sie z tymi z wizerunku wizualnego. Zdjecie moze wplywaé na
to, co odczytywane jest z tekstu, ale w sposéb pozornie tylko skomplikowany,
W ograniczonym stopniu, opisanym powyzej.

Innymi stowy, w miejscach silnych kontrastow wizerunkowych (miedzy
imageem werbalnym jawnego autora a wizualnym) podkreslana jest cecha be-
daca zaskoczeniem (,,ciekawie piszacy”, ,zabawny”), a w miejscach zbieznych
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miedzy wizerunkiem werbalnym i wizualnym czesdciej przypisywana ta, ktora
ma swoje odpowiedniki w cechach zauwazanych na podstawie zdjecia, a kto-
ra dzigki temu zyskuje na wyrazistosci i rozpoznawalnosci w tekscie (,,dosad-
nie przekazujacy swoje odwazne sady”). Silnie eksponowane cechy wizerunku
wizualnego (,wywyzszajacy si¢”, ,,pewny siebie’, ,powazny”) moga wyelimi-
nowa¢ z poziomu slowa atrybuty niepasujace do zdjecia (,emocjonalny”),
ale nie dotycza mniej licznie reprezentowanych w wypowiedzi stownej cech
(np. ,sentymentalny”, wrazliwy”).

Jak juz wyzej zarysowano, wiecej wspolnego z wizerunkiem werbalnym
autora o podanej tozsamosci ma wizerunek werbalny anonima - wrecz trudno
znalez¢ roznice. Moze to by¢ wynik stabej rozpoznawalnosci publicysty wérod
respondentéw (4 osoby na 63 rozpoznaly poprawnie osobe ze zdjecia, 19 0s6b
na 126 zapytanych kojarzylo nazwisko Piotra Zaremby), ale moze to tez by¢
sita stowa w budowaniu wizerunku. Warto bowiem zauwazy¢, ze malo jest
cech wizerunkowych image’u wizualnego, ktore dostownie pokrywaja si¢ z wi-
zerunkiem werbalnym - w przypadku publicysty ,W Sieci” tylko ,inteligent-
ny” i ,krytyczny”, przy czym ten ostatni ma zupelnie inng (mniejsza) liczbe
wskazan w wizerunku wizualnym niz w obu werbalnych. Wyglada wigc na to,
ze co do zasady poziomy obrazu i sfowa rzadzg si¢ swoimi prawami, niekiedy
tylko na siebie wplywajac, a kiedy odbiorca dysponuje jednym i drugim, to
stowo dominuje w konstrukeji wizerunku.

Potwierdza si¢ wigc konstatacja z analiz dotyczacych wizerunkéw Krzysz-
tofa Vargi, ze wizualizacja moze wzmocni¢ niektdre cechy wizerunkowe, ktére
i tak s3 zauwazalne na poziomie tekstu, ale nie jest w stanie tak zmieni¢ opty-
ki postrzegania, by umozliwi¢ zobaczenie w tekscie cech charakterystycznych
dla zdjecia, cho¢ zapewne datoby sie zauwazy¢ w tekscie ,nudny” albo ,,po-
wazny . Poziom werbalny jest prymarny. Do tego casus Zaremby unaocznia
ze w sytuacji silnego kontrastu mi¢dzy stowem i obrazem, w tekscie zyskuje
na wyrazisto$ci cecha zaskakujaca czytelnikéw w poréwnaniu do tego, czego
mogliby sie spodziewac po osobie ze zdjecia.

Nie bierze sie tu pod uwage wplywu wizerunku publicznego na werbal-
ny autora o podanej tozsamosci. Po pierwsze, nie wida¢ zadnych zaleznosci.
Nawet jesli w image’u publicznym pojawiaja si¢ cechy wystepujace lub kore-
spondujace z wizerunkiem werbalnym (,inteligentny” w obu przypadkach,
~pewny siebie” z publicznego, mogacy laczy¢ sie z ,dosadnie przekazujgcy
swoje odwazne sady’, ,racjonalista” przypisywany na bazie wielu systeméw
znakowych z ,realistg” odczytanym z tekstu), to w image’u publicznym te ce-
chy maja znacznie nizsze wartosci. Jesli wiec okresli¢ kierunek wptywu, to ra-
czej od wizerunku werbalnego do publicznego, a nizsze wartosci wskazan cech
w drugim z nich da si¢ wyttumaczy¢ tym, ze na pierwszych miejscach image’u
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opartego na obrazie plasujg si¢ cechy komunikujace ,,poglady/wartosci” i ,,za-
wod” (,prawicowy’, ,dziennikarz”), wigc silg rzeczy pozostale cechy musza
by¢ usytuowane nizej (respondentom sugerowano podanie pigciu cech, wiec
wigksza reprezentacja jednej odbywa si¢ zawsze kosztem innych). Po drugie,
tylko 19 os6b okreslito wizerunek publiczny Piotra Zaremby, co pozwala na
podjecie préb zauwazenia pewnych tendencji, ale wyklucza glebsza analize.

W $wietle tych wynikéw spodziewac si¢ mozna, ze kategorie wizerunku
komunikowanego werbalnie w sytuacji podanej tozsamo$ci autora wypowie-
dzi beda zbiezne z analogicznym zestawieniem dla wizerunku anonimowego
felietonisty (zob. tabela 26).

Tabela 26. Kategorie komunikowanego werbalnie wizerunku felietonisty
0 jawnej tozsamosci — Piotra Zaremby

poglady/ cecha sposéb
Ip. . | n| wiedza | n postawa n n | komuni- | n
warto$ci charakteru ..
kagji
dosadnie
konserwa- znawca wyrazajacy inteligentny ciekawie
L tysta (3) 7 tematu 19 swoje zda- 3 (14) 19 piszacy 19
nie (0)
intere- Kevtvezn
2. sujacy 12 (1;’;[}’ Y 22 | zabawny (1) | 9
sie (0)
oczyta- dokladny
3. ny (4) 5 ) 12 | szczery (7) 9
obiektywny wrazliwy
4. 10 5
) 3)
dociekliwy
5. 9
(5)
ironiczny
6. 8
4)
7. realista (3) 7
spostrze-
8 gawczy (3) 6
subiektyw-
9. 4
ny (2)
analizujacy
10. 5
(0)
sentymen-
1. talny (0) >
razem 7 36 121 42 19

Zrédio: opracowanie wiasne
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Wytonione kategorie pozostaja takie same. Ich proporcje réwniez niewie-
le si¢ zmieniaja. W obu typach wizerunku werbalnego dominuje ,,postawa”
(w przypadku anonima: 126 wskazan, tutaj: 121), a za nig poréwnywalne wy-
niki maja ,wiedza” (analogicznie: 41; 36) i ,,cechy charakteru” (39; 42). ,,Poglady/
warto$ci” reprezentuja o 5 wskazan mniej (7). Sposéb komunikacji obejmu-
je tylko ceche ,ciekawie piszacy”, ktéra ma dwukrotnie wiecej wynotowan
(19 w miejsce 18), co - jak wyzej zauwazono - moze mie¢ zwigzek z nietypo-
wym wplywem wizerunku wizualnego.

2.3.5. Zaleznosci miedzy poszczegdolnymi typami wizerunkow
Piotra Zaremby

Uzyskane dane wskazujg, iz Piotr Zaremba w zakresie obu typow wizerun-
ku werbalnego jest uznawany za osobe¢ dosadnie przekazujaca swoje odwaz-
ne i krytyczne sady, inteligentnym i precyzyjnym znawcg tematu. W obre-
bie image’'u publicznego daje si¢ pozna¢ jako osoba medialna, dziennikarz
o prawicowych pogladach, réwniez inteligentny i rzeczowy. W wizerunku
wizualnym bardziej widoczny staje si¢ dystans, wsparty przez kompetencje,
stad przypisywano publicyscie wywyzszanie si¢, pewnos¢ siebie, powage czy
zamkniecie w sobie, ale takze inteligencje i wyksztalcenie. Nie sg wiec to wi-
zerunki tak zbiezne, jak w przypadku Krzysztofa Vargi, bo tez komunikaty sie
rézniy, a te odmiennosci sg jeszcze uwypuklane przez specyfike poszczegdl-
nych typow image’u.

Podobnie jak u publicysty ,,Duzego Formatu’, takze i u Piotra Zaremby da
sie zauwazy¢ grupy cech skupione wokot jednego bloku semantycznego, przy
czym nie tylko najbardziej manifestowane cechy s3 wspierane przez te mniej
licznie wynotowywane, ale takze te rzadziej wskazywane samodzielnie potra-
fia tworzy¢ niewielkie skupiska znaczeniowe.

Na uwage ponownie zastuguje kategoria ,inne”. Tylko w image’u wer-
balnym autora o jawnej tozsamosci liczba wskazan wynosita mniej niz 20%
(45-16,67%), w pozostalych natomiast plasowata si¢ powyzej dwudziestopro-
centowego progu (wizerunek werbalny nieznanego felietonisty: 59 — 20,70%;
image oparty na obrazie: 57 — 23,55%; publiczny: 15 - 26,32%). Liczba 0s6b
dokonujgcych tych wskazan wszedzie przekraczata 50% (36 - 61,82% dla wi-
zerunku werbalnego felietonisty o podanym nazwisku; 36 — 57,14% dla ima-
ge'u werbalnego anonima; 10 - 52,63% dla publicznego i 34 - 61,82% dla
wizualnego). Ponownie zatem kategoria ,,inne” liczy wszedzie wigcej wska-
zan, dokonanych przez wieksza liczbe osob, niz ma to miejsce w przypad-
ku najwyzej reprezentowanej cechy kazdego z image6w. Powtarzajg si¢ wiec
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wyniki z badan dotyczacych Krzysztofa Vargi. Ttumaczy¢ je mozna ograni-
czonymi mozliwo$ciami poznawczymi i pamieciowymi, ktére w potaczniu ze
zjawiskiem wyrazistosci wizerunkowej, wspieranej przez powstanie grup se-
mantycznych, powoduja, ze poszczegolne cechy albo facza si¢ wlasnie w bloki
znaczeniowe, albo skategoryzowa¢ je mozna jako ,inne”.

Kategorie wizerunkowe, ktére powtarzaja si¢ w kazdym typie imageu
Piotra Zaremby, to ,postawa” i ,cechy charakteru” ,Sposéb komunikacji”
pozostaje typowy dla obu wizerunkéw werbalnych, ,wiedza” jest specyficz-
na dla werbalnych i wizualnego, ,wiek/pte¢” okreslano wylacznie w zakresie
image’u komunikowanego obrazem. Nowoscig stal sie obszar ,,poglady/warto-
$ci’, pojawiajacy sie w obu wizerunkach werbalnych, co musiato zapewne by¢
inspiracja dla wizerunku publicznego, w obrebie ktorego ,,poglady/wartosci”
takze funkcjonuja. Ponownie ,,zawdd” stal si¢ charakterystyczng i dominujaca
kategorig wizerunku publicznego, ale tym razem zasilil takze szeregi kategorii
wizerunku wizualnego, co musiato by¢ wplywem tego pierwszego (a czemu
zaprzeczyli respondenci, deklarujgc brak znajomosci osoby ze zdjecia) lub re-
zultatem dzialania stereotypu wygladu dziennikarza. Réwniez w przypadku
publicysty ,W Sieci” ,,stan emocjonalno-poznawczy” nie wychodzi poza ramy
image’u wizualnego.

Jakie wnioski uzyskamy, sumujac wyniki dotyczace Krzysztofa Vargi
i Piotra Zaremby?

W zakresie kategorii mozliwego do komunikowania wizerunku uniwersal-
nymi obszarami image’u sg ,postawa’, ,cechy charakteru” i ,wiedza’, przy czym
pierwszy i ostatni z nich zdecydowanie dominuja pod wzgledem lacznej licz-
by wskazan w obszarze obu imagedw werbalnych, a maja mniejsze znaczenie
w wymiarze wizualnym i publicznym. Inne wylonione obszary najczedciej nie
wychodzg z ram jednego typu wizerunku. ,,Sposéb komunikacji” wciaz stanowi
element wylacznie wizerunkéw werbalnych. ,Wiek/pte¢” pozostaja charaktery-
styczne dla image wizualnego. ,,Zawdd” jest typowy dla wizerunku publicznego,
a jego pojawienie sie w wynikach wizerunku wizualnego - jak wyzej wspomnia-
no - stanowi rezultat niesp6jnych informacji od respondentéw badz dzialania
stereotypu. ,,Stan emocjonalno-poznawczy” i ,wyglad” nie wychodza poza ob-
reb image’'u wizualnego. ,,Poglady/wartosci” to domena wymiaru werbalnego
w obu odstonach (anonim i jawny autor wypowiedzi) oraz publicznego.

Potwierdza sig¢ kilka ustalen, powstatych w trakcie analizy danych Krzysz-
tofa Vargi. Kategorie wizerunkowe wspolne wszystkim wizerunkom obu pu-
blicystow wydaja si¢ mie¢ charakter uniwersalny, czyli mozliwe sa do komu-
nikowania w obrebie kazdego typu image’'u. Poniewaz pokrywaja sie cechy
wizerunku opartego na obrazie i stowie z tymi z image’u publicznego, to spo-
dziewa¢ si¢ mozna, ze na publiczny dwa wspomniane wplywaja jednoczesnie,
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nie w izolacji (przynajmniej w przypadku faktycznej znajomosci tozsamosci
autora i kojarzenia jego wygladu z nazwiskiem).

»Zawod” pozostaje typowy dla wizerunku publicznego ze wzgledu na de-
terminacj¢ tego image’u réwniez informacjami ,,0” autorze, a nie tylko jego
wypowiedziami. Nie dziwi przynalezno$¢ aspektu ,wygladu” do kategorii wi-
zerunku wizualnego, chociaz zauwazy¢ nalezy, ze w przypadku innych osob
publicznych (np. niektérych gwiazd estrady), dla ktérych niekiedy ubidr jest
istotnym wyroéznikiem, te wyniki moglyby nieco inaczej wygladac (tj. ,wyglad”
moglby takze znalez¢ si¢ w zakresie image’u publicznego). ,,Stan emocjonalno-
-poznawczy” réwniez pozostaje w wizerunku wizualnym i tutaj chyba juz na sta-
te. Najwyrazniej fatwiej jest go zakomunikowa¢ dzigki fizjonomii niz za pomoca
wypowiedzi werbalne;j.

Co nowego w dotychczasowa analiz¢ wprowadzajg dane dotyczace Pio-
tra Zaremby?

Zauwazy¢ nalezy, ze tylko w zakresie powtarzajgcych si¢ w kazdym ty-
pie wizerunku kategorii (,postawa’, ,,cechy charakteru”, ,wiedza’) mozliwy
jest wpltyw jednego typu wizerunku na drugi, wyrazajacy sie migracja cech
miedzy image’ami. Kategorie image’u specyficzne dla poszczegolnych ty-
péw wizerunku nie maja mocy dublowania si¢ w innych rodzajach image’u
(np. stan emocjonalno-poznawczy), mimo zdolnosci zwigkszenia reprezen-
tacji niektdrych cech z trzech wymienionych wspélnych kategorii.

Ciekawe, ze najczeéciej reprezentowane cechy wizerunkéw werbalnych,
jak ,dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady’, ,.inteligentny’, ,,krytyczny”,
»Spostrzegawczy’, powtarzaja sie — cho¢ w réznych proporcjach - jako najlicz-
niejsze zarowno u Krzysztofa Vargi, jak i Piotra Zaremby. Wyjasnienia mozna
szuka¢ albo w unifikacji wynikajacej ze wspélnego autorom gatunku felieto-
nu, albo w zbiezno$ci wizerunkowej, albo w konieczno$ci wyrdznienia si¢ na
rynku medialnym wypowiedziami dosadnymi, krytycznymi i inteligentnymi,
co wigzaloby sie ze specyfika dyskursu publicystycznego. W tym kontekscie
pojawia si¢ takze pytanie: gdzie wlasciwie szuka¢ faktycznych wyréznikéw
wizerunku: w tych cechach najmniej reprezentowanych czy proporcjach tych
najliczniejszych, czy moze ze wzgledu na zjawisko grupowania si¢ semantycz-
nego niektérych cech - i tu, i tu. Chociaz w przyjetej analizie doktada sie sta-
ran, by stosowac ostanie z tych rozwigzan, to kwesti¢ zaréwno zrédet zbiezno-
$ci, jak i interpretacji wizerunku, pozostawia si¢ do analizy z uwzglednieniem
wynikéw dwoch pozostatych felietonistow.

Na uwage zwraca takze cecha wizerunkowa ,0soba medialna’, funkcjo-
nujgca zreszta obok cechy ,,dziennikarz” jako zjawisko celebrytyzacji dzienni-
karskiego srodowiska. Z pewnoscig zastuguje to na uwage, zwlaszcza w kon-
tekscie wynikow dotyczacych Szymona Holowni, ktory znany jest ze swoich
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wypowiedzi typowo dziennikarskich, jak i z roli prezentera w jednym z pro-
gramoéw rozrywkowych.

Chociaz juz wczeéniej widoczna byla inspiracja wizerunku werbalne-
go z podang tozsamoscig autora wizerunkiem wizualnym, to wyniki doty-
czace Piotra Zaremby rzucaja nowe $wiatto na to zjawisko, bowiem okazu-
je sie, ze kiedy komunikat ze zdjecia kontrastuje z tym z poziomu stowa, to
w wizerunku werbalnym wyrazniejsze i zyskujace w wymiarze ilo§ciowym
s3 wlasnie cechy kontrastowe z tekstu. Przynajmniej w zakresie tych naj-
liczniej manifestowanych.

Ciekawym zjawiskiem jest rowniez wzgledna powtarzalno$¢ u obu au-
toréw liczby spdjnych cech wizerunkowych w obrebie poszczegdlnych typéw
image’u, co udaje si¢ zaobserwowaé w przypadku obydwu analizowanych
do tej pory felietonistéw. Najwiecej cech pojawia si¢ w kontekscie wizerunku
werbalnego anonimowego autora (Varga: 16 cech wizerunkowych, Zarem-
ba: 22), nastepnie w sytuacji, gdy czytajacy ma podang tozsamos$¢ tworcy (Var-
ga: 15, Zaremba: 20), potem w image’u wizualnym (Varga: 11, Zaremba: 14)
i na koncu w publicznym (Varga: 7, Zaremba 9). Co prawda rezultaty dotyczg-
ce wizerunku wizualnego, a zwlaszcza publicznego, nalezy wzig¢ w nawias ze
wzgledu na mniejsza liczbe udzielajacych odpowiedzi i by¢ moze selektywny
mechanizm pamigci w przypadku ostatniego z tych imagedw, ale jesli pro-
porcje te powtorza si¢ w wynikach dotyczacych innych felietonistow, bedzie
mozna mowi¢ o pewnej stalej tendencji co do liczby cech wizerunkowych,
wladciwej poszczegolnym typom wizerunku.

2.4. Magdalena Sroda

2.4.1. Magdalena Sroda — wizerunek na podstawie anonimowego
tekstu

Na pytanie: ,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami
opisatby Pan / opisalaby Pani autorke tego tekstu?” odpowiedziaty 63 osoby,
sposrdéd ktdrych 6 wskazalo po 3 cechy, 11 po 4 przymioty i 46 respondentéw
po 5 okreslen, czyli tacznie zebrano 292 wskazania, wérdd ktérych znalazly sie
3 kodowane podwdjnie', zatem analizie poddano 296 epitetéw, skategoryzo-
wanych w 21 spdjnych cech wizerunkowych.

11 Pojedyncze okre$lenia ,pewna siebie oraz wiarygodna” skategoryzowano jako ,dosadnie wy-
razajaca swoje odwazne sady” oraz ,,inne”, przymiot ,erudytka, ironiczna” zostal potraktowany
jako ,,oczytana” oraz ,ironiczna’, natomiast ,,rzetelny dziennikarz, wyksztalcony” zakodowa-
no jako ,doktadna” oraz ,wyksztalcona”
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Po wykonaniu polecen dotyczacych przeczytania, okreslenia cech wi-
zerunkowych oraz wypisania z tekstu fragmentoéw stanowigcych wyraz wy-
tonionych cech, respondenci odpowiadali réwniez na pytanie: ,,Czy wiesz,
kto jest autorem tekstu?”, majac do wyboru trzy mozliwosci: 1) TAK, wiem
(kto?).., ktora zaznaczylto czterech uczestnikow badania, poprawnie przy-
pisujac autorstwo Magdalenie Srodzie, 2) ,,Nie jestem pewny/pewna — wyda-
je mi sig, ze autorka moze by¢ (kto?)...” oraz 3) ,NIE, nie wiem”, zakre$long
przez 53 osoby. Brak pewnos$ci wybralo szesciu respondentow, a spodzie-
wali sie, ze twdrca felietonu jest: ,,Karolina Korwin-Piotrowska”, ,,Korwin’,
»Monika Olejnik”, ,jaka$ dziennikarka GW?”, ,,Magdalena Sroda” i ,wykta-
dowca”. Do grona zagadkowych nalezy zaliczy¢ odpowiedz ,, Korwin”. Trud-
no bowiem rozstrzygnaé, czy mowa o Karolinie Korwin Piotrowskiej, czy
o Januszu Korwin-Mikkem. Podanie tych nazwisk da si¢ jednak wyjasni¢
zbieznoscig wizerunkowg na poziomie dosadnosci wypowiedzi (zaréwno
dziennikarka, jak i polityk styng ze zdecydowanego sposobu wyrazania swo-
ich pogladéw). Podobna motywacja oraz przekonania feministyczne mogty
odpowiadac za przywotanie Moniki Olejnik i skojarzenia z ,Gazetg Wy-
borczy” (patrz zwlaszcza ,Wysokie Obcasy”). ,Wykladowca’, czyli zapewne
osoba prowadzaca, to raczej wyraz checi udzielenia odpowiedzi przy braku
skojarzenia z ktoras z oséb publicznych.

Poprawne odpowiedzi respondentéw dotyczace znajomosci tozsamosci
felietonistki zostaly wlaczone do ponizszej analizy, poniewaz warunek anoni-
mowosci tekstu na poziomie podanej uczestnikom badania informacji zostat
zachowany, natomiast cechy przypisane przez te czwoérke osob nie wykazuja
wplywu wizerunku publicznego (ktéry wizerunkiem werbalnym jest skadinad
miedzy innymi determinowany), a przy tym podane cytaty odpowiadajace
wskazanym okredleniom szczegélnie wyraznie je egzemplifikuja'2.

12 Jedna z 0s6b podata takie okreslenia: ,,bezpruderyjna’;, ,,cigty jezyk’, ,,subiektywna’, ,,elokwent-
na’, ,inteligentna”; druga: ,stara si¢ by¢ osobg skonkretyzowang’, ,,uzywa wielu kolokwiali-
zmoéw’, ,jasno okresla cele’, ,jej styl podobny jest do nowomowy”, ,jest mila”; trzecia: ,le-
waczka’, ,aktywistka”, ,pani wojownik/wojowniczka’, ,,feministka’, ,wodzéwna/pani wodz”;
czwarty z respondentdw: ,,ironiczna’, ,,inteligentna’, ,,lewicowa’, ,ekspresywna” (ten uczestnik
podat tylko cztery epitety).
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Tabela 27. Zestawienie odpowiedzi respondentéw czytajgcych tekst
anonimowego autora (Magdaleny Srody) na pytanie: »Majac za podstawe tekst
przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan /
opisataby Pani autorke tego tekstu?”

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

dosadnie
przedstawia-
jaca swoje
odwazne
sady

majaca swoje zdanie; ma wlasne zda-
nie i nie boi sie go ukazywa¢; majaca
wlasne zdanie; odwazna (9); $mialo
wyrazajaca swoja opinie; osoba o sil-
nym wiasnym zdaniu na temat; bezpo-
$rednia (4); pewna swoich racji; pewna
siebie oraz wiarygodna; jest pewna
swoich racji; pewna swoich pogladéw;
pewna stusznosci swoich pogladows;
stanowcza; ma stanowcze zdanie na
ten temat; bezkompromisowa (3); jest
bezkompromisowa; konkretna (2);
buntowniczka; buntowniczka, nie zga-
dza si¢ z zastang rzeczywistoscia, non-
konformistka; posiada silny charakter,
ale i chce przestrzec rodzicow itp.;
kontrowersyjna; dosadna; bezprude-
ryjna; posiada sile przebicia; wyrazista;
niezalezna; asertywna (tzn. ma wlasne
poglady, ktérych broni); nie chce pod-
porzadkowywac sie ani polityce PO,
ani PiS-u, nie jest konformistka

42

14,24

29 46,03

inteligentna
(18)

blyskotliwa (2); madra

21

7,12

21 33,33

krytyczna (7)

krytyczna w stosunku do polityki,
ktora nie chce réwnoéci, postepuje ze
szkoda dla ludzi; krytyczna w tym, co
pisze; sprzeciwia sie zabobonom; prze-
ciwna hipokryzji politykéw; rozcza-
rowana; nie jest zadowolona z sytuacji
obecnej, tj. rzadéw tych dwdch partii,
biorac pod uwage Kosciol, szkolnictwo
czy relacje pomiedzy politykami; uwa-
za rzad za ,bandg ignorantéw”; zbun-
towana przeciw ustawie aborcyjnej;
posiadajaca zdolno$¢ do krytycznej
analizy sytuacji; konstruktywnie kryty-
kuje; indywidualistka — mocna krytyka

18

6,10

18 28,57

ironiczna
(10)

ironizujaca; ciety jezyk; Wypowiada
sie ironicznie o polityce obu partii.;
ironia; sarkastyczna (3); sarkastyczna /
ironiczna; erudytka, ironiczna

20

6,78

19 30,16
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n %

%

zaangazowa-
na (2)

wydawac by sie moglo, ze dotyka ja

to osobiécie; walczaca o sprawiedli-
woé¢; wrazliwy na zto $wiata; majaca
na celu dobro instytucji publicznych;
chcaca zmian; zdeterminowana; akty-
wistka; pani wojownik/wojowniczka;
probujaca co$ innym uswiadomic;
wojownicza; ,,probujaca przebi¢ mur”;
pragnaca prawdziwej wolnosci

14 4,75

13

20,63

zabawna (0)

dowcipna (5); poczucie humoru (2);
z poczuciem humoru; zartobliwa (2);
humorystyczna

11 3,73

10

15,87

dociekliwa

(6)

ciekawska; ciekawy $wiata; wnikliwie
zajmujaca si¢ sprawa, ktdra chce udo-
wodni¢/o ktérej chce pisaé; wnikliwa

10 3,39

10

15,87

zna temat (0)

nie narzuca religii, jest zbyt ogarnieta
W temacie; zorientowana; poinformo-
wana w zmianie sytuacji politycznej;
obeznana z polityka; doswiadczona
(wiedzg); obeznana w temacie; $wia-
doma sytuacji politycznej w Polsce;
obeznana w $wiecie (2)

9 3,05

14,29

antyklerykal-
na (1)

jest antyklerykalna; antyklerykal;
napada na koécidl, a to ksieza sg win-
ni; krytyczny/a wobec postepowania
Ko$ciota; przeciwniczka Kosciola;
stojaca w opozycji do decyzji Ko$cio-
ta; nie jest zwolenniczka Ko$ciota;
krytycznie podchodzi do kosciota

9 3,05

12,70

10.

obiektywna
(4)

obiektywny; wypowiadajaca sie
obiektywnie; obiektywna (momen-
tami); autorka stara si¢ obiektywnie
zaprezentowa¢ swoje koncepcje co do
polityki PO i PiS

8 2,71

12,70

11.

wyksztalco-
na (5)

badaczka (naukowiec?); rzetelny
dziennikarz, wyksztalcony

11,11

12.

doktadna (0)

szczegdlowa/precyzyjna; precyzyjna;
rzetelna; rzetelny dziennikarz, wy-
ksztalcony; stara sie by¢ osobg skon-
kretyzowang; madra (opiera si¢ na
faktach); jasno okresla cele

7 2,37

11,11

13.

ciekawie
piszaca (0)

elokwentna (4); wypowiada si¢ w elo-
kwentny sposdb; uzywa wielu kolo-
kwializméw; jej styl podobny jest do
NOWOmowy

7 2,37

9,52
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Tabela 27 (cd.)

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

14.

realistka (0)

racjonalna (5); racjonalista; racjonal-
nie patrzaca na in vitro

2,37

11,11

15.

subiektywna
(6)

subiektywna (momentami)

2,37

11,11

16.

feministka (6)

2,03

9,52

17.

szczera (6)

2,03

9,52

18.

spostrzegaw-
cza (2)

obserwuje to, co si¢ wokot niego dzieje;
obserwatorka zycia spolecznego; trafnie
analizuje zjawiska sceny politycznej

1,69

6,35

19.

przeciwnicz-
ka Pi$ (0)

przeciwniczka partii PiS; antypra-
wicowa; nie jest za prawicg; anty PiS
- w sensie; podchodzi krytycznie do
skrajnego konserwatyzmu PiS-u

1,69

7,94

20.

empatyczna

jest osoba z duzg empatig, lecz nie-
wierzaca; ludzka; wrazliwa

1,36

6,35

21.

oczytana (3)

erudytka

1,36

6,35

22.

inne

cyniczna (3); dumna (analiz sytuacji);
dumna; dumna z tego, ze jest Polka;

z pomystem; kreatywna; wyobraznia;
nowoczesna; postepowa; wyemancypo-
wana; wyzwolona; kochana; jest mita;
sympatyczna; lekkoduch; niefrasobliwa;
emocjonalna; ekspresywna; idealistka;
troche oderwana od rzeczywistosci;
marzycielka; nieszczesliwa; sfrustrowa-
na; katoliczka; nie trzyma stowa; popie-
rajagca réwno$¢ w spoleczenstwie; lubi
zamieszanie; jest za studiami gender;
wredna; zwolenniczka zasady ,,zlotego
$rodka”; cenigca prawde; pietnujaca
cynizm; ograniczona; antypatriotka;
hipokrytka; zniechecona/zawiedziona;
zdystansowana; posiada dobrg pamie¢;
zestawiajacy/a terazniejszo$¢ z przeszlo-
$cig; wodzoéwna/pani wodz; uporzad-
kowana; sceptyczna; moralizujaca; ma
racje; bezradna; samotna; zyje w stra-
chu; ma odwrdcony obraz $wiata; upar-
ta; my$laca o przyszlosci; wiarygodna;
wywyzszajaca sie ponad innych; mloda;
heteroseksualna; zmeczona mrzonkami
politycznymi; trwala w wyznawanych
zasadach; liberalna; upolityczniona

68

23,05

37

58,73

124




2.4. Magdalena Sroda

cecha wskazania osoby

warianty leksykalne

Ip. wizerunkowa n % n %

niepopierajaca zapatrzenia w polityke;
widzi skrajne oblicza pafistwa; zwo-
lenniczka lewicy; lewaczka; lewicowa;
interesujaca si¢ sprawami spoleczen-
stwa polskiego; interesuje si¢ polityka;
pewna siebie oraz wiarygodna

22. | inne

razem 295 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Osobom nieznajagcym autorki tekstu Magdalena Sroda jawi sie przede
wszystkim (zob. tabela 27) jako kobieta ,,dosadnie prezentujaca swoje odwazne
sady” - to zdecydowanie dominujaca cecha, wskazana 42 razy (14,24%) przez
niespelna polowe respondentow (29 0séb - 46,03%). Kolejne wysoko manife-
stowane cechy, lecz wynotowywane juz tylko przez ok. 1/3 czytelnikéw, to ,,in-
teligentna” (21 - 7,12% wskazan; 21 - 33,33% osdb), ,,krytyczna” (18 - 6,10%;
18 - 28,57%), »ironiczna’ (20 - 6,78%, 19 - 30,16%). Atrybut ,,zaangazowa-
na’ wystepuje na piatym miejscu, ale z liczbg wskazan juz o 1/3 mniejsza
(14 - 4,75%), dokonana przez 1/5 respondentéw (13 - 20,63%). Czytelnicy
uwazajg tez felietonistke za ,zabawng” (11 - 3,73%; 10 - 15,87%) i ,dociekliwg”
(10 - 3,39%; 10 - 15,87%), ,,znawczynie tematu” (9 - 3,05%; 8 — 12,70%). Cie-
kawe, ze $wiadczacy o subiektywizmie antyklerykalizm filozofki (,,antyklery-
kalna”) ma prawie takie same wyniki, jak ,,obiektywna” postawa (odpowiednio
wskazania: 9 - 3,05% i 8 - 2,71%; osoby: po 8 - 12,70%). Po 7 wskazan (2,37%)
odnotowaly cechy: ,wyksztalcona’, ,,doktadana’, ,,ciekawie piszaca’, ,realistka’,
»subiektywna” (wynotowane przez 7 uczestnikéw badania — 11,11%, z wyjat-
kiem ,,ciekawie piszaca”: 6 — 9,52% os6b). Marginalne pod wzgledem ilo§ciowym
znaczenie majg takie cechy, jak: ,feministka” i ,,szczera” (po 6 — 2,03% wskazan;
6 — 9,52% 0s6b), ,,spostrzegawcza” i ,,przeciwniczka PiS” (po 5 - 1,36% i odpo-
wiednio: 4 - 6,35% oraz 5 - 7,94% oséb), a na koncu ,,empatyczna” i ,,oczytana”
(po 4 - 1,36%; 4 - 6,35%).

Blizsze przyjrzenie si¢ tym danym pozwala zauwazy¢ korespondencje se-
mantycznie miedzy niektérymi cechami. Tak np. ,dosadnie przedstawiajaca
swoje odwazne sady” moze laczy¢ si¢ znaczeniowo z ,krytyczna’, ,ironiczna’
czy nawet ,subiektywna’, a ,inteligentna” ze ,spostrzegawcza”. Pewne podo-
bienistwa mozna tez dostrzec miedzy cechami wyrazajacymi kompetencje, ta-
kimi jak: ,znawca tematu’, ,wyksztalcona” i ,oczytana” albo mig¢dzy tymi do-
tyczacymi sposobu analizy, czyli: ,dociekliwa” i ,,doktadna” Mozliwe, ze przy-
pisywane zaangazowanie (,,zaangazowana’) nalezaloby laczy¢ z konkretnymi
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jego realizacjami w postaci takich cech wizerunkowych, jak ,antyklerykalna”,
~feministka” czy ,przeciwniczka PiS’, a ,,ciekawie piszaca” jest cecha wspiera-
na przez ,,zabawna” i ,ironiczna”. Chociaz daleko skojarzone, to jednak pota-
czone semantycznie wydajg si¢ atrybuty ,,obiektywna” i ,realistka”. W takim
ukladzie poza grupami semantycznymi pozostalyby tylko ,szczera” i ,,empa-
tyczna’, co tez wskazywaloby na wyrazistos¢ wizerunku, jesli mierzy¢ ja liczba
cech wizerunkowych poza zbiorami bliskich sobie znaczeniowo atrybutéw.

Gdyby wiec syntetycznie okresli¢ wizerunek werbalny anonimowej Mag-
daleny Srody, to jest osobg o bardzo jasno zaznaczonej, czesto krytycznej po-
stawie, inteligentna i dowcipna, przy tym zaangazowang spolecznie/politycz-
nie oraz wyksztalcong.

Latwo zauwazy¢, ze najliczniej reprezentowane cechy - jak: ,,dosadnie
przedstawiajaca swoje odwazne sady’, ,inteligentna’, , krytyczna’, ,ironicz-
na’ ,zabawna’, ,,znawca tematu” — powielajg si¢ z takimi samymi przymio-
tami, znanymi juz z czotéwki wskazan dotyczacych Krzysztofa Vargi i Piotra
Zaremby. Majac na uwadze wizerunek Magdaleny Srody, zauwazy¢ nalezy,
ze wystepuja one w réznych proporcjach i towarzysza im nieco inne, rza-
dziej wskazywane cechy. O ile ,inteligentny”, ,ironiczny” i ,,ciekawie pisza-
cy” to pierwsze trzy przypisane Krzysztofowi Vardze, o tyle u Piotra Zarem-
by to ,dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady’, ,krytyczny”, ,znawca te-
matu”, a u Magdaleny Srody ,,dosadnie przekazujaca swoje odwazne sady”,
»krytyczna’, ,inteligentna”. Relacje ilosciowe miedzy cechami tez sg rdzne.
Bywa, ze trzy (Varga) lub jedna (Sroda) wyraznie dominujg nad innymi, ale
bywa tez, ze relatywnie malo wskazan dotyczy kilku pierwszych (Zaremba).
Zagadnienie to zostawiamy do obserwacji analitycznej, probujac sformuto-
wac rozstrzygajace ustalenia na koniec analiz, tj. w trakcie omawiania rezul-
tatow dotyczacych Szymona Hotowni.

»Dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady” wskazalo 29 osob 42 razy,
wiec cecha ta dublowata si¢ w odpowiedziach respondentéw, tj. jeden czytel-
nik wskazywal ja wigcej niz raz. Powtarza si¢ zatem schemat, gdzie zlozona
i trudna do wyrazenia cecha charakteryzuje sie¢ duzg wariantywnoscia leksy-
kalng, bedaca rezultatem poszukiwan przez czytelnika odpowiedniego stowa
na dang cech¢ wizerunkowsy felietonisty/-tki. Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze
bez wzgledu na to, czy wezmiemy pod uwage liczbe wskazan czy (mniejsza)
liczbe 0sdb ich dokonujacych, to omawiana cecha wizerunkowa pozostaje
w przypadku Magdaleny Srody wyraznie dominujaca i kolejng na liscie (,in-
teligentny”) dwukrotnie rzadziej wynotowywalo (21 razy - 7,12%) znacznie
mniej 0os6b (21 - 33,33%).
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Tabela 28. Kategorie komunikowanego werbalnie wizerunku
anonimowego felietonisty — Magdaleny Srody

oglad: cecha sposéb
Ip. Pogacy | 4 wiedza n postawa n n | komu- | n
/wartosci charakteru o
nikacji
dosadnie
i przedsta- . .
1. antykle g | Znawea 9 | wiajaca 42 | inteligentna | 21 c1.ekaw1e 7
rykalna tematu . piszaca
swoje od-
wazne sady
feminist- wyksztal-
2 6 7 | krytyczna 18 | zabawna 11
ka cona
przeciw-
3. niczka 5 | oczytana 4 | ironiczna 20 | szczera 6
PiS
4 Zaangazo- 14 empatycz- 4
wana na
5. dociekliwa 10
6. obiektywna 8
7. dokladna 7
8. realistka 7
9. subiektyw- 7
na
10. spostrze- 5
gawcza
razem 20 20 138 42 7

Zrédto: opracowanie wiasne

Kategorie wizerunku komunikowanego werbalnie (tabela 28), wyzna-
czone na podstawie odpowiedzi respondentéw czytajacych anonimowy
tekst Magdaleny Srody, nie wprowadzajg wiele nowego do dotychczasowych
ustalen. Tak samo jak u Piotra Zaremby, takze i tutaj pojawia si¢ obszar ima-
ge'u ,poglady/warto$ci’, ktéry tym razem wykazuje sie wyzsza reprezentacja
(u publicysty ,W Sieci” - 12 wskazan, u felietonistki — 20), co moze wyni-
ka¢ ze sprofilowania tematycznego tekstu. Filozofka zajmuje si¢ problemami
spoleczno-politycznymi, ktére generuja ekspresje pogladow i wartosci wypo-
wiadajacego duzo bardziej niz ocena filméw, spektakli czy programow telewi-
zyjnych. Cecha wspolna dla wszystkich autoréw jest takze wyrazna dominacja
»postawy’, znacznie wyprzedzajacej ,,cechy charakteru”. Na trzecim miejscu pod
wzgledem tacznej liczby wynotowan dotyczacych danej kategorii podobnie jak
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w omawianych wczesniej przypadkach, znajduje si¢ ,wiedza”, cho¢ w przypad-
ku Magdaleny Srody ex aequo z ,,pogladami/wartoéciami” i z nieco wieksza
liczba wskazan niz u poprzednika.. Niezmiennie najmniej licznie wskazywano
na ,,sposob komunikac;ji”.

2.4.2. Magdalena Sroda — wizerunek publiczny

Na 126 0sdb, odpowiadajacych na pytanie: ,,Czy zna Pan/Pani nazwisko: Mag-
dalena Sroda? Prosze zakregli¢ swoja odwiedz krzyzykiem”, 77 zaznaczylo
»NIE. Jedli nie, prosze schowac kartke do teczki’, zaprzeczajac tym samym fak-
towi znajomosci Magdaleny Srody, 49 wskazato ,TAK. Jesli tak, prosze przejs¢
do pytania nr 2” i nastgpnie otrzymato zadanie w postaci pytania: ,,Jakimi sto-
wami scharakteryzowal(a)by Pan/Pani osobe publiczng Magdalene Srode?”
Jeden z uczestnikow badania nie wypisat Zadnej cechy felietonistki, 4 osoby
wskazaly jedno okreslenie, 6 po dwa, 5 respondentéw po trzy przymioty, 8 po
cztery, a pozostali, czyli 25 0séb, po pie¢ epitetdw, co dato tacznie 188 wska-
zan, skategoryzowanych w 11 spdjnych kategorii.

Tabela 29. Zestawienie odpowiedzi oséb potwierdzajacych znajomosc¢
osoby publicznej Magdaleny Srody na pytanie ,Jakimi stowami
scharakteryzowat(a)by Pan/Pani osobe publiczng Magdalene Srode?”

cecha wskazania osoby

wizerunkowa warianty leksykalne " % " "

Ip.

odwazna (4); zadufana, wierzgca

W swoja nieomylno$é; majaca swoje
zdanie na kazdy temat; pewna swoich
przekonan (2); pewna siebie; posiadaja-
ca wlasny punkt widzenia; ma okreslo-
ne poglady; jednoznaczne poglady; nie
boi si¢ méwié, co mysli; wypowiadajaca
dosadnie swoje zdanie bez obaw; méwi wprost
przekazujaca | na tematy trudne medialnie; radykalna;
1. | swoje majaca radyklane poglady w niektérych | 51 27,13 37 | 75,51
odwazne sprawach; radykalna w swoich opi-
sady (0) niach; kontrowersyjna (8); wzbudzaja-
ca kontrowersje; kontrowersyjna w nie-
ktorych $rodowiskach; bezposrednia;
jest bezposrednia; zdecydowana (2),
walczgca; walczaca o swoje; nietoleru-
jaca modeli zycia innych niz jej wlasne;
despotyczna; stanowcza; stata w swoich
przekonaniach
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n %

%

feministka
(15)

feministka wojujaca; przedstawicielka
nurtu feministycznego; walczy o prawa
kobiet, aktywistka (2); aktywna (2);
kobieta czynu (2); zaangazowana (2);
oddana swojej sprawie, zaangazowana
spolecznie, niezalezna, dziataczka

30 15,96

19

38,78

inteligentna
(14)

intelektualistka (2), madra

17 9,04

17

34,69

naukowiec

profesor (2), wykltadowczyni UW;
humanistka (2); badaczka polskiego
spoleczenstwa; socjolog;

8 4,26

10,20

filozof (2)

filozof (dla p. Srody - filozotka);
filozofka; znana polska filozof

5 2,66

10,20

zwigzana
z polityka

polityk?; polityk; niekompetentna na
stanowisko polityka; zaangazowana
politycznie

5 2,66

10,20

lewicowa (2)

wojowniczka lewicy; poglady lewicowe,
laickie; lewa strona medalu

5 2,66

10,20

medialna (2)

medialna (lubi udziela¢ wywiadéw);
znana (2)

5 2,66

10,20

otwarta (4)

2,13

8,16

10.

wywazona

rozsadna; opanowana; spokojna/prawa

4 2,13

8,16

11.

Znawca te-
matu (0)

rzetelnie przekazuje informacje na dany
temat; wie, o czym méwi; wyksztalcona;
potrafi dowodzi¢ swoich racji

8,16

12.

inne

konserwatywna; niepostepowa;
uprzejma; mifa; uparta; elokwentna;
cze$ciowo oderwana od realiow zycia;
osoba o trudnym charakterze; chtodna;
charakterystyczne nazwisko; szczera;
zakompleksiona; manie; okno; kom-
bajn; wypowiada si¢ na tematy etyczne;
kasliwa; oczytana; powazna; ceniona;
kobieta sukcesu; prawdziwa; kobieta;
lubigca dyskusje; przebojowa; preten-
sjonalna; przecigtnej urody; pogodna;
osoba prymitywna; konformistka; dow-
cipna; utalentowana; chroni swoja pry-
watnos¢; chytra; nie do konca znajaca
temat, ktorym si¢ zajmuje

50 26,60

34

69,39
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Tabela 29 (cd.)

wskazania osob
cecha warianty leksykalne Y

Ip. | .
wizerunkowa 0 % 0 %

chrzescijanka; wiecznie niezadowo-
lona; konserwatywna; niepostepowa;
uprzejma; mita; znam to nazwisko, ale
nie jestem pewna, czy dobrze kojarze te
osobe; niestety, kojarze jej osobe, ale nie
na tyle, by ja opisac. Jest mi obojetna

razem 188 100, 00

12. | inne

Zrédto: opracowanie wiasne

Chociaz w wizerunku publicznym Magdaleny Srody trzy cechy — mimo
zroznicowania ilo§ciowego miedzy sobg - wyraznie dominujg, oddzielone
od reszty zdecydowanie wyzszg liczbg wskazan i osob ich dokonujacych, to
»dosadnie przekazujaca swoje odwazne sady” znajduje si¢ na szczycie listy
z rekordowym wynikiem 51 wynotowan (27,13%) 37 respondentéw (to az
75,51% wszystkich udzielajacych odpowiedzi). Na drugim miejscu znajduje
sie ,feministka” rowniez z wysoka liczba wskazan (30 - 12,96%) i liczba re-
spondentéw ich dokonujacych (19 - 38,78%). W koncu w trdjce najczesciej
podawanych cech miesci si¢ takze , inteligentna” (17 - 9,04%), wynotowana
17 razy (9,04%) przez taka sama liczbe uczestnikow (17 - 34,69%). Kolejna
grupe cech stanowig atrybuty przypisane przez nieco ponad 10% responden-
tow (5 - 10,20%), a wérdd nich cecha wskazana 8 razy (4,26%) - ,,naukowiec”
oraz pozostale, wynotowane po 5 razy (2,66%): ,filozof”, ,,zwigzana z polity-
ka”, ,lewicowa’, ,medialna”. Zatem w pierwszej 6semce cech znajduja si¢ gtéw-
nie te zwigzane z okre$laniem profesji badz pogladéw/warto$ci, nieco mniej-
sze znaczenie majg wypisane 4 razy (2,13%) przez 4 osoby (8,16%) przymioty:
»otwarta’, ,wywazona’, ,znawca tematu’.

W wizerunku publicznym Magdaleny Srody zdecydowanie najwieksze
znaczenie ma wiec wyraznie polemiczna postawa felietonistki, ale takze jej
poglady feministyczne i inteligencja. By¢ moze wlasnie feministyczne po-
glady spowodowaly wyjatkowo czgste przypisywanie cechy ,dosadnie wyra-
zajaca swoje odwazne sady’, ale lepiej, by dane z kolejnych wizerunkdw po-
mogty potwierdzi¢ lub obali¢ t¢ interpretacje. Jesli zwrdci¢ uwage na kolejne
przypisywane jej atrybuty, to mimo rozproszenia, da si¢ zawazy¢ silnag ma-
nifestacje cech komunikujacych profesje (,naukowiec”, ,,filozof”), kojarzona
tu rowniez zapewne z orientacja w poruszanych tematach (,,znawca tematu),
a takze postawe ideowa, wyrazang ogdlna cecha ,,zwigzana z polityky’, ale tez
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wykazujaca si¢ wieksza konkretyzacja: ,,lewicowa’, ktéra w pewnym sensie
uzupelnia czgsciej wskazywana ,,feministke”. Tak wiec wizerunek publiczny
Magdaleny Srody nalezaloby zdefiniowa¢ jako mieszanke dosadnego formu-
towania swoich odwaznych i inteligentnych sadow z lewicows, feministycz-
na postawa ideowa i wykonywanym zawodem.

Oprécz wspomnianych wyzej blokéw semantycznych da si¢ takze wyrdznic
inne, cho¢ tutaj bardziej niz w przypadku pozostatych felietonistow zazebiaja sie
one ze soba. ,Naukowiec” i ,filozof” moga bowiem wskazywac na zawdd i pew-
ng medialng etykiete, i wowczas nalezaloby je faczy¢ z ,,medialna” (naukowiec
i filozof pojawiajacy si¢ w mediach). Z drugiej, te dwie pierwsze etykiety moga
wskazywa¢ na wyksztalcenie i kompetencje, wowczas tworzylyby blok seman-
tyczny wspolnie ze ,,znawca tematu”. Mozliwe, ze ,wywazona” to duet z ,,obiek-
tywna”. By¢ moze ,inteligentna” i ,otwarta” takze majg wiele wspdlnego, chociaz
»otwarta” moze si¢ wigza¢ rowniez w pogladami (,,feministka’, ,,lewicowa”). Jesli
blokami semantycznymi mierzy¢ wyrazisto$¢ i spdjnos¢ wizerunku, to mozna je
jak najbardziej przypisa¢ imageowi Magdaleny Srody.

Zauwazy¢ jednak nalezy, ze casus tej felietonistki uwypukla stabe stro-
ny definiowania blokéw semantycznych jako sposobu analizy wizerunku. Po
pierwsze, wtedy gdy dane cechy wizerunkowe nie s3 jednoznaczne, moga
wchodzi¢ w zakres kilku grup semantycznych, co utrudnia jasne okreslenie
image’u, gdyby np. chcie¢ oszacowac ilosciowo wskazania w kazdej z grup se-
mantycznych. Po drugie, trudne jest okreslenie klarownego kryterium przy-
naleznosci do danego zespolu cech. Czasami skojarzenia sa dos$¢ odlegte,
a granica tej odleglosci bardzo elastyczna, co naraza na zarzut o swobodnos¢
prowadzonych kategoryzacji i budzi watpliwosci co do rzetelnoéci. Nie da si¢
jednak zaprzeczy¢, ze takie bloki semantyczne sa widoczne i istotne dla wi-
zerunku oraz pozwalajg lepiej zauwazy¢ najwazniejsze cechy felietonistow.
Wynikaja przy tym zapewne z daleko idgcej wariantywnosci leksykalnej, cha-
rakteryzujacej respondentdw, a takze z tego, ze kazdy z nich ma prawo prze-
suna¢ punkt ciezkosci zauwazonej cechy wizerunkowej na inny jej aspekt, co
ma konsekwencje w odmiennych wyborach stownikowych. Analizy kolejnych
wizerunkow by¢ moze utatwig okreslenie zasadnosci i sposob funkcjonowania
zespoldéw cech o podobnej semantyce.

Poréwnujac wyniki wizerunku publicznego Magdaleny Srody z analo-
gicznymi Krzysztofa Vargi i Piotra Zaremby, zauwazy¢ nalezy, ze w kazdym
z tych przypadkow pierwsze 2-3 cechy wyraznie dominujg nad innymi. Mimo
wigkszej liczby 0sob okreslajacych wizerunek publicystki (49, Varga - 11, Za-
remba - 19 respondentdw), wskazano poréwnywalna liczbe cech wizerunko-
wych: u felietonistki 11, u poprzednikéw 8 (publicysta ,,Duzego Formatu”)
i 9 (dziennikarz ,W Sieci”). Mozliwe, ze w konstrukcji tego wizerunku biora
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udzial najlepiej zapamietane cechy publicystow, a ich ze wzgledu na pojem-
nos¢ pamiegci nie moze by¢ zbyt wiele i zachowuja sie te najbardziej wyraziste.

Podobnie jak u Piotra Zaremby, takze i tutaj pojawia si¢ cecha wizerun-
kowa ,,0soba medialna” niemal na réwni z ,naukowiec” czy ,filozof”. Sama
obecno$¢ w mediach moze wigc wyrdznia¢ nawet osobe o rozpoznawalnych
pogladach i zawodzie.

Tabela 30. Kategorie wizerunku publicznego Magdaleny Srody

. poglady/ . cecha
Ip. zawod n Ay St n | wiedza | n| postawa | n charakteru | ™
dosadnie
.. znawca przekazu- N
1. | naukowiec | 8 ?irsn)mlstka 30 | tematu | 4 | jaca swoje | 51 tr;;e)hgentna 17
(0) odwazne
sady (0)
zZwigzana otwarta
2. filozof (2) 5 2 polityka 5 (4) 4
medialna lewicowa
3. 5 5 wywazona | 4
2 (2
razem 18 40 4 59 17

Zrédto: opracowanie wiasne

Jesli przyjrze¢ sie kategoriom wizerunku publicznego (tabela 30), to gtéw-
nie za sprawg cechy ,dosadnie przekazujaca swoje odwazne sady” najwyzej
reprezentowany jest obszar ,,postawa’, na drugim miejscu ,,poglady/wartosci’,
a na trzecim i czwartym odpowiednio ,,zawdd” i ,,cechy charakteru”, cho¢ réz-
nig sie ilosciowo tylko jednym wskazaniem (odpowiednio: 18 i 17). Na koncu
uplasowata sie ,wiedza”

Wszystkie kategorie s3 tozsame z tymi znanymi juz z badan wizerunku
publicysty ,W Sieci’, chociaz w innych proporcjach. Po raz pierwszy do tej
pory (tj. na tle wynikéw Krzysztofa Vargi i Piotra Zaremby) ,,zawdd” zostat
zepchniety z pierwszej na daleka trzecig pozycje, a zdecydowang przewage
nad innymi obszarami image’u publicznego ma ,,postawa’. Po raz pierwszy tez
»poglady/wartosci” sg tak wysoko reprezentowane i zajmujg nie trzecia, ale
silng druga pozycje na liscie wskazan (celowo nie poréwnuje si¢ tutaj konkret-
nych liczb ze wzgledu na rézng liczbe respondentéw udzielajacych odpowie-
dzi: 19 - Piotra Zaremba, 49 - Magdalena Sroda). Tak wysokie rezultaty obu
ostatnich z tych kategorii mozna ttumaczy¢ tematyka spoteczno-polityczna
podejmowang w wypowiedziach medialnych Magdaleny Srody, ktéra generuje
prezentowanie swoich przekonan i sposobu podejscia do omawianych kwestii.
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To by tez wskazywalo na wplyw image’u werbalnego na publiczny. Wspieraja
te interpretacje tez inne wyniki. Wiele cech bowiem wystepuje zaréwno w wi-
zerunku werbalnym anonimowej felietonistki, jak i w jej image’u publicznym
(dostownie powtarzaja si¢: ,,dosadnie przekazujaca swoje odwazne sady’, ,,in-
teligentna’, ,feministka’, ,znawca tematu”, do analogicznych mozna zaliczy¢:
~wyksztalcona” i ,,naukowiec’, ,filozof”), cho¢ oczywiscie tradycyjnie nie du-
bluja si¢ (dostownie) cechy z kategorii specyficznych dla poszczegdlnych wi-
zerunkéw - czyli dla wizerunku publicznego ,,zaw6d” oraz dla werbalnego
»Sp0oséb komunikacji”. Wykazano juz wplyw wizerunku werbalnego na pu-
bliczny, a raczej werbalnego i wizualnego jednoczes$nie, dlatego dalsze rozwa-
zana na temat determinant image’u publicznego zamieszczono w stosownych
rozdzialach (podsumowanie - rozdz. 2.4.5. Zaleznosci miedzy poszczegolnymi
typami wizerunkéw Magdaleny Srody).

2.4.3. Magdalena Sroda - wizerunek wizualny

Pytanie: ,Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami opisalby
Pan / opisataby Pani przedstawiong na tej fotografii osobe? (na zdjgciu Magda-
lena Sroda) zadano 63 osobom, ktdre podaly rézne okreslenia felietonistki w re-
akeji na to samo jej zdjecie (zob. zdjecie z tabeli 6). Po wykonaniu tego zadania
zapytano takze: ,,Czy wie Pan/Pani, kogo przedstawia zdjecie?”, dajac do wyboru
trzy odpowiedzi: 1) ,TAK, kogo?.., 2) Nie jestem pewny/pewna, ale wydaje mi
sie, Ze moze to by¢ (kto?)..., 3) ,NIE”. Nikt nie zaznaczyt niepewnosci, co do
osoby na zdeciu, za to pozostate odpowiedzi mozna podzieli¢ na dwie kategorie:
tych, ktérzy rozpoznali Magdalene Srode, i tych, ktérzy nie wiedzieli, czyj to
portret (zob. zdjecie przedstawione respondentom w tabeli 6).

By zweryfikowa¢, czy istnieje roznica w konstrukeji wizerunku wizual-
nego w zakresie tych dwoch grup uczestnikéw badania, odrebnie dla kazdej
z nich skodowano zebrane dane. Poniewaz 17 oséb zadeklarowalo, iz wie,
kogo przedstawia zdjecie, i poprawnie wskazato jej tozsamo$¢, a 46 zaprze-
czylo takiej wiedzy, to nalezy wyniki pierwszej z tych grup, ze wzgledu na
malg liczebno$¢ odpowiedzi, wzig¢ w nawis — warto na nie spojrze¢, by pré-
bowac¢ znalez¢ pewne tendencje, ale ani te dane same w sobie, ani zestawie-
nie ich z rezultatami z drugiej z omawianych tu grup nie beda przedmiotem
glebokich analiz.

Poprawnie okreslito tozsamo$¢ Magdaleny Srody 17 0séb, z czego 12 wy-
pisalo po 5 epitetow, 2 po cztery cechy i 3 respondentéw po trzy okreslenia, co
dalo facznie 77 wskazania, skodowane w 12 spdjnych cech wizerunkowych.
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Tabela 31. Zestawienie odpowiedzi oséb rozpoznajgcych

na zdjeciu Magdalene Srode na pytanie: ,Majac za podstawe

przedstawione zdjecie, jakimi stowami opisatby Pan / opisatby Pani
przedstawiong na tej fotografii osobe?”

wskazania osob
Ip. . cecha warianty leksykalne Y
wizerunkowa n % n %
sroga (palec podniesiony do gory)
(2); dosy¢ sroga; wladcza (2); budzaca
strach; silna; walczaca; rozkazujaca;
1. | surowa (2) z mentorskim tonem - wychowujaca 18 23,38 12 | 70,59
innych; majaca autorytet; grozna; kar-
cgca; wiedzgca lepiej; rygorystyczna;
wymagajaca
ewna sicbie pewna swoich przekonarn; stanowcza (2);
2. I() 2) zdeterminowana; wyrazista; bronigca 9 11,69 8 47,06
wlasnego zdania; wierna swoim racjom
sympatyczna; na pierwszy rzut oka
3. | mila (3) nawet sympatyczna; pogodna; optymi- | 9 11,69 8 | 47,06
styczna; u$miechnieta (2)
4. | Konkretna 5 649 | 5| 2941
()
5. powazna (3) | zamyslona 4 5,19 4 23,53
6. | MEYMPA ) piecierpliwa 3 3,90 3| 17,65
tyczna (2)
7. g;ehgenma inteligentny 3 3,90 3| 17,65
8. starsza poczciwa staruszka; w $rednim wieku 3 3,90 3 17,65
9. otwarta (2) 2 2,60 2 11,76
10, | Wyksztalcona 2 260 | 2| 11,76
)
11. | ironiczna sarkastyczna 2 2,60 2 11,76
12. | opanowana spokojna 2 2,60 2 11,76
z duzy dystansem; osoba publiczna/
filozof; dziatajaca w ruchu feministycz-
nym; chcaca dyskusji na tematy proble-
mowe; chetna do dzielenia sie wiedzg
13. | inne i do$wiadczeniem; wie, co méwi¢ na 15 19,48 10 | 58,82
dany temat; $wiadoma tego, co robi;
goniaca; dba o wyglad; naturalna;
kiepsko ubrana; romantyczna;
irytujaca; rodzinna; aktywna
razem 77 100,00

Zrédio: opracowanie wiasne
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Osoby rozpoznajace Magdalene Srode na zdjeciu, majac za podstawe fo-
tografie, widza w niej przede wszystkim osobe ,,surowg” — to az 23,38% wszyst-
kich wskazan (czyli 18 wynotowan), dokonanych przez 70,59% oséb (12).
Ta ztozona cecha charakteryzuje si¢ duza wariantywnoscig stownikowa.
Na drugim miejscu znajduje si¢ cecha korespondujaca z pierwsza: ,,pewna
siebie” (9 - 11,69%; 8 — 47,06%), ale — co ciekawe — na trzecim, z identyczny-
mi warto$ciami (9 - 11,69%; 8 — 47,06%), pojawia sie¢ oddalona semantycz-
nie ,,mita”. Niespelna 1/3 respondentéw uznaje felietonistke za ,konkretng”
(5-6,49%; 5 — 29,41%), a niemal 1/4 za ,powazng” (4 - 5,19%, 4 — 23,53%).
Ponizej 4% wskazan maja ,niesympatyczna’, inteligentna’, ,starsza’
(po 4 - 5,19% wynotowan, 3 — 17,65% respondentéw). Tylko po dwie osoby
(11,76%) okreslity kobiete jako ,,otwartg’, ,wyksztalcong’, ,ironiczng” i ,opa-
nowang” (2 - 2,60% wskazan). 15 epitetow (19,48%) nadanych przez 10 oséb
(58,82%) tworzy kategorie ,,inne”.

Da si¢ zauwazy¢ korespondencje semantyczne miedzy cechami. Tak wiec
»surowa” laczy¢ si¢ moze z ,,pewna siebie” i ,konkretna’, ,powazna” z ,,opano-
wana’, natomiast ,,inteligentna” z ,wyksztalcona” i ,,otwarta’, a ,niesympatycz-
na’ z ,ironiczna” Poza tymi zespotami blisko$ci znaczeniowej pozostawatyby
»mila” oraz ,starsza” Jesli wzia¢ pod uwage tak powstale grupy i ich iloscio-
wa reprezentacje, to Magdalena Sroda jest przede wszystkim kobietg zdecy-
dowang i surowy, ale takze milg i o otwartym umysle, do tego opanowana
i w mniejszym stopniu niesympatyczng. Zauwazy¢ tez sie da jej dojrzaty wiek.

Tabela 32. Kategorie wizerunku wizualnego Magdaleny Srody
w sytuacji rozpoznania przez respondentéw osoby ze zdjecia

stan emo- .
1 cjonalno- n wiedza n ostawa | n e n Ry n
p- ) P charakteru ple¢
-poznawczy
1. | powazna 4 wyksztal- o | Pewna 9 | inteligentna | 3 | starsza | 3
cona siebie
2. | opanowana 2 mita 9 | surowa 18
3. konkretna 5
4 niesympa- 3
tyczna
5. otwarta 2
6. ironiczna 2
razem 6 2 30 21 3

Zrédio: opracowanie wiasne

135



Wizerunki felietonistow

W zakresie kategorii wizerunku mozliwego do komunikowania wizual-
nie w sytuacji rozpoznania osoby ze zdjecia w przypadku Magdaleny Srody
najwyzej manifestowanym aspektem image’u jest ,postawa” (30 wskazan), po
niej ,cechy charakteru” (21), a marginalne znaczenie ilosciowe maja ,,stan
emocjonalno-poznawczy” oraz ,wiedza” i ,wiek/ple¢”. Zaskakuje w tym zesta-
wieniu odlegta pozycja ,,stanu emocjonalno-poznawczego’, ktory do tej pory
albo znajdowat si¢ na pierwszym miejscu (Varga), albo w czotéwce na drugim
(Zaremba). Mozliwe, ze zawazyla interferencja wizerunku publicznego i/lub
werbalnego (,,postawa” i ,cechy charakteru” tez najczesciej zauwazane). Po-
moca w interpretacji tych wynikéw bedzie z pewnoscig uwzglednienie danych
z grupy osob nierozpoznajacych na fotografii Magdaleny Srody.

Na brak znajomo$ci tozsamosci osoby ze zdjecia wskazalo 46 responden-
tow, z czego jedna osoba wypisata 2 cechy, 8 po 3 epitety, kolejnych 8 po 4 okre-
Slenia, 29 respondentéw po 5 przymiotéw. Dalo to Iacznie 203 epitety.
Po uwzglednieniu podwojnego kodowania jednego z nich' analizie poddano
204 wskazania, tworzace 11 spdjnych cech wizerunkowych.

Tabela 33. Zestawienie odpowiedzi osdb, ktdre zadeklarowaty catkowity
brak znajomosci kobiety ze zdjecia (Magdalena Sroda), na pytanie:
»Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami opisatby Pan /
opisatby Pani przedstawiona na tej fotografii osobe?”

T wskazania osoby

wizerunkowa

Ip. warianty leksykalne

n % n %

pewny siebie; pewna siebie (wzrok
od razu do kamery); zdecydowana
(8); stanowcza (10); majaca swoje
zdanie (2); majaca swoje bardzo
mocno okreslone stanowisko; ma-
jaca wlasne zdanie; pewna swych
pogladow; majaca okreslone stano-
pewna siebie | wisko w danej kwestii; ma wtasne
(10) zdanie; posiadajaca wlasne zdanie;
trzymajaca si¢ swoich zasad; prze-
konana o swojej wiedzy; wiedzaca,
czego chce; z zasadami; mocna
kobieta; charakterna; silna osobo-
wo$¢; silna kobieta; silny charak-
ter — osobowo$¢; osoba o mocnej
osobowosci; charyzmatyczna

60 29,41 35 76,09

13 ,Ostra, ale sympatyczna” przyporzadkowano do dwoch cech wizerunkowych ,,surowa” i ,,sym-
patyczna”
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n %

%

surowa (10)

asertywna (2); ma co$ do po-
wiedzenia (palec); wladcza (3);
dominujaca; grozna (2); budzaca
niepokoj; zasadnicza (2); prze-
strzegajaca zasad; ostra; ostra,

ale sympatyczna; pouczajaca (2);
utrzymujaca dyscypline; osoba na
zdjeciu chce by¢ postrzegana jako
osoba wzbudzajaca autorytet; bu-
dzaca respekt; jej gest kojarzy mi
sie ze sfowami ,,pamigtaj’, ,,zwrd¢
na to uwage”; sroga; WywyzZszajaca
sig¢; nie znoszaca sprzeciwu

31 15,20

22

47,83

sympatyczna
(10)

ostra, ale sympatyczna; ale réwniez
sympatyczna; ale takze sympatycz-
na; mila (6); mita (usmiechnieta);
u$miechnieta (3); pogodna (2);
ciepla; zyczliwa

27 13,24

25

54,35

inteligentna (6)

madry; madra

8 3,92

17,39

doswiadczo-
na (7)

7 3,43

15,22

niesympa-
tyczna (2)

niemita; niemity; niecierpliwa;
nieprzyjemna

6 2,94

10,87

z poczuciem
humoru (2)

dowcipna (2)

4 1,96

8,70

pomocna (3)

udzielajaca dobrej rady (1)

1,96

8,70

konkretna (4)

4 1,96

8,70

10.

rozwazna (2)

stapajaca twardo po ziemi;
rozsgdna

4 1,96

8,70

11.

starsza kobie-
ta(2)

kobieta w §rednim wieku;
osoba dojrzata

4 1,96

8,70

12.

inne

krytyczna; niezadowolona; pra-
cowita; sumienna; zlosliwa; iro-
niczna; opanowana (2); spokojna;
obiektywna (2); sprawiedliwa;
otwarta (2); zadbana (2); ambitna
(2); mogtabym jej zaufa¢; wzbudza
zaufanie; energiczna; petna wigo-
ru; wyksztalcona; typ pracownika
akademickiego badz polityka;
zmartwiona (oczy); falszywa; za-
rozumiata; glupia; konfliktowa;
wyrozumiala; szczera; zamknigta na
dyskusje; elegancka; nieelokwentna

45 22,06

28

60,87
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Tabela 33 (cd.)
wskazania osob
Ip. | . cecha warianty leksykalne y
wizerunkowa n % n %
rzadko u$miecha sig; dobry mowca;
. elokwentna; trzyma reke na pulsie;
12. | inne . .
powazny; pogardliwy; wyluzowana;
zta; elegancka; odpowiedzialna
razem 204 | 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Dla tych, ktérzy nie rozpoznali felietonistki, kobieta ze zdjecia to osoba
gléwnie ,,pewna siebie”, na co wskazuje najwiecej — 60 (29,41%) — wynotowan
tej cechy wizerunkowej, dokonanych przez ponad 3/4 respondentéw tej gru-
py (36 - 76,09%). Niemal potowe mniej wskazan ma ,,surowa” (31 - 15,20%;
22 - 47,83% osob). Obie cechy charakteryzuja sie duzg wariantywnoscig leksy-
kalna, co zapewne - jak w innych tego typu przypadkach — wynika z trudnosci
w znalezieniu odpowiedniego stowa na okreslenie ztozonej cechy wizerunko-
wej. Do trzeciej z najczesciej wypisywanych cech zalicza si¢ — odbiegajacy od
dwdch pierwszych semantycznie — atrybut ,,sympatyczna’ (27 — 13,24% wska-
zan; 25 - 54,35% osob). Pozostale cechy wizerunkowe od tych trzech dzie-
li bardzo duzy dystans ilosciowy. ,Inteligentna” to tylko 8 - 3,92% wskazan
(8 -17,39% os6b), ,doswiadczona” 7 - 3,43% wynotowan i 7 — 15,22% respon-
dentdéw, ,niesympatyczna” - 6 - 2,94% wypisanych cech i 5 - 10,87% uczestni-
kéw badania w tej grupie. Kolejne cechy wizerunkowe nie przekraczajg dwu-
procentowego progu wskazan: ,,z poczuciem humoru’, ,,pomocna’, ,konkret-
na’, ,rozwazna’, ,,starsza kobieta” (po 4 — 1,96%; 4 — 8,70%).

Tabela 34. Kategorie wizerunku wizualnego Magdaleny Srody w sytuacii
braku rozpoznania przez respondentow tozsamosci osoby ze zdjecia

cecha

Ip. wiedza n postawa no g oraktera n wiek n
. e t:
1. | do$wiadczona | 7 | pewna siebie 60 | surowa 31 | s 4
kobieta
2. sympatyczna 27 | inteligentna 8
. Z poczuciem

3. niesympatyczna 6 humoru 4

4. pomocna 4

5. konkretna 4
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1 wiedza n ostawa n sslie) n wiek n
p- P charakteru
6. rozwazna 4
razem 7 105 43 4

Zrédto: opracowanie wiasne

Kategorie wizerunku mozliwego do komunikowania na poziomie wizual-
nym w przypadku Magdaleny Srody i w sytuacji, gdy kobieta na zdjeciu pozo-
staje dla osoby patrzacej na fotografie¢ anonimowa, wprowadzaja pewng istot-
ng zmiane w stosunku do dotychczasowych obserwacji. Otéz, o ile do tej pory
obszar ,,stan emocjonalno-poznawczy” byt albo najwyzej reprezentowany, albo
przynajmniej obecny i specyficzny dla wizerunku wizualnego, o tyle tym razem
w ogole uczestnicy badania nie wskazali cech, ktére mozna by zaliczy¢ do tego
aspektu image’'u. Najwyrazniej inne cechy wizerunkowe felietonistki zyskaty
takg przewage, ze pominieto ten obszar wizerunku. Mozliwe, ze wykorzystanie
gestu podniesionego palca wskazujacego skupito uwage odbiorcéw wypowiedzi
i wyeliminowalo z pola widzenia elementy emocjonalno-poznawcze w procesie
konstruowania wizerunku, a przynajmniej zepchnelo je na na tyle daleki plan,
ze nieuchwytny w przypadku konieczno$ci wybrania pieciu okreslen przypisy-
wanych osobie z fotografii. Bez zmian za to, bowiem podobnie jak w image’u
Piotra Zaremby i w wizerunku rozpoznawalnej felietonistki, ,,postawa” jest kate-
gorig najczesdciej zauwazang przez respondentdw (tutaj 105 wskazan). Drugi pod
wzgledem liczby wynotowan jest aspekt ,,cecha charakteru’, ale reprezentuje juz
o polowe mniejsze warto$ci (45 wskazan). Pozostale obszary maja marginalne
znacznie iloSciowe (wiedza — 7 wskazan, wiek — 4).

Jesli uwzglednic¢ brane do tej pory dane, to w zakresie wizerunku wizua-
Inego najtatwiej komunikowanymi za pomoca znakéw systemu wizualnego,
a tym samym najwyzej reprezentowanymi kategoriami sg ,,stan emocjonalno-
-poznawczy” oraz ,postawa’, przy czym pierwsza z nich pojawia si¢ wytacznie
w image’u komunikowanym na poziomie obrazu, a druga ma uniwersalny ko-
munikacyjny charakter i wystepuje w kazdym z omawianych typéw image’u.

Takze i tutaj da si¢ wytoni¢ grupy bliskich sobie semantycznie cech wize-
runkowych, chociaz wzajemne konfiguracje poszczegdlnych cech wskazuja na
inne laczenia. Identycznie, jak w przypadku wizualnego wizerunku rozpozna-
walnej Magdaleny Srody, réwniez i tym razem lacza sie ze soba ,,pewna sie-
bie”, ,,surowa” i ,,konkretna” (tabela 35). Jednak juz ,,sympatyczna” (w image’u
o nieznanej tozsamosci ,mila”) nie pozostaje w izolacji, ale tworzy blok zna-
czeniowy z ,pomocna’ i ,,z poczuciem humoru”, ocieplajac nieco ten wizeru-
nek. W strong ocieplenia i madrosci zyciowej idzie tez ,,inteligentna’, wczesniej
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taczona z ,wyksztalcona” i ,,otwarta’, a teraz z ,rozwazna” i ,doswiadczona”
»Niesympatyczna” nie tworzy duetu jak wczesniej (z ,ironiczna”) i podobnie
jak ,,starsza kobieta” (ta ostatnia bez zmian) pozostaje cechg samodzielna.

Tabela 35. Bloki semantyczne wizerunkdéw wizualnych
Magdaleny Srody wéréd oséb poprawnie identyfikujacych ja
na zdjeciu i respondentdw jej nierozpoznajacych

bloki semantyczne wizerunku wizualnego bloki semantyczne w wizerunku
Magdaleny Srody - respondenci poprawnie wizualnym Magdaleny Srody - respondenci
identyfikujg osobe ze zdjecia nie identyfikuja osoby ze zdjecia
wskazania osoby wskazania osoby
cecha cecha
n % n % n % n %
surowa 18 23,38 12 70,59 pewna siebie 60 29,41 35 76,09
pewna siebie 9 11,69 8 47,06 surowa 31 15,20 22 47,83
konkretna 5 6,49 5| 2941 konkretna 4 1,96 4 8,70
32 | 41,56 95 | 46,57
mita 9 11,69 8 47,06 sympatyczna 27 13,24 25 54,35
9 | 11,69 pomocna 4 1,96 4 8,70
inteligentna 30 390 | 3| 17,65 | [FPOCPUCEm y 196 | 4 | 870
humoru
wyksztatcona 2 2,60 2 11,76 35| 17,16
otwarta 2 2,60 2 11,76 inteligentna 8 3,92 8 17,39
7 9,09 rozwazna 4 1,96 4 8,70
opanowana 2 2,60 2 11,76 doswiadczona | 7 3,43 7 15,22
powazna 4 5,19 4 23,53 19 9,31
6| 7,79 nuesympa- 6| 294 | 5| 1087
tyczna
fuesympa- 30 39 | 3| 1765 6| 29
tyczna
ironiczna 2| 260 | 2] 1176 igrm kobieta |\ | 106 | 4 | 870
5 6,49 4 1,96
starsza 3 3,90 3 17,65
3 3,90

Zrédto: opracowanie wiasne

Jesli zestawi¢ dwa imagee wizualne Magdaleny Srody (gdy byla rozpo-
znawana na fotografii i gdy pozostawala dla respondenta anonimowa), to
wida¢ pewne roznice, zwlaszcza biorgc pod uwage bloki semantyczne cech
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wizerunkowych (tabela 35). O ile ,,pewna siebie”, ,,surowa’, ,konkretna” sta-
nowig poréwnywalny pod wzgledem wskazan obszar znaczeniowy (facznie
41,56% wynotowan w grupie znajacej felietonistke i 46,57% wsrdd oséb jej
nierozpoznajacych), to w zakresie pozostatych blokéw wida¢ istotne réznice,
wskazujgce na nieprzystepnoéé rozpoznawalnej Magdaleny Srody oraz wigk-
sza bliskos¢ i ciepto anonimowej kobiety. Kiedy uczestnicy badania nie znali
felietonistki, nie zauwazali jej opanowania i powagi (brak cech z tego bloku),
a takze dwukrotnie rzadziej dostrzegali dystans i nieuprzejmos¢ (,,niesympa-
tyczna’, ,ironiczna® - lacznie 6,49% wskazan, przy poprawnej identyfikacji
osoby ze zdjecia i 2,94%, gdy respondent nie potrafil okresli¢ tozsamosci).
Czeéciej tez uznawano autorke za sympatyczng (17,16% wskazan, gdy pozo-
stawala anonimowa, i 11,69%, gdy ja znano - ,,mita”). W przypadku braku
rozpoznawalnos$ci ponad dwukrotnie rzadziej przypisywano jej ,niesympa-
tycznos$¢” (relacja: 2,94% do 6,49%). W zakresie inteligencji wizerunek rozpo-
znawalnej Magdaleny Srody nalezatoby taczy¢ z kompetencjami (,wyksztat-
cona’) i otwartg postawa (,,otwarta”), a gdy pozostaje anonimowa zyskuje na
bliskosci, bo inteligencja (,,inteligentna”) raczej faczy si¢ z ,rozwazna” oraz
»do$wiadczona”. O ile wiec rozpoznawalna felietonistka na poziomie obrazu
kojarzona jest bardziej z dystansem, powaga, kompetencjami i brakiem sym-
patii, o tyle jej anonimowos¢ powoduje przesunigcia w wizerunku wizualnym
w strone wiekszej bliskosci, ciepta i wzbudzania sympatii.

Skad ten dystans w przypadku wizualnego wizerunku Magdaleny Srody,
gdy jej tozsamos¢ jest poprawnie identyfikowana?

Prézno szuka¢ wplywu w (samym) wizerunku werbalnym anonimo-
wego autora. Chociaz z pewnoscia ,dosadnie przekazujaca swoje odwazne
sady” (image werbalny nieznanej felietonistki) jest odpowiednikiem ,,pewna
siebie”, a takze pozostaje w bliskim zwigzku z ,,surowa” (pierwsze dwie po-
zycje wizerunku wizualnego rozpoznawanej Magdaleny Srody), to pierwsza
z wymienionych tu cech ma znacznie nizsza reprezentacje (14,24% wska-
zan, 46,03% respondentéw) niz cechy przypisywane na podstawie zdjecia
(»surowa”: 23,38% wskazan i 70,59% 0sdb, ,,pewna siebie”: 11,69%; 47,06%).
Nawet jesli uwzgledni¢ dysproporcje w liczbie 0séb udzielajacych w kazdej
grupie odpowiedzi (63 uczestnikéw majacych do dyspozycji tekst niezna-
nego autora do 17 respondentéw rozpoznajacych na zdjeciu felietonistke),
to jednak ponaddwukrotna przewaga przypisywania zdecydowanej postawy
Magdalenie Srodzie widocznej na zdjeciu (facznie pierwsze dwie cechy to
35,07% wskazan) nad dosadnym wyrazaniem swoich sadéw w przypadku
wizerunku werbalnego (14,24% wskazan) jest wyraznym sygnatem, ze stowa
nie mialy wiekszego wplywu na image wizualny Magdaleny Srody, a przy-
najmniej nie bezpo$rednio.
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A czy mialy posredni wplyw? Wydaje sie, ze tak. Wyjasnia go zesta-
wienie wizualnego wizerunku rozpoznawanej Magdaleny Srody z jej ima-
geem publicznym (tabela 29). Tu tez nalezy szuka¢ odpowiedzi na pyta-
nie, skad chlodniejszy wizerunek wizualny autorki o znanej tozsamosci
w pordéwnaniu z rezultatami grupy okreslajacej na podstawie zdjecia image
anonimowej osoby.

Kluczem wydaje si¢ analiza dwdch pierwszych cech kazdego z dwdch
omawianych image6éw i wynikajace z tego implikacje. Dla wizerunku pu-
blicznego to ,dosadnie przekazujaca swoje odwazne sady” oraz ,,feministka”
(razem 42,82% wskazan), dla wizualnego ,surowa” i ,pewna siebie” (razem
35,07% wskazan). Mozliwe, ze stereotyp feministki mogt wplyna¢ na wize-
runek wizualny Magdaleny Srody, kiedy ja rozpoznawano na fotografii. Jesli
zestawi¢ stereotyp z wizerunkiem publicznym felietonistki i kazdym z wize-
runkéw wizualnych, to da si¢ zauwazy¢ zaleznosci.

»Feminizm, zgodnie z potocznym rozumieniem tego stowa, stanowi ide-
ologie kobiet samotnych, agresywnych, radyklanych pod kazdym wzgledem”
(Sroda 2009: 14), ale takie wyobrazenie o feministkach potwierdzajg réwniez
badania naukowe. Analiza historyczna (Mandal, Banot 2007: 61-65) wykazu-
je, ze syntetycznie rzecz ujmujac:

Wirdd okreslen feministki mozna wyodrebni¢ grupe wyrazéw odwolujacych sie
do poetyki walki czy wojny, np. ,wojowniczka’, ,,palaczka’, a nawet ,,zwolennicz-
ka aborcji”. Wiele wyrazéw to nazwy ekspresywne, ktore przekazuja pejoratyw-
ne ustosunkowanie emocjonalne, np.: ,,baba’, ,siekiera’, ,wiedZzma’, ,wariatka’,
»lesba’, ,,brzydula”. Konotuja takie uczucia, jak: nieche¢, lek, wstret, pogarda, lek.
Pojawiajg si¢ takze nazwy kobiecych czgsci garderoby: ,,spddnica’, ,,poriczocha’,
»biustonosz” (Mandal, Banot 2007: 65).

Historycznie w wyobrazeniu feministki dominuja wiec cechy negatywne,
dla ktérych motywem przewodnim jest agresja.

Wydaje sig, ze wspdlczesnie niewiele si¢ zmienilo. Badania psychologéw
spotecznych wskazujg, iZ mozna wyodrebnic trzy podkategorie (podtypy) ste-
reotypu feministki'*: kobieta walczgca o rownouprawnienie, kobieta walczaca
z mezczyznami, wspoltczesna kobieta sukcesu. Pierwsze dwa podtypy dotyczy-
ty odpowiedzi 63% respondentéw (odpowiednio: 34,24% i 28,76%), ostatni
17,80%. Z pozostalych wypowiedzi (19,20%) nie dato si¢ wyloni¢ zadnej z wy-
mienionych podkategorii (Mandal, Banot 2007: 69). Takze i tutaj pojawia si¢
wyraziste utozsamianie feministki z kobieta walczaca.

14 Respondenci realizowali zadanie ,,Opisz feministke” (Mandal, Banot 2007: 66).
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W tym samym badaniu (zob. Mandal, Banot 2007) starano si¢ odtwo-
rzy¢ cechy, nazwane ,specyficznymi dla feministki’?, a ktére definiowano
jako ,charakterystyczne tylko dla niej” (Mandal, Banot 2007: 75). Zdecydo-
wanie najczesciej przypisywana cecha byla ,wojujaca” Wskazato na nig az
37,77% kobiet i 20,43% mezczyzn, podczas gdy kolejne najliczniej sie poja-
wiajace w odpowiedziach to: ,,podejmujaca radyklane dziatania” (5,55% ko-
biet, 0,00% mezczyzn) i ,,majaca sktonnos¢ do wyolbrzymiania probleméw”
(3,33% kobiet, 2,15% mezczyzn). Nalezy podkredli¢ duza réznice liczbowa
miedzy okreslaniem feministki ,wojujacg” a pozostalymi cechami, co wska-
zuje na zdecydowang dominacj¢ kojarzenia zwolenniczek réwnouprawnienia
z walka. Pozostale przymioty to: ,lubigca przesad¢’, ,,fanatyczna’, ,popadajaca
w skrajnosci’, ,majgca sktonnos¢ do znieksztalcania rzeczywistoéci’, ,,zwa-
riowana’, ,,grozna” (Mandal, Banot 2007: 73-75). Potwierdzaja si¢ wcze$niej
zacytowane wyniki z innej czgs$ci badania - feministka walczy i opisuje si¢ ja
raczej negatywnymi epitetami.

Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze ,kobiety i mezczyzni w podobnie wyso-
kim stopniu postrzegaja feministke jako osobe posiadajaca specyficzne cechy”
(Mandal, Banot 2007: 68), tzn. glebsza analiza wynikow wykazata, ze nie ma
istotnych rézni¢ miedzy kobietami i mezczyznami w zakresie wyobrazenia
o feministce.

Z wysoka frekwencja cechy ,wojujaca” koresponduja wyniki badan,
w ktérych starano si¢ wyjasnié, co wplywa na pejoratywna ocene femini-
stek (Mandal, Kofta 2009). Uczestnicy badania oceniali CV i listy motywa-
cyjne osob, ktore deklarowaly si¢ jako feministki lub tego nie robily. Kiedy
skladano taka deklaracje, istotnie obnizala sie¢ che¢ zatrudnienia kandydatki,
che¢ inwestowania w jej szkolenia i che¢ awansowania. Analizy wykazaly, iz
»prototypowa feministka jest (...) postrzegana jako osoba silnie agresywna
interpersonalnie”, a w kontekscie procedury badawczej ,,jedynym czynnikiem
odpowiedzialnym za negatywny wplyw etykiety «feministka» na oceny kan-
dydatki jest przypisywanie feministkom wysokiego stopnia agresywnosci in-
terpersonalnej” (Mandal, Kofta 2009: 167).

By¢ moze te ustalenia mogg pomdc w interpretacji jednej z réznic miedzy
wizualnym wizerunkiem identyfikowanej Magdaleny Srody oraz imageem
anonimowej felietonistki, ktérego podstawg bylo takze zdjecie. Zapewne ,,sro-
ga’ i ,pewna siebie” sg tatwo widoczne na fotografii, skoro stanowig cechy
najczesciej wskazywane w obu wizerunkach wizualnych. ,,Pewna/-y siebie” to

15 W tej czesci badania ,,0soby badane otrzymaly jednostronicowa ankiete, sktadajaca si¢ z me-
tryki, czterech pytan wyboru i jednego pytania otwartego «Co myslisz o feminizmie?». Z uzy-
skanych w ten sposob swobodnych wypowiedzi wyodrebniono zbiér 10 cech okreslonych jako
«specyficzne dla feministki»” (Mandal, Banot 2007: 66).
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takze cecha, ktéra pojawia si¢ w pierwszej dwdjce wskazan w kazdym z ana-
lizowanych do tej pory wizerunkéw wizualnych (felietonistéw o nierozpo-
znanej na podstawie fotografii tozsamosci), a mozliwe, ze odpowiada za jej
zauwazenie wzrok skierowany do obiektywu's. Samo wiec pojawienie si¢ tych
cech musi by¢ wynikiem wypowiedzi wizualnej bez wplywdéw z zewnatrz. Ale
zaskakuja odwrécone niemal wyniki tych dwoch cech wizerunkowych, jesli
zestawi¢ omawiane imagee. W grupie nierozpoznajacej felietonistki rzadziej
wypisywana cecha ,,surowa” to 15,20% wynotowan 47,83% respondentow,
a ,pewna siebie” to 29,41% wskazan dokonanych przez 76,09% oséb. W przy-
padku wizerunku znanej Magdaleny Srody proporcje sa niemal symetrycz-
nie odwrotne, bo najczesciej pojawiajaca sie ,surowa” to 23,38% wskazan
i 70,59% respondent6w, a ,pewna siebie” to 11,69% wskazan i 47,06% osob.
Mozliwe, ze na wysoka manifestacje cechy ,,surowa” w grupie rozpoznajacej
felietonistke miat wplyw wiasnie stereotyp feministki (licznie manifestowana
w wizerunku publicznym cecha ,feministka”) i mieszczaca si¢ w nim agre-
sja, wojowniczo$¢ czy radykalizm. O ile ,,pewna siebie” moze oznacza¢ osobe,
ktéra ma swoje przekonania i nie boi si¢ ich artykutowac, o tyle ,,sroga” moze
sugerowac, ze taka osoba ma takze prawo ocenia¢ i ustala¢, co jest lepsze, a co
gorsze, narzucac¢ okreslony sposdb myslenia. W tym sensie wysoka frekwencja
cechy ,,sroga” moze w image’u wizualnym rozpoznawanej na zdjeciu Magdale-
ny Srody by¢ wynikiem ,,przefiltrowania” wypowiedzi wizualnej przez stereo-
typ agresywnej feministki, ktory to stal sie komponentem wizerunku publicz-
nego felietonistki, a poniewaz dotyczy pogladéw i jego podstawa musialy by¢
wypowiedzi werbalne autorki tekstow i/lub stowa o niej, to tez poziom jezyka
naturalnego ma tutaj posrednie znaczenie.

Stereotyp moze tez wyjasnia¢, skad mniej sympatii, a wiecej chfodu i dy-
stansu w przypadku pozostalych cech w wizerunku wizualnym identyfiko-
wanej przez respondentow felietonistki w poréwnaniu z okreslaniem image’'u
anonimowej kobiety ze zdjg¢cia. Po pierwsze, etykieta feministki aktywizuje
wyobrazenia mieszczace si¢ w jej stereotypie i tym samym wywoluje ,,irracjo-
nalne uprzedzenia® (Mandal, Koftta 2009: 164). Po drugie, nawet jesli dana
osoba identyfikuje si¢ z poszczegdlnymi ideami feminizmu, to pejoratywnie
warto$ciuje samo okredlenie ,feministka” i nie chce by¢ tak nazywana. Ba-
dania socjologiczne pokazuja, ze ,,Polki w selektywny sposob przyjmuja po-
stulaty feministyczne, rownoczesnie dystansujac si¢ wobec okreslenia «femi-
nistka», ktére ma w $wiadomosci wielu kobiet charakter negatywnej etykiety”
(Frackowiak-Sochanska 2011: 150; zob. taz 2009: 203-207). Tym bardziej wigc

16 Zwraca wprost na to zresztg uwage jeden z respondentéw nieidentyfikujacych Magdaleny Srody
na fotografii, piszac: ,,pewna siebie (wzrok od razu do kamery)”
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ci, ktérzy publicznie deklarujg i komunikujg przynalezno$¢ do tego nurtu ide-
owego, traktowani sg z dystansem. Ta silna stygmatyzacja ,,feministki” mogta
wplywaé na wyniki w przypadku wizerunku wizualnego rozpoznawanej na
zdjeciu Magdaleny Srody. Uprzedzenia i nieche¢ by¢ moze staly sie przyczyna
wyzszej frekwencji cech skupionych wokoét ,niesympatyczna’, a nizszej tych
zwigzanych z ,,sympatyczna’, w koncu mogly wywolywac czestsze wskazywa-
nie na opanowanie, powage i wyksztalcenie, a nie na doswiadczenie i rozwage.
Jak zatem wida¢, rezultaty dotyczace obu wizerunkéw wizualnych Mag-
daleny Srody wskazuja, ze w konstrukcji wizerunku na podstawie obrazu ma
duzy udzial image publiczny, jesli dana osoba jest rozpoznawalna i jesli kon-
takt z wieloma systemami znakdéw spowodowal przypisywanie jej cech stereo-
typowych. Wéwczas stereotyp moze wplywac znaczaco na komunikat powsta-
ly na bazie obrazu. W przypadku tej felietonistki po raz pierwszy nie pojawit
sie obszar ,,stan emocjonalno-poznawczy” w zakresie image'u anonimowej na
zdjeciu osoby. Kategoria ta w przypadku wczesniej analizowanych felietoni-
stow zawsze dotyczyla image'u wizualnego i tylko w nim wystepowata. Jej brak
w wynikach dotyczacych Magdaleny Srody obniza nieco specyfike tej kategorii
w zakresie wizerunku wizualnego. ( Na poziomie metodologicznych rozwia-
zan przydatne okazalo si¢ poréwnanie blokéw semantycznych obu wizerun-
kéw konstruowanych na podstawie zdjecia. Pozwolilo to bowiem zauwazy¢
istotne migdzy nimi réznice i zasugerowalo trop interpretacyjny (stereotyp).

2.4.4. Magdalena Sroda — wizerunek na podstawie tekstu
ze zdjeciem i informacja o tozsamosci autora

Na 63 osoby, ktére odpowiedzialy na pytanie: ,,Majac za podstawe tekst prze-
czytanego felietonu, jakimi stowami opisalby Pan / opisalaby Pani autorke
Magdalene Srode?”, 9 wypisato po 3 przymioty felietonistki, 13 po 4 i 47 re-
spondentéw wskazalo po 5 epitetéw, co pozwolito zgromadzi¢ 296 wskazan,
przy czym dwa z okre$len skategoryzowano podwojnie, wigc ostatecznie ze-
brano 298 cech', zakodowanych w 20 spojnych cech wizerunkowych.

17 Wypisany jako pojedyncza cecha epitet ,krytyczna, ironiczna” przyporzadkowano do ,krytycz-
na” oraz ,ironiczna’, natomiast ,krytyczna wobec politykow i ksiezy” skategoryzowano w cechy
wizerunkowe ,,antyklerykalna” oraz ,,krytyczna”
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Tabela 36. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,,Majac za podstawe tekst

przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan /

opisataby Pani autorke Magdalene Srode?”

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

dosadnie
wyrazajaca
swoje
odwazne sady

(0)

odwazna, gdyz sprzeciwia si¢ sfowom arcy-
biskupa Michalika; odwazna (10), odwazna
w stowach (w pozytywnym znaczeniu);
pelna odwagi; bezposrednia (6); majaca
wlasne zdanie; posiadajaca wlasne zdanie;
wyraznych pogladach; ma swoje poglady;
budzaca wlasne opinie; ma wlasng opinie
na kazdy temat; odwaznie wypowiada
swoje zdanie; majaca swoj $wiatopoglad;
pokazuje swoj punkt widzenia; niebojaca
si¢ wyrazania wlasnej opinii; nie boi si¢ ich
wyglaszaé; nie boi sie nazywac rzeczy po
imieniu; zdecydowana (4); dosadna; potrafi
co$ podkresli¢ w dosadny sposob, ale az za
bardzo nie w niegrzeczny sposéb; stanowcza
(2); pewna swoich pogladéw politycznych

i kulturowych; pewna siebie (2); agresywna
(2); kontrowersyjna (4); z maniami szowi-
nistycznymi; przekonana o swoich racjach;
buntownicza; przemadrzata; prostolinijna;
opozycyjna; dazaca do celu/zuchwala; $mia-
fa do realizacji swoich celow; asertywna; ...
co czyni ja indywidualistka, bo ,,nie idzie za
tylko wystyszanym glosem ludu’; niezalez-
na; zaczepna; nonkonformistka; konkretna;
porusza odwazne tematy; silna

64

21,48

39

61,90

ironiczna (13)

sarkastyczna (3); nieco sarkastyczna;
podchodzi do tematu z dystansem; kry-
tyczna, ironiczna

19

6,38

17

26,98

inteligentna
(13)

blyskotliwa (2); madra; madra kobieta;
wolny umyst

18

6,04

17

26,98

feministka (9)

zwolenniczka réwnouprawnienia; kobieta
wyzwolona od §wiata meskiego, niezalez-
na; walczaca o prawa kobiet; wyzwolona;
radykalna; dbajaca o dobro kobiet

15

5,03

15

23,81

obiektywna
)

bezstronna (2); nie jest stronnicza, jedli cho-
dzi o konkretne partie polityczne w Polsce;
stojaca na neutralnym gruncie politycznym

13

4,36

11

17,46

krytyczna (2)

krytyczna, ironiczna; uzywajaca krytyki;
krytyk; krytyczna wobec politykow i ksiezy;
nastawiona krytycznie do systemu naucza-
nia; krytycznie spoglada na uktad polityczny
w Polsce; wySmiewajaca zmiennos¢ pogla-
doéw; przeciwna wygladowi naszego Pan-
stwa; odkrywajaca absurdy

11

3,69

11

17,46
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

Zaangazo-
wana

zaangazowana spolecznie; zaangazowa-
na politycznie; pragnie zmian; chcgca
zmian; poruszajaca tematy wazne dla
spoteczenstwa; zauwaza problemy ko-
$ciota, wiernych i duchownych; zagrze-
wajaca do dzialania; przywodcza; liderka;
dzialaczka dazaca do zmiany $wiadomo-
$ci spoleczenstwa w kwestii uczestnicze-
nia kobiet w zyciu publicznym i politycz-
nym; zwolenniczka wspolnego dzialania
ponad wszelkimi podziatami

11

3,69

14,29

zna temat (0)

majaca wiedzg, czym jest pedofili, femi-
nizm; ma duza wiedze¢ na temat femini-
zmu; pokazujaca swoja wiedzg; majaca
duza wiedzg; dobrze zna sprawy poli-
tyki i wspélczesnoéci; osoba obeznana
w polskiej polityce; zorientowana po-
litycznie; zorientowana w poruszanym
przez nia temacie; $wiadoma; $wiadoma
sytuacji, jaka panuje w Polsce

10

3,36

10

15,87

dociekliwa

(6)

ciekawa; otwarta; wyemancypowana;
wnikliwa

10

3,36

10

15,87

10.

antyklerykal-
na (4)

uprzedzona do Ko$ciota; nieutozsamia-
jaca sie z Kosciolem; majaca dystans
do Koéciota; moze nawet antyreligijna;
krytyczna wobec politykéw i ksiezy

3,02

12,70

11.

realistka (2)

racjonalna (2); racjonalista; rozwazna;
trzezwo spoglada na sprawe; trzezwo

i realistycznie patrzaca na $wiat; twardo
stapajaca po ziemi; rozumna; patrzy na
$wiat i polityke rozsadnie, nie poddaje
sie zabiegom psychologicznym

3,02

11,11

12.

zabawna

z poczuciem humoru (3); ma poczucie
humoru; dowcipna; osoba dowcipna;
zartobliwa; z dystansem

3,02

12,70

13.

spostrzegaw-
cza (3)

dobra obserwatorka; $wietny obserwator;
majaca trafne spostrzezenia; przenikliwa (2)

2,68

12,70

14.

ciekawie
piszaca (0)

elokwentna; potrafigca przekaza¢ swoj
punkt widzenia; dobra pisarka/dzien-
nikarka, dobrze operuje stowem; ma
talent do trafnego wyrazania pogladow;
dobra dziennikarka

1,68

7,94

15.

lewicowa (2)

zwolenniczka lewicy; o ,,lewicowych”
pogladach; o pogladach lewicowych

1,68

7,94

16.

przeciwnicz-
ka PiS

przeciwniczka PiS-u (prawicy); przeciwna
PiSowi; przeciwnik PiS-u; anty-prawicowa

1,68

7,94
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Tabela 36 (cd.)
wskazania osob

Ip. | . cecha warianty leksykalne Y

wizerunkowa n % n %
17. | liberalna (3) | progresywistka 4 1,34 4 6,35
g, | Wyksztateona 4 134 | 4| 635

(4)
19. | szczera (4) 4 1,34 4 6,35
20. | inne 65 21,81 37 58,73

razem 298 | 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Omawiajgc wyniki dotyczace wizerunku werbalnego Magdaleny Srody,
ktdrej tozsamo$¢ zostala podana poprzez towarzyszaca tekstowi informacije
o nazwisku oraz fotografie, warto zwroci¢ uwage na rdznice i podobienstwa
z imageem anonimowej felietonistki. W obu przypadkach ,,dosadnie wyraza-
jaca swoje odwazne sady” to cecha najwyzej reprezentowana, ktérg dzieli duzy
dystans miedzy kolejnymi na licie wskazan. Dla wizerunku znanej autorki
byto to do 21,48% (64) wynotowan dokonanych przez 61,90% (39) respon-
dentéw i sg to wartosci o potowe wieksze niz w przypadku image'u nieokre-
$lonej felietonistki (42 - 14,24% wskazan 29 - 46,03% os6b). Dla czytelnikow
posiadajacych dane o tworcy kolejne cechy najczgsciej wskazywane to: ,,iro-
niczna” (19 - 6,38% wskazan, 17 - 26,98% respondentéw) oraz wynotowana
przez taka sama liczbe oséb ,inteligentna” (18 - 6,04% wskazan), na czwar-
tym miejscu ,,feministka” (15 - 5,03%; 15 - 23,82%). W tej pierwszej czworce
obu wizerunkéw werbalnych podobne dane prezentujg ,ironiczna” (w wize-
runku anonimowej autorki 20 — 6,78% wskazan 19 — 30,16% respondentow)
i ,inteligentna” (analogicznie u nieznanej tworczyni: 21 - 7,12% wynotowan
21 - 33,33% oso6b). W image’'u werbalnym felietonistki o podanej tozsamosci
wsrod pierwszych czterech cech pojawia sie ,feministka” (jej miejsce w wy-
nikach anonima zajmowala cecha ,krytyczna”), zdaniem czytelnikéw mani-
festowana tym razem ponad dwukrotnie mocniej niz w przypadku image’u
nieznanej autorki (6 — 2,03% wskazan, 6 — 9,52% respondentéw). ,,Feministka”
zatem z koncoéwki wskazan w wizerunku werbalnym anonimowej felietonistki
przechodzi do czotéwki w image’'u werbalnym Magdaleny Srody, na co za-
pewne ma wplyw zaréwno wizerunek publiczny, jak i pte¢ osoby z fotografii
towarzyszacej tekstowi.

W obu wizerunkach werbalnych od piatej w kolejnosci w dét cechy wize-
runkowej pojawiaja si¢ takie, ktore reprezentujg poziom wskazan ponizej 5%
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oraz poziom mniejszy lub réwny 20% oséb ich dokonujacych. W przypadku
opartego na stlowie wizerunku twdrcy wypowiedzi o jawnym imieniu i nazwi-
sku beda to: ,,obiektywna” (13 - 4,36% wskazan 11 — 17,46% osdb), ,,krytycz-
na’ (11 - 3,69%; 11 - 17,46%), ,,zaangazowana’ (11 - 3,69%; 9 - 14,29%),
»znawca tematu” i ,,dociekliwa” (po 10 - 3,36% wskazan, dokonanych przez
10 - 15,87% respondentéw), wynotowane dziewieciokrotnie (3,02% wska-
zan) ,antyklerykalna”, ,realistka’, ,,zabawna” przez odpowiednio 8 - 12,70%,
7-11,11% 1 8 - 12,70% czytelnikéw. Mniej niz 3% wskazan reprezentuja ce-
chy: ,,spostrzegawcza” (8 — 2,68%; 8 — 12,70%), ,ciekawie piszaca’, ,,lewicowa’,
»przeciwniczka PiS™® (po 5 - 1,68%; 5 — 7,94%), najrzadziej wypisywano: ,,li-
beralna’, ,wyksztalcona’, ,,szczera” (po 4 - 1,34%; 4 - 6,35%).

Nieco wiecej cech wizerunkowych wykazuje wyzszy niz 3% poziom
wskazan w wizerunku znanej autorki (12 cech) niz w przypadku braku poda-
nia jej tozsamosci (9). Ta dysproporcja si¢ zwieksza, jesli wzia¢ pod uwage, ze
w warunkach pozostawienia informacji o imieniu i nazwisku generalnie dato
sie wyloni¢ mniej spdjnych cech (19 w poréwnaniu z 21 w przypadku image’u
nieznanego tworcy tekstu). Moze to $wiadczy¢ o zmniejszeniu rozproszenia
cech wizerunkowych i wigkszej ich spojnosci, kiedy wiadomo, kto napisat fe-
lieton. Mozliwe, Ze wplyw wizerunku publicznego oraz wizualnego w pewien
sposob ukierunkowal wybory respondentow.

Tabela 37. Kategorie komunikowanego werbalnie wizerunku
felietonisty o znanej tozsamosci — Magdaleny Srody

oglady/ cecha sposéb
Ip. POSACY" | h | wiedza | n postawa n n | komuni- | n
wartosci charakteru ..
kacji
dosadnie wy- o . .
1. | feministka | 15 | “® 10 | razajaca swoje | 64 inteligent- 18 c1.ekaw1e 5
temat . na piszaca
odwazne sady
. wy-
2. antyklery 9 | ksztat- 4 | ironiczna 19 | zabawna 9
kalna
cona
3. | lewicowa 5 obiektywna 13 | szczera 4

18 ,Lewicowa” i ,,przeciwniczka PiS” skodowano jako oddzielne cechy wizerunkowe, poniewaz nie
sa to okreslenia tozsame semantycznie, a tez nie zawsze bliskoznaczne, wigc scalenie ich byloby
naduzyciem, a ponadto wymagaloby wyboru jednego z nich jako reprezentujacego ceche wize-
runkowa. To z kolei wprowadzaloby w blad obiorce wynikéw tych badan i czynito wizerunek
Magdaleny Srody nierzetelnym. Trudno tez bylo znalez¢ leksem, ktéry bytby arbitralnie nadany,
a wigzalby te dwa znaczenia bez szkody jako$ciowej. Stad tez decyzja o pozostaniu przy wybo-
rach stownikowych respondentow.
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Tabela 37 (cd.)
oglady/ cecha sposéb
Ip. pog'a ,y. n | wiedza | n postawa n n | komuni- | n
wartos$ci charakteru ..
kacji
przeciw-
4. niczka PiS 5 krytyczna 11
5. | liberalna 4 zaangazowana 11
6. dociekliwa 10
7. realistka 9
8. spostrzegawcza 8
razem 38 14 145 31 5

Zrédio: opracowanie wiasne

Kategorie komunikowanego werbalnie wizerunku felietonistki o znanej
tozsamo$ci — Magdaleny Srody (tabela 37) ukazuja wyrazng dominacje (jak
we wszystkich imageach werbalnych analizowanych do tej pory) ,,postawy”
(liczba wskazan dla wszystkich cech w tym aspekcie image’u: 145). Drugi
w kolejnosci obszar - ,,poglady/wartosci” — obejmuje juz trzykrotnie mniej
wskazan (38), trzeci — ,,cechy charakteru” — nieco tylko mniej (31). Najmniej-
sze znacznie ma ,wiedza” (14) i ,sposéb komunikacji” (5).

W poréwnaniu z kategoriami dla opartego na slowie wizerunku anoni-
ma nie ma zmian jako$ciowych - nie pojawiaja si¢ nowe kategorie. Wida¢
za to modyfikacje ilosciowe. Zdecydowanie zyskaly na znaczeniu ,,poglady/
wartosci” (wczeéniej 20, teraz 38 wskazan), a stracita ,wiedza” (wcze$niej 20,
teraz 14 wynotowan), co mozna ttumaczy¢ wplywem wizerunku publicznego
(utozsamianie Magdaleny Srody z okreslong postawg ideows).

W zakresie grup semantycznych tworzonych przez poszczegdlne cechy
zauwazyc¢ sie da, ze skupiaja si¢ one wokot najliczniej reprezentowanych cech
znanej felietonistki (zob. tabela 38) oraz jest ich mniej niz w przypadku wize-
runku wylanianego na podstawie tekstu nieznanej tworczyni. Najwyrazistsza
dla image’'u werbalnego autorki o jawnej tozsamosci pozostaje postawa bez-
kompromisowego przedstawiania swojego stanowiska (,dosadnie przedsta-
wiajgca swoje odwazne sady’, ,,ironiczna’, ,krytyczna’ — razem 94 wskazania
- 21,49%, wczesniej dla wizerunku anonima: 87 - 29,49%) i chociaz niemal
o potowe mniej wynotowan licza cechy wizerunkowe wyrazajace jej zaangazo-
wanie spoleczno-polityczne (,,zaangazowana’, ,,feministka’, ,,antyklerykalna’,
~lewicowa’, ,,przeciwniczka PiS”, ,liberalna”), to ta ostatnia grupa znaczenio-
wa liczy o 1/3 wskazan wigcej niz analogiczna w przypadku image’u nieznane;j
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tworczyni wypowiedzi (stosunek 49 — 16,44% do 34 - 11,53% wynotowan).
Wyrazista postawa dominuje wigc w obu image’ach werbalnych, podczas gdy
zaangazowanie ideowe jest lepiej widoczne u znanej Magdaleny Srody.

Tabela 38. Bloki semantyczne obu wizerunkéw werbalnych Magdaleny Srody

(wariant: sam tekst)

bloki semantyczne wizerunku werbalnego
anonimowej Magdaleny Srody

bloki semantyczne w wizerunku werbalnym
z podang tozsamoscig Magdaleny Srody
(wariant: tekst + foto + nazwisko)

cecha wskazania osoby cecha wskazania osoby
wizerunkowa | % n % wizerunkowa | % n %
dosadnie dosadnie
E;i?;;:‘;’j"% | 1424 |29 46,03 fvrvz(;‘isgzmw?;;: 64 | 21,48 |39 | 61,9
wazne sady sady
krytyczna 18 6,10 18 | 28,57 ironiczna 19 6,38 17 26,98
ironiczna 20 6,78 | 19| 30,16 krytyczna 11 3,69 |11 | 17,46
subiektywna 7 2,37 71 11,11 94 | 31,54
87 | 29,49 feministka 15 5,03 15 | 23,81
zaangazowana | 14 4,75 | 13| 20,63 zaangazowana | 11 3,69 9| 14,29
antyklerykalna | 9 3,05 8| 12,70 antyklerykalna | 9 | 3,02 8 | 12,70
feministka 6 2,03 6 9,52 lewicowa 5 1,68 5 7,94
p%'zeciwniczka 5 1,69 5 7.94 p?zeciwniczka 5 168 5 7.94
PiS PiS
34 11,53 liberalna 4 1,34 4 6,35
inteligentna 21 7,12 21| 33,33 49 | 16,44
spostrzegawcza 5 1,69 4 6,35 inteligentna 18 6,04 17 26,98
26 8,81 spostrzegawcza | 8 2,68 8 12,70
znawca tematu 9 3,05 9 14,29 26 8,72
wyksztatcona 7 2,37 71 11,11 obiektywna 13 4,36 11 17,46
oczytana 4 1,36 4 6,35 realistka 9 3,02 7 | 11,11
20 6,78 22 7,38
zabawna 11 3,73 10 15,87 znawca tematu | 10 3,36 10 15,87
;‘i‘:ﬁ:e 71 237 | 6| 952 | |wyksztalcona | 4| 1,34 | 4| 635
18 6,10 14 | 470
dociekliwa 10 3,39 10 | 15,87 zabawna 9 3,02 8 12,70
dokladna 71 237 | 7| 1,11 ;‘;E:Z‘:e 50 168 | 5| 7.9
17 5,76 14 4,70
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Tabela 38 (cd.)

cecha wskazania osoby cecha wskazania osoby
wizerunkowa | , % n % wizerunkowa | , % n %
obiektywna 8 2,71 8 12,70 dociekliwa (6) | 10 3,36 10 | 15,87
realistka 7 2,37 7 11,11 szczera (4) 4 1,34 4 6,35

15 5,08

szczera 6 2,03 6 9,52
empatyczna 4 1,36 4 6,35

Zrédto: opracowanie wiasne

Inteligencja (,,inteligentna” i ,,spostrzegawcza”) to trzeci z najwyzej mani-
festowanych blokow o poréwnywalnych wynikach z wizerunkiem werbalnym
anonima (po 26 wskazan), lecz na czwartym miejscu nie sg juz usytuowane
kompetencje, ale obiektywizm (,,obiektywna’, ,,realistka”) wypowiadajacej si¢
(razem 22 - 7,38% wskazan), ktdry zyskuje na znaczeniu, jesli wzig¢ pod uwa-
ge, ze w image’u werbalnym nieznanej osoby plasowat si¢ na ostatniej pozycji
wsrod spojnych obszaréow semantycznych (15 - 5,08%). Kompetencje (,,znaw-
ca tematu’, ,wyksztalcona”) to dopiero piaty (i ostatni) pod wzgledem iloscio-
wym blok znaczeniowy, reprezentowany na réwni z poczuciem humoru (,,za-
bawna’, ,ciekawie piszaca”) (po 14 - 4,70% wskazan dla kazdego z tych dwoch
obszaréw semantycznych). Poza obrebem spojnych stref znaczeniowych po-
zostaly: ,dociekliwa” i ,,szczera”

W image'u, powstalym na podstawie stow anonimowej autorki ,,dociekliwa’
tworzyta blok z ,,dokladna’;, dla utworzenia ktérego tym razem nie bylo podstaw.
Wezedniej (wariant: sam tekst) wysoko sytuowane kompetencje (,,znawca tema-
tu’, ,wyksztalcona’, ,,oczytana” — razem 20 - 6,78% wskazan) i poczucie humoru
(,,zabawna’, ,,ciekawie piszaca” — facznie 18 - 6,10 wynotowan) spadly tym razem
(wariant: tekst + fotografia + nazwisko) na ostatnie pozycje (z facznymi wynika-
mi po 14 - 4,70%). Siedem blokéw semantycznych tworzylo wizerunek werbalny
anonima, podczas gdy w przypadku jawnego nazwiska jest ich mniej — pie¢.

W obu wizerunkach werbalnych felietonistki zdecydowanie wiec dominuje
jej bezkompromisowa postawa. W przypadku image’u autorki o znanej tozsa-
mosci ta dominacja staje sie jeszcze bardziej wyrazna. Na réwnym poziomie
uwidacznia si¢ takze inteligencja, ale juz w image’u jawnej felietonistki zaanga-
zowanie spofeczno-polityczne jest znaczaco czesciej wskazywane i, co ciekawe,
mimo to zyskuje na znaczeniu obiektywizm, a traci znajomo$¢ poruszanych te-
matdw oraz poczucie humoru. W ogoéle nie pojawia si¢ blok cech skupionych
wokot dociekliwosci.
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Skad w wizerunku werbalnym felietonistki o jawnym nazwisku wiecej
zaangazowania ideowego i obiektywizmu, a mniej dociekliwo$ci, znajomosci
omawianych tresci i dowcipu? Czesciowo te wyniki moga by¢ wytlumaczone
przez wplyw wizerunku publicznego, w ktérym dosadnos¢ wypowiedzi i fe-
minizm Magdaleny Srody stanowig czotéwke wskazan. Interferencja musi
jednak pozosta¢ ograniczona, skoro wysoko eksponowane kompetencje nie
znalazty w wizerunku werbalnym symetrycznie duzego odzwierciedlenia. Je-
$li uwzglednic¢ to, ze na pytanie o image publiczny, znajomo$¢ publicystki
potwierdzilo niespetna 40% zapytanych, to skala (nieduzego) wptywu okaze
sie bardziej zrozumiala. Wysoka reprezentacja bezkompromisowosci pogla-
déw mogla by¢ wsparta takze najczgsciej wskazywanymi cechami wizerun-
ku wizualnego (,,pewna siebie”, ,,surowa”). By¢ moze zdecydowana postawa
i — przypisywane takze — sympatyczne usposobienie pozwolity czytelnikom
dostrzec obiektywizm autorki. Poniewaz pierwszych kilka cech skupilo na
sobie duzg uwage, a w badaniu sugerowano podanie stalej liczby okreslen, to
automatycznie te wyrazajace dociekliwos$¢, znajomos¢ tematu czy poczucie
humoru stracity dla czytelnikéw na skali reprezentacji. Ciekawe, ze stereo-
typ feministki nie mial tutaj tak duzego znaczenia, tj. trudno dostrzec jego
dzialanie na wizerunek werbalny autorki o jawnym nazwisku i wygladzie, co
by oznaczalo, ze sita stereotypu zmniejsza sig, jesli da si¢ konkretnej osobie
»dojs¢ do glosu™

Tak wiec, zaréwno image publiczny, jak i wizualny, mialy pewien ogra-
niczony wplyw na wizerunek werbalny znanej felietonistki, przy czym nie-
wielka jej rozpoznawalno$¢ sprawila, ze wymiar wizualny miat nieco wigksze
znaczenie niz aspekt publiczny dla determinacji image’u opartego na stownie.
Ta przewaga obrazu nad imageem publicznym stanowi tez jeden z mechani-
zmo6w zahamowania stygmatyzacji stereotypem feministki. Skoro wplyw ko-
jarzenia nazwiska z okreslong ideologia zostal ograniczony, to takze i determi-
nacja stereotypu. Ten proces musial by¢ ograniczony takze przez koniecznos¢
przeczytania przez respondenta caloéci wypowiedzi felietonistki, przez co nie
tyle wczesniejsze (réwniez wynikajace ze zdjecia) wyobrazenia przewazaly
w konstrukeji komunikatu, co gtéwnie stowa autorki.

Potwierdzajg si¢ zatem ustalenia towarzyszace wczesniejszym analizom
(Varga, Zaremba), ze wizerunek wizualny ma wplyw na werbalny, ale ogra-
niczony w tym sensie, Zze moze wzmocni¢ niektére cechy czy bloki seman-
tyczne i tak juz funkcjonujace na poziomie stowa, jednak nie moze dopro-
wadzi¢ do konstrukeji cech charakterystycznych dla obrazu (,,stan emocjo-
nalno-poznawczy”). Przypadek Magdaleny Srody dodaje do tego konstatacje,
ze takze wizerunek publiczny ma swoj ograniczony wplyw — na tych samych
zasadach, czyli zwigksza eksponowanie cech funkcjonujacych w wypowiedzi
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jezyka naturalnego, ale nie powoduje zauwazenia typowych dla siebie (,,za-
wod”). W przypadku tekstu felietonisty o jawnej tozsamosci, mimo wpltywow
z zewnatrz, wciaz dominujace pozostaje stowo.

2.4.5. Zalezno$ci miedzy poszczegdlnymi typami wizerunkow
Magdaleny Srody

Magdalena Sroda czytelnikom anonimowego tekstu jawi si¢ jako osoba do-
sadnie przedstawiajaca swoje bezkompromisowe stanowisko, zaangazowana
ideowo, a takze inteligentna i kompetentna, jak réwniez zabawna, docie-
kliwa i obiektywna. Zdecydowang postawe i oddanie sprawom spoteczno-
-politycznym jeszcze wyraznej widzg czytelnicy tekstow felietonistki o znanej
tozsamosci, uwazajac ja rownoczesnie ze inteligentng, wywazong w ocenach,
kompetentng oraz zabawng. W wizerunku publicznym eksponowane jest
zdecydowanie, zaangazowanie — zwlaszcza w realizacje idei feministycznych
- i wyksztalcenie oraz obiektywizm. W zakresie wizerunku wizualnego dla
tych, ktérzy kojarzyli nazwisko Magdaleny Srody, byta ona zdecydowana i su-
rowa, ale tez mila i o otwartym umysle, do tego opanowana i nieco niesympa-
tyczna, podczas gdy osoby nierozpoznajace felietonistki na fotografii widzialy
ja jako nieco cieplejsza osobe, niebudujaca dystansu - cho¢ zgadzali si¢ co
do pewnosci siebie i surowosci, a takze sympatycznosci osoby z portretu, to
rzadziej uznawali za niesympatyczna, a inteligencje bardziej postrzegali w ka-
tegoriach madrosci Zyciowej. Wydaje sie, ze drobne réznice s wynikiem spe-
cyfiki kazdego z typéw wizerunku lub ewentualnych wzajemnych wpltywow
majacych wyraz ilo$ciowy (nie jakosciowy - nie pojawiajg si¢ istotne rozbiez-
nodci), dlatego calo$ciowo image felietonistki mozna uznac za spojny.
Zauwazana do tej pory prawidlowo$¢ dotyczaca kategorii ,,inne” czg-
$ciowo potwierdza si¢ rowniez u analizowanej felietonistki. W przypadku
Krzysztofa Vargi i Piotra Zaremby ,,inne” to najczeséciej (z jednym tylko wy-
jatkiem) wskazania na poziomie procentowym powyzej 20% i liczba oséb
ich dokonujacych powyzej 50%, co oznaczalo, ze w kazdym typie image’u
najwyzej wskazywana cecha wizerunkowa prezentuje wyniki procentowe
nizsze niz ,inne”. W zakresie progu 20% wskazan i 50% oso6b ich dokonu-
jacych trudno szuka¢ odstepstw od przywolanej reguly. Poziom 20% prze-
kroczony zostaje w przypadkach image'u werbalnego anonima (23,05%)
i znanej felietonistki (21,81%), wizualnego kobiety o niejawnym nazwisku
(22,06%) i publicznego (26,60%). Mniejszy wskaznik pojawia sie tylko w wi-
zerunku wizualnym autorki rozpoznawalnej, ale odstepstwo od 20% pozo-
staje niewielkie (19,48%). Wskazan skodowanych jako ,inne” dokonuje tez
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ponad polowa respondentéw (niejawny autor tekstu: 58,73%, podane na-
zwisko: 58,73%, image wizualny rozpoznawalnej autorki: 58,82%, wizeru-
nek wizualny nieznanej osoby: 60,87%, image publiczny: 69,39%). Wiegksze
réznice widag, jesli spojrze¢ na wartosci wzgledne. W dwoch tylko bowiem
przypadkach (na pie¢ omawianych) warto$¢ procentowa wskazan z ,,inne”
jest wyzsza niz dla najwyzej reprezentowanej cechy wizerunkowej (image
werbalny nieznanej felietonistki: 23,05% wskazan w stosunku do najliczniej
manifestowanej cechy 14,24%; oraz wizerunek werbalny autorki o podanym
nazwisku: 21,81% w relacji do najczesciej wypisywanej cechy 21,48%), przy
czym w ostatnim z tych przypadkéw réznice s3 minimalne. W pozostatych
wizerunkach ,inne” prezentuja mniejsze wartosci od najliczniej wynotowy-
wanej cechy (image publiczny: ,,inne” to 26,60%, a cecha pierwsza na liscie:
27,13%; wizerunek wizualny rozpoznawanej felietonistki: 19,48% w relacji
do 23,38%; image wizualny anonimowej osoby: ,,inne” to 22,06%, a najcze-
$ciej wypisywana cecha — 29,41%).

Jak zinterpretowac to zmniejszenie wielkosci kategorii ,,inne”? Wydaje
sie, Ze — wbrew pozorom — mechanizm wylaniania si¢ spojnych cech wizerun-
kowych i tych tworzacych grupe ,,inne” pozostaje bez zmian, tj. jesli uwzgled-
ni¢ bloki semantyczne, ktére da si¢ zauwazy¢, to wizerunek (ktérykolwiek
jego typ) pozostaje wyrazisty w obrebie kilku tylko cech (wokét ktorych wi-
da¢ synonimiczne okreslenia), co zapewne reguluja ograniczone mozliwosci
percepcyjne interpretatoréow. Te 3-4 cechy dla kazdego odbiorcy wypowiedzi
w skali zebrania danych od wielu interpretatoréw oznaczaja 5-7 blokéw se-
mantycznych. Te przymioty danej osoby, ktére dla interpretatoréw s silnie
eksponowane, tworza spojne cechy wizerunkowe, a pozostale tworza grupe
»inne”. ,Objeto$¢” wizerunku pozostaje zawsze taka sama, zmieniajg si¢ tylko
proporcje udzialu poszczegdlnych cech. I tak tez jest w przypadku Magda-
leny Srody: generowana przez rézne procesy silna manifestacja jednej cechy
zmniejsza znaczenie kategorii ,inne” A w przypadku felietonistki najliczniej
wskazywana cecha jest wynikiem funkcjonowania stereotypu feministki (wi-
zerunek publiczny, wizerunek werbalny osoby o podanym nazwisku) oraz wy-
razistego gestu (podniesiony palec — wizerunek wizualny anonimowej kobiety
na zdjeciu). Zwigkszenie znaczenia kategorii ,,inne” nie dotyczy wizerunkéw
werbalnych, gdzie te wpltywy sg ograniczone (zdjecie i informacja o nazwisku
autora obok tekstu) albo ich funkcjonowanie jest niezauwazalne (felieton oso-
by o nieznanej tozsamosci). Jesli wiec pojawia si¢ co§ w wizerunku, co pozwala
zwigkszy¢ jego wyrazisto$¢ (zmniejszy¢ liczbe przypisywanych cech badz blo-
kéw semantycznych czy zwigkszy¢ reprezentatywno$¢ poszczegdlnych cech
wizerunkowych) - jak stereotyp czy gest — to kategoria ,,inne” traci nieco na
znaczeniu, cho¢ jej obszerno$¢ nieustajaco pozostaje duza.
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Kategorie wizerunkowe pojawiajace si¢ we wszystkich typach imageu
Magdaleny Srody to ,postawa’, ,,cechy charakteru” i ,wiedza” ,,Poglady/war-
tosci” pojawiajg si¢ w kazdym wymiarze image’'u oprécz wizualnego. ,,Sposéb
komunikacji” pozostaje specyficzny dla poziomu stowa, ,,zawdd” dla wizerun-
ku publicznego, ,stan emocjonalno-poznawczy” dla komunikacji obrazem,
ale tym razem tylko wowczas, gdy osoba ze zdjgcia byta rozpoznawana przez
respondentéw. W przypadku typu publicznego pojawila si¢ kategoria ,,inne’,
ktéra obejmowata takie cechy, jak , kojarze, ale stabo” oraz ,,irytujaca’”.

Jakie wnioski uzyskamy, aczac wyniki analiz wizerunkéw Magdaleny
Srody z ustaleniami dotyczgcymi Krzysztofa Vargi i Piotra Zaremby?

Kategoriami pojawiajacymi si¢ we wszystkich typach wizerunkdéw sa: ,,po-
stawa’, ,cechy charakteru” i ,wiedza”. Do tej pory pierwsze dwa z tych aspektéw
image’u dominowaly ilo§ciowo w wizerunkach werbalnych i publicznym, te-
raz ten trend zostal rozszerzony o imagee wizualne, a ograniczony w opartym
na stowie wizerunku autorki o jawnym nazwisku i wygladzie, gdzie katego-
riami z najwigkszg liczbg wskazan zostaly ,,postawa” oraz ,,poglady/wartos$ci”.
Podobnie jak u Piotra Zaremby, takze i w przypadku Magdaleny Srody wy-
stepuja ,,poglady/wartosci” w image’'u werbalnym i publicznym (u Krzysztofa
Vargi w ogdle ta kategoria si¢ nie pojawia). Wydaje sig, ze udzial reprezentacji
»pogladéw/wartosci” wzrasta wraz z przesunieciem optyki wywodu w strong
tematyki spoleczno-politycznej. ,,Sposob komunikacji” niezmiennie jest do-
meng stowa, ,,zawdd” wymiaru publicznego, a ,wiek/pte¢” obrazu. ,Wyglad”
do tej pory pojawil si¢ incydentalnie u Piotra Zaremby jako element jego wi-
zerunku wizualnego. ,,Stan emocjonalno-poznawczy” przestaje by¢ domena
tylko wizerunku wizualnego - u Magdaleny Srody nie pojawit sie w image’u
opartym na obrazie, kiedy osoba ze zdj¢cia byla dla respondentéw anonimo-
wa. W przypadku wizerunku publicznego wyodrebnié nalezato grupe ,,inne”.

Potwierdza sie, ze powtarzajace si¢ kategorie wizerunkowe maja cha-
rakter uniwersalny — zaréwno ze wzgledu na typ image’u, jak i osobe, ktdrej
dotycza. Cechy wszystkich typow wizerunkéw powielaja si¢ w dostownej lub
synonimicznej formie, wigc w mocy pozostaje ustalenie, ze image wizualny
i werbalny wplywaja na publiczny jednoczesnie, cho¢ odwrotny kierunek
wplywu réwniez da si¢ zauwazy¢ — wtedy, gdy interpretatorzy ogladaja zdjecie
znanej im osoby i zwlaszcza wtedy, gdy silnym komponentem wizerunku pu-
blicznego staje si¢ stereotyp (tutaj: feministki). ,,Zawdd” pozostaje typowy dla
wizerunku publicznego, ze wzgledu na determinacj¢ tego image’u takze przez
wiadomosci ,,0” felietoniscie, a nie tylko jego stowa. Ciekawe, ze ,,stan emocjo-
nalno-poznawczy” nie pojawil sie w wizerunku anonimowej osoby na zdjeciu.
Mozliwe, ze gest podniesionego palca wskazujacego tak zdominowal percep-
cje interpretatorow, ze wyeliminowali ten aspekt image’u z jego konstrukgji.
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To by oznaczalo istotny wptyw ,dodatkowych” atrybutéow wygladu. U Piotra
Zaremby nie bez znaczenia okazaly si¢ okulary, u felietonistki gest wykonany
reka. Zwrdci¢ tez nalezy uwage na ,poglady/wartosci’, ktérych udzial w wi-
zerunku ro$nie wraz z iloscig poruszanych spoteczno-politycznych tematéw
i — zdaje si¢ — wraz z silg ich wyrazu (wzmacniang przez dzialanie stereotypu).

Podobnie jak w przypadku felietonisty ,,Duzego Formatu” i ,W Sieci”,
takze i u Magdaleny Srody wida¢, ze migracje cech nie s3 mozliwe ze specy-
ficznych dla danego typu wizerunku kategorii, tj. np. nie pojawi si¢ cecha re-
prezentujaca ,,stan emocjonalno-poznawczy” w wizerunku werbalnym, cho¢
przynajmniej teoretycznie byloby mozliwe, by na podstawie tekstu uzna¢ ko-
go$ za np. ,,opanowanego.

Piotrowi Zarembie i Magdalenie Srodzie respondenci przypisywali ceche
$wiadczacg o celebrytyzacji publicystyki - ,,osoba medialna”. Z pewnoscig wy-
niki dotyczace Szymona Hotowni dodadza ciekawe watki.

Analiza wizerunku werbalnego, gdy imie i nazwisko oraz wyglad autor-
ki pozostawaly jawne, wykazata determinacje imageem publicznym i wizual-
nym, ale pamieta¢ nalezy, ze wplywy ograniczaja si¢ do eksponowania tych
cech wizerunkowych, ktére juz sa w tekscie i staly sie jedynie dla odbiorcy
bardziej widoczne.

Co nowego do dotychczasowych ustalen pozwalaja doda¢ wyniki analiz
wizerunkéw Magdaleny Srody?

Wplywy wizerunku werbalnego i wizualnego na image publiczny sg oczy-
wiste, ale tym razem stereotyp feministki (ktorego Zrédtem musiaty by¢ stowa)
stal sie katalizatorem podnoszacym wartosci liczbowe najwyzej reprezento-
wanych cech wizerunku publicznego (,dosadnie wyrazajaca swoje odwazne
sady” i ,,feministka”). Bezkompromisowa postawa oraz poglady felietonistki
zyskaty tak wysoka reprezentacje, ze kategoria wizerunkowa ,,zawod” z pierw-
szej pozycji u poprzednich autoréw zostata zepchnieta u Magdaleny Srody na
trzecie miejsce. Dalo si¢ wytoni¢ 17 cech wizerunkowych image’u publicznego
w miejsce o$miu (Varga) i dziewieciu (Zaremba), ale mozliwe, ze relatywnie
duza liczba odpowiadajacych zdeterminowata ksztalt tych wynikow.

Stereotyp mial takze wplyw na rezultaty w zakresie wizerunku wizualne-
go rozpoznawanej Magdaleny Srody. Przypisywane feministkom waleczno$¢
i agresja znalazly odzwierciedlenie w image’u o wiekszym dystansie i chtodzie,
a mniejszym wrazeniu sympatycznosci w poréwnaniu z wizerunkiem anoni-
mowej kobiety z fotografii.

U wszystkich trzech analizowanych do tej pory felietonistéw najliczniej ma-
nifestowane cechy, takie jak ,,dosadnie przedstawiajacy/-a swoje odwazne sady”,
»inteligentny/-a’, ,,krytyczny/-a’, ,,spostrzegawczy/-a” powtarzaja si¢ w czolowce
wskazan. Tak jak juz wspomniano wczesniej (rozdzial 2.3.5. Zaleznosci migdzy
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poszczegolnymi typami wizerunkow Piotra Zaremby), mozliwe, ze wynika to ze
zbieznosci wizerunkowej, a ponadto determinowac taki stan rzeczy moze gatu-
nek felietonu lub koniecznos¢ wyrdznienia si¢ na rynku medialnym (wyraz dys-
kursu publicystycznego). Pamigtac jednak nalezy, ze proporcje wspomnianych
cech s3 znaczgco rozne, co dobitnie ukazuje casus Magdaleny Srody i wykluczy¢
nalezy zbiezno$¢ wizerunkows.

Powyzszy problem wygenerowal pytanie, gdzie szuka¢ w takim razie
faktycznych wyréznikéw wizerunku: w proporcjach migdzy najliczniej repre-
zentowanymi cechami, w blokach semantycznych, jakie niewatpliwie cechy
wizerunkowe tworzg, czy w obu tych miejscach. Udalo sie nieco zblizy¢ do
odpowiedzi. Ciekawe wyniki przyniosta wnikliwsza analiza grup semantycz-
nych, ktéra w przypadku obu wizerunkéw wizualnych pozwolita zlokalizowaé
zrodlo roznic w stereotypie. Wydaje sie, ze w analizie wizerunku danej osoby
grupy semantyczne sg bardzo pomocnym narzedziem, cho¢ nalezy tez pamie-
ta¢ o réznicach w wartosciach poszczegélnych cech miedzy wizerunkami, jesli
takie si¢ pojawiajg (mogg stanowic istotng wskazdwke interpretacyjna).

Postugiwanie si¢ narzedziem blokéw semantycznych ma niewatpliwy wa-
lor wsparcia w okresleniu najwazniejszych wyréznikéw wizerunku i dobrze
spaja w grupy cechy o zblizonej semantyce. Wciaz jednak na uwage zastuguje
problem zjawiska przynaleznosci cech niejednoznacznych do zakreséw zna-
czeniowych réznych blokéw i trudnos¢ w ustaleniu granic przynaleznosci do
danej kategorii. By¢ moze analiza wizerunkéw Szymona Holowni pozwoli
sprecyzowac ustalenia.

W kazdym razie, o ile wskazanie kategorii wizerunkowych pozwala okre-
§li¢ obszary, w jakich mozna komunikowa¢ dany typ wizerunku, o tyle wy-
odrebnienie blokéw semantycznych wraz z uwzglednieniem najliczniej wska-
zywanych cech utatwia okreslenie najwazniejszych komponentéw wizerunku
danej osoby publiczne;j.

W zakresie liczby spojnych cech wizerunkowych budujacych kazdy z wi-
zerunkow takze zaszly pewne zmiany. O ile u Krzysztofa Vargi i Piotra Zarem-
by najwiecej cech liczyl image werbalny anonima, nieco mniej werbalny felie-
tonisty o podanej tozsamosci, nastepnie wizualny (nieznanej osoby) i na kon-
cu publiczny, to przypadek Magdaleny Srody zaburza te proporcje i miejscami
zamieniajg si¢ dwa ostatnie. Image na podstawie samego tekstu to 21 cech;
wizerunek, ktorego bazg jest tekst z informacja o autorze, to 19 cech; nastepnie
wizerunek publiczny buduje 17 cech; i na konicu wizualne: 12 (rozpoznawalna
felietonistka) i 11 (nieznana). By¢ moze na takie wyniki miala wplyw licz-
ba respondentéw, wigksza tym razem w przypadku wizerunku publicznego,
a mniejsza dla obu wizualnych.
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2.5. Szymon Hotownia™

2.5.1. Szymon Hotownia — wizerunek na podstawie anonimowego
tekstu

Na 63 uczestnikéw badania, ktérzy odpowiedzieli na pytanie: ,,Majac za pod-
stawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisalby Pan / opisalaby
Pani autora tego tekstu?”, 7 oséb podato po 3 epitety, 13 po 4 okreslenia i 43 po
5, co pozwolito zebra¢ tacznie 288 wskazan, przy czym dwa z nich poddano
podwojnemu kodowaniu®. Wyodrebniono 24 spdjne cechy wizerunkowe.

Tabela 39. Zestawienie odpowiedzi respondentdéw czytajacych tekst
anonimowego autora (Szymona Hotowni) na pytanie: ,Majac za podstawe
tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan /
opisataby Pani autora tego tekstu?”

cecha wskazania osoby

wizerunkowa warianty leksykalne " ” o ”

Ip.

inteligentny (réwniez w stylu
pisania); intelektualista (2); my-
$lacy (2); bystry (2); blyskotliwy;
inteligentny blyskotliwa; madry (2); rozsadny;
(10) bystry, spostrzegawczy; opisuje
problemy oraz potrzeby Kosciola,
co $wiadczy o tym, Ze jest cztowie-
kiem obeznanym i inteligentnym

24 8,28 22 34,92

gleboko wierzacy; katolik (4); ka-
tolik, religijny; religijny (3); osoba
wierzaca; osoba wierzaca, ktorg

2. wierzacy (5) denerwuje Kosciot jako instytucja; | 20 6,90 18 28,57
chrzescijanin; chrzedcijanin — opo-
wiada si¢ po stronie Kosciola;
teolog; uduchowiony

odwazny (2); odwazny, bo nie

dosadnie .. o 1
. boi sie powiedzie¢, co mysli; bez-
przedstawia- osredni; pewny siebie, swoich
3. | jacy swoje b s pewny SIEbIE, 19 | 655 19 | 30,16

pogladdéw; pewny siebie i swoich
racji; elokwentny (3); pomystowy
- przekazujace ciekawe tresci

odwazne sady

(0)

19 Czastkowe wyniki dotyczace wizerunkéw Szymona Holowni zob. Baranska-Szmitko 2014d.

20 Okreslenie ,,bystry, spostrzegawczy” skategoryzowano jako ,inteligentny” oraz ,,obserwator’,
a ,opisuje problemy oraz potrzeby kosciota, co §wiadczy o tym, ze jest cztowiekiem obeznanym
i inteligentnym” zakodowano jako ,,zna temat” i ,,inteligentny”.
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Tabela 39 (cd.)

1p.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

ciekawie
piszacy (0)

interesujaca; potrafigcy dotrze¢

w mysli kazdego; umiejetnie gra sto-
wem; jego tekst dociera do odbiorcy
W jasny sposob, gdyz autor postuguje
si¢ prostym, ale wspolczesnym je-
zykiem; wazna jest dla niego komu-
nikacja z odbiorcg, chce by¢ dobrze
zrozumiany; komunikatywny - po-
toczne stownictwo; lubigcy patos;
operuje retorykg; literat; dziennikarz;
dobrze argumentuje swoje zdanie;
ekscentryczny

16

5,52

15 23,81

krytyczny (3)

krytykujacy; krytykuje to, w jaki
sposob oraz czym kierujg sie kar-
dynalowie przy wyborze papieza;
przedstawia sytuacje, oceniajac;
oburzony; wéciekly; warto$ciujacy;
zazenowany; kontestujacy; krytyczny
wobec siebie; samokrytyczny; rozgo-
ryczony (2)

15

5,17

14 22,22

obiektywny (7)

obiektywna; obiektywizm; obiektyw-
nie wypowiadajacy sie i oceniajacy
obecng sytuacje w Kosciele; nie

jest stronniczy; sprawiedliwy; stara
si¢ podej$¢ do opisywanej sprawy

w dwojaki sposob, nie przyjmuje jed-
noznacznego stanowiska w sprawie;
rozstrzyga rozne opcje

14

4,83

13 20,63

zna temat

ZNajacy sie na poruszanym temacie;
znajacy sie w temacie religii i Ko-
$ciota; posiada wiedze¢ na tematy
religijne, biblijne; dobrze zoriento-
wana; jest zorientowany w sytuacji
panujacej w kraju, nie tylko wérod
bogatszych, ale tez biedniejszych
sfer; jest na biezaco w temacie, do-
brze przygotowany; zorientowana;
znaweca religii katolickiej; $wiadomy;
obyty; duzo wie o $wiecie i mechani-
zmach w nich dzialajacych; opisuje
problemy oraz potrzeby Ko$ciota, co
$wiadczy o tym, Ze jest cztowiekiem
obeznanym i inteligentnym; wie,

0 Czym pisze

14

4,83

14 22,22

ironiczny (6)

ironiczny/kpiacy; postugiwanie si¢
ironig; ironicznoé¢; sarkastyczny (3)

12

4,14

11 17,46
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n %

%

obserwator (5)

obserwuje spoleczenstwo, zacho-
wanie ludzi; zdolny obserwator;
wnikliwy obserwator; spostrze-
gawczy; bystry, spostrzegawczy;
opisuje faktyczng rzeczywisto$¢

11 3,79

14,29

10.

dociekliwy (5)

dociekliwos¢, by dobrze przed-
stawi¢ temat z kazdej strony;
przenikliwy (teze oparl na kilku
argumentach, z kilku stron pod-
chodzac do tematu); wnikliwy (3)

10 3,45

14,29

11.

dokladny (0)

rzeczowy (3); rzetelnie opisuje
sytuacje panujaca przed wyborem
nowego papieza; skrupulatny; skru-
pulatna; wiarygodny; rzetelny (2)

9 3,10

12,70

12.

zabawny

zdystansowany (3); dowcipny;
z poczuciem humoru; posiada
humor; podchodzi do zycia

z dystansem; dystans

9 3,10

14,29

13.

oczytany (7)

wydaje si¢ oczytany — zna Orwella

8 2,76

12,70

14.

zaangazowany

(0)

zaangazowany w temat; zaangazowa-
ny w swoja religie, czug, ze uwaza ja
za stuszng; przejety sprawami $wiata;
zaangazowany spolecznie; niepokdj
zwigzany z podziatem chrze$cijan-
stwa; zachwycony nowym papiezem;
stawia wazne pytania

7 2,41

9,52

15.

ciekawy (3)

ciekawa $wiata; ciekawo$¢; otwar-
to$¢ umystu; nie boi si¢ nowych
i ciekawych wyzwan

7 2,41

9,52

16.

empatyczny

3)

wyrozumialy; dostrzega innych
ludzi, wspélczujacy; wspélczujacy

6 2,07

9,52

17.

realista (3)

racjonalnie patrzacy na $wiat; ra-
cjonalnie argumentujacy; posiada
zdrowe spojrzenie na otaczajaca
go rzeczywisto$¢

6 2,07

7,94

18.

interesujacy
si¢ (5)

zainteresowany; zainteresowanas
zainteresowany wspolczesnymi pro-
blemami; zainteresowany sprawami
Kosciola; fascynat starymi budowla-
mi i nowoczesng architekturg

5 1,72

7,94

19.

konserwatyw-
ny (2)

tradycyjny; tradycjonalista ale z nutg
nowoczesnosci; tradycjonalista

5 1,72

7,94

20.

otwarty (2)

otwarty umyst; szeroki $wiatopo-
glad; otwarto$¢

5 1,72

6,35
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Tabela 39 (cd.)

1p.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

21.

subiektywny
®3)

tendencyjny; stronniczy

5

1,72

6,35

22.

wyksztatcony

wyksztalcona; czlowiek wyksztal-
cony; naukowiec

6,35

23.

mlody

mlody (nie nosi znamion konser-
watyzmu); nowoczesny (2)

6,35

24.

szczery (2)

szczera; Szczerosé

6,35

25.

inne

doswiadczony (2); cyniczny; cy-
nik; moralizator; moralista; tole-
rancyjny; szanujacy ludzi i ich po-
glady; tolerancyjny, przynajmniej
deklaratywnie; chaotyczny (2);
uszczypliwy (2); odwazny (3); no-
watorski; oryginalny; pomystowy;
podréznik (2); duzo podroézuje po
$wiecie; w pelni poswigcony swo-
jej pracy; zaradny; ambitny; czlo-
wiek myslacy ,,prawidlowo” (nie
kategoriami); akceptujacy ustalone
zasady; sprawiedliwy; usatysfak-
cjonowana; niezaangazowany;
wiara w ludzi; filozof; dazacy do
zwrécenia uwagi na problem;
spontaniczny; prawicowy — kpia-
cy ton w 1. akapicie; obrazalski;
marzyciel; gbur; despota; cztowiek
nietolerancyjny, odwracajacy kota
ogonem; szanuje instytucje, jaka
jest Koscidl, odnosi si¢ z wielkim
szacunkiem do osoby, ktorg opisu-
je; kulturalny; przychylny; Euro-
pejczyk; dygresyjny; glupiomadry;
przestraszony; sceptyczny; tajem-
niczy; hipokryta; cierpliwa

51

17,59

30

47,62

razem

290

100,00

Zrédio: opracowanie wiasne

Wizerunek Szymona Holowni jako anonimowego autora felietonu nie ma

wyraznie dominujacej jednej cechy, jak imagee Krzysztofa Vargi albo Mag-
daleny Srody, ale podobnie jak w przypadku Piotra Zaremby pojawia sie kil-
ka atrybutéw majacych poréwnywalnie wysoka reprezentacj¢. Na poziomie
ok. 8-7% wskazan i 30% osob ich dokonujacych utrzymuje si¢ pierwsza tréjka
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cech wizerunkowych: ,,inteligentny” (24 — 8,28% wynotowan; 22 — 34,92% czy-
telnikow), ,wierzacy” (20 - 6,90%; 18 — 28,57%), ,dosadnie przedstawiajacy
swoje odwazne sady” (19 - 6,55%; 19 — 30,16%).

Ciekawe, ze wyjatkowo na tle innych felietonistow ostatnia z tych cech nie
ma wigkszej, ale rowna liczbe wskazan w stosunku do ilosci osob, ktore tych
wynotowan dokonaly (19). Do tej pory przewage liczby wskazan tlumaczono
zfozonoscig ,,dosadnie prezentujacy...” i trudnoscia w wyborze odpowiednie-
go stownego okredlenia. Taka interpretacja wydaje si¢ do utrzymania. Mozli-
we, ze dysproporcje migdzy tymi dwiema warto$ciami zmniejszaja si¢, kiedy
tematyka jest ujednolicona, a zwigzana z nig postawa niepopularna. Szymon
Hotownia niemal zawsze pisze o kwestiach zwigzanych z religijnoscia lub Ko-
$ciolem (stad zapewne tak wysoka manifestacja cechy ,wierzacy”) z punktu
widzenia katolika, a pamietac nalezy, ze sfera wiary pozostaje w Polsce wcigz
w zakresie tabu®'. Wyrazisto$¢ prezentowanej postawy zwieksza postugiwa-
nie si¢ prostym, komunikatywnym jezykiem, nierzadko potocznym (por.
Kowal 2011, 2011), dalekim od typowego dla dyskursu religijnego (zob. Ma-
kuchowska 2013: 489). Ten otwarty i w powszechnym odczuciu niewygod-
ny przekaz powtarzany w kazdym felietonie moze powodowag, ze ,,dosadnie
przekazujacy swoje odwazne sady” dotyczy tylko postawy wyraziscie artyku-
lujacego swoje poglady katolika. Jasny i prosty konstrukt nie wymaga dopre-
cyzowania, stad tez czytelnicy nie stosowali synoniméw i nie dublowali swo-
ich odpowiedzi w obrebie jednej cechy wizerunkowe;j.

Wracajac do calo$ciowego ogladu wizerunku, wymieni¢ mozna cechy
prezentujace ok. 5% wskazan wypisanych przez mniej wiecej 1/5 uczestni-
kow: ,,ciekawie piszacy” (16 - 5,52%; 15 — 23,81%) i dwie cechy o nieco od-
miennych znaczeniach, a podobnych wartosciach: ,krytyczny” (15 - 5,17%;
14 -22,22%) oraz ,,obiektywny” (14 — 4,83%; 13 — 20,26%). Ok. 4% wskazan lub
mniej licza: ,,ironiczny” (12 - 4,14%; 11 - 17,46%), ,,obserwator” (11 - 3,79%;
9 - 14,29%), »dociekliwy” (10 - 3,45%; 9 - 14,29%), ,doktadny” (9 - 3,10%;
8 -12,70%), »zabawny” (9 - 3,10%; 9 - 14,29%). Wsrdd cech wizerunkowych
funkcjonujacych na poziomie mniej niz 3% wynotowan znajduja si¢: ,oczy-
tany” (8 - 2,76%; 8 — 12,79%); ,zaangazowany i ,ciekawy” (po 7 - 2,41%;
6 - 9,52%), »empatyczny” (6 — 2,07%; 6 — 9,52%) oraz ,realista’ (6 — 2,07%;
5 - 7,94%). Ponizej 2% wynotowan majg cechy: ,interesujacy si¢” i ,,konser-
watywny” (5 - 1,72%; 5 — 7,94%), ,otwarty” i ,,subiektywny” (po 5 - 1,72%;
4 - 6,36%), »wyksztalcony”, ,mlody” i ,,szczery” (po 4 - 1,38%; 4 - 6,35%).

21 Z raportu ,,Tematy tabu w Polsce”, przygotowanego na zlecenie National Geographic Channel
i Telewizji TTV, wynika, ze 24% Polakéw uwaza Kosciol/religie za temat tabu i jest to trzeci
z najczedciej wskazywanych zakazanych obszaréw tematycznych. Zob. http://www.tabupolska.
pl/survey/summary/ (data dostepu: 02.12.2015).
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Tabela 40. Bloki semantyczne wizerunku werbalnego anonimowego

dla czytelnikbw Szymona Hotowni

Ip. cecha wizerunkowa wskazania osoby

n % n %

1. ggﬁ:i‘;‘: f;g;‘izt;‘wmj@cy swoje 19 6,55 19 30,16

2. krytyczny (3) 15 5,17 14 22,22

3. ironiczny (6) 12 4,14 11 17,46

4. subiektywny (3) 5 1,72 4 6,35
51 17,59

5. ciekawie piszacy (0) 16 5,52 15 23,81

6. zabawny 9 3,10 9 14,29

7. ironiczny (6) 12 4,14 11 17,46
37 12,76

8. inteligentny (10) 24 8,28 22 34,92

9. obserwator (11) 11 3,79 9 14,29
35 12,07

10. wierzacy (5) 20 6,90 18 28,57

11. zaangazowany (0) 7 2,41 6 9,52

12. konserwatywny (2) 5 1,72 5 7,94
32 11,03

13. interesujacy si¢ (5) 5 1,72 5 7,94

14. zna temat 14 4,83 14 22,22

15. wyksztatcony 4 1,38 4 6,35

16. oczytany (7) 8 2,76 8 12,70
31 10,69

17. obiektywny (7) 14 4,83 13 20,63

18. realista (3) 6 2,07 5 7,94
20 6,90

19. dociekliwy (5) 10 3,45 9 14,29

20. doktadny (0) 9 3,10 8 12,70
19 6,55

21. ciekawy (3) 7 2,41 6 9,52

22. otwarty (2) 5 1,72 4 6,35

23. mlody 4 1,38 4 6,35
16 5,52
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wskazania osoby
Ip. cecha wizerunkowa
n % n %
24, szczery (2) 4 1,38 4 6,35
25. empatyczny (3) 6 2,07 6 9,52

Zrédto: opracowanie wiasne

Jesli zwrdci¢ uwage na najliczniej manifestowane w odbiorze responden-
tow cechy, to Szymon Holownia jest przede wszystkim ,inteligentny”, ,wie-
rzacy” i ,dosadnie przedstawiajacy swoje odwazne sady”, a do tego ,,ciekawie
piszacy” i mimo krytycyzmu (,,krytyczny”) zachowuje obiektywizm (,,obiek-
tywny”). Jesli zanalizowac ten wizerunek pod katem blokéw semantycznych
(tabela 40), w jakie tacza sie cechy wizerunkowe, to nie ma zbyt duzych réznic
miedzy wynikami tych dwoch podejs¢ analitycznych. Grupy pojedynczych
atrybutow wspieraja te najwyzej reprezentowane cechy i cho¢ zauwazy¢ sie da
rozbieznosci ilo$ciowe, to s3 one na znikomym poziomie. Pierwszy na liScie
blok semantyczny koncentruje si¢ wokét dosadnego formutowania swoich po-
gladow (17,59% wszystkich wskazan), a kolejny — oddalony jedynie niespelna
piecioma punktami procentowymi - dotyczy interesujacego sposobu przeka-
zywania tresci (12,76%). Nastepne obszary znaczeniowe nie schodza poni-
zej 10% wskazan, czyli reprezentuja podobny poziom, a dotycza inteligencji
(12,07%), wiary i zaangazowania w nig (11,03%), znajomosci poruszanych te-
matéw (10,69%). Innymi stowy, tak jak na liscie frekwencyjnej pojedynczych
cech, tak w przypadku grup semantycznych nie ma zadnego wyréznika wi-
zerunku, ktory zdecydowanie dominowalby nad innymi, ale wystepuje kilka
charakterystycznych atrybutdw, ktére mniej wiecej w réwnym stopniu taczone
s z Szymonem Holownig.

Tabela 41. Kategorie komunikowanego werbalnie wizerunku felietonisty
0 anonimowej tozsamosci — Szymona Hotowni

oglady/ cecha sposob
Ip. pogia Yl n wiedza n postawa n | charak- | n | komu- | n
wartosci o e
teru nikacji
dosadnie
. przedstawia- inteli- ciekawie
1. z«;l)e Y1 20 | zna temat 14 | jacy swoje 19 | gentny 24 | piszacy | 16
odwazne (10) (0)
sady (0)
2. lt(;lr\:;(;rrz’?_ 5 | oczytany (7) 8 g;t yermy 15 | zabawny | 9
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Tabela 41 (cd.)

oglady/ cecha sposob
Ip. poga ,Y, n wiedza n | postawa n | charak- | n | komu- | n
wartosci -
teru nikacji
. . . empa-
3. 1r'1teresu]qcy 5 obiektywny 14 | tyczny 6
si¢ (5) ™)
(3)
obserwator szczery
4. ksztalcon 4 11 4
WY "1 ay ©)
dociekliwy
5. 10
()
6. doktadny (0) 9
zaangazo-
7 wany (0) 7
8. ciekawy (3) 7
9. realista (3) 6
10. otwarty (2) 5
subiektyw-
11. 5
ny (3)
12. mlody 4
13. ironiczny (6) | 12
razem 25 31 124 43 16

Zrédto: opracowanie wiasne

Kategorie mozliwego do komunikowania wizerunku werbalnego Szymo-
na Holowni, gdy autor pozostaje anonimowy, potwierdzaja dotychczasowe
ustalenia. Komunikowa¢ za pomocg tekstu nieznanego autora mozna przede
wszystkim ,,postawe” (124 wskazan), a nastgpnie znacznie rzadziej wskazy-
wane ,,cechy charakteru” (43) i kategorie, ktére nie wykazuja juz miedzy sobg
duzych dysproporcji wartodci liczbowych: ,wiedze” (31), ,poglady/warto-
$ci” (25) oraz ,sposob komunikacji” (16). ,,Poglady/wartosci” u Magdaleny
Srody i Szymona Hotowni manifestowane s3 czeéciej niz u pozostatych anali-
zowanych felietonistéw, co potwierdzaloby wczesniejszg interpretacje, ze taki
stan rzeczy wynika z poruszanej tematyki spoteczno-politycznej, ktora sprzyja
komunikowaniu zakresu tej kategorii bardziej niz tresci dotyczace szeroko ro-
zumianej kultury. Takze podobnie jak u publicystki, mniejsze znaczenie oka-
zuje si¢ mie¢ ,wiedza” (Varga: 44 wskazania w tym obszarze, Zaremba: 41,
Sroda: 20, Holownia: 31), co znéw moze oznacza¢ determinacje tematyka.
Tym razem jednak problematyka kulturalna okazataby si¢ bardziej podatna
na komunikowanie tego aspektu wizerunku.
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2.5.2. Szymon Hotownia — wizerunek publiczny

Respondenci okreslajacy wizerunek publiczny Szymona Hotowni zostali za-
pytani: ,,Czy zna Pan/Pani nazwisko: Szymon Holownia? Prosze zakresli¢ swo-
ja odwiedz krzyzykiem”. Mieli do wyboru: ,TAK. Jesli tak, prosz¢ przej$¢ do
pytania nr 2” oraz ,,NIE. Jesli nie, prosze schowa¢ kartke do teczki”. Ci, ktérzy
na zadane pytanie odpowiedzieli twierdzgaco, otrzymali zadanie do wykonania
o tredci: ,,Jakimi stowami scharakteryzowal(a)by Pan/Pani osobe publiczna
Szymona Holownie?”.

Sposrod 126 zapytanych osoéb 14 zaprzeczylo znajomosci nazwiska Szy-
mona Hotowni. 112 respondentéw potwierdzito, przy czym jedna ceche wska-
zala jedna osoba, 6 uczestnikow badania po 2 epitety, 16 0s6b po 3,32 po 4 oraz
57 respondentéw wypisalo po 5 okredlen, co dalo lgcznie 474 wskazania,
sposrod ktorych 2 zostaly zakodowane podwojnie jako wyktadniki facznie
4 cech?, wigc analizowanych epitetéw ostatecznie zostalo 476 i utworzyly
18 spojnych cech wizerunkowych.

Tabela 42. Zestawienie odpowiedzi oséb potwierdzajacych znajomosc¢
osoby publicznej Szymona Hotowni na pytanie: ,,Jakimi stowami
scharakteryzowat(a)by Pan/Pani osobe publiczng Szymona Hotownig?”

cecha wskazania osoby

wizerunkowa warianty leksykalne " 7 0 %

Ip.

religijna; religia; katolik (10);
wybitny krzewiciel katolicyzmu;
czynny w mediach reprezentant
katolikow; prokatolik; wierzacy
katolik; dobrze, ze katolik cho-
ciaz; odpowiadajacy za katolickie
media; wierzacy (9); bardzo wie-
rzacy; wierzacy i bronigcy wla-
snych przekonan; osoba wierzaca;
pobozny (2); uduchowiony;
duchowny; zbytnio eksponowana
religijno$¢

1. | religijny (34) 69 | 1450 | 66 | 5893

zabawny/ironiczny; z poczuciem
humoru (12); poczucie humoru
(2); charakterystyczny gtos i po-
czucie humoru; posiada poczucie
humoru; humor; specyficzne
poczucie humoru; dowcipny (8)

2. zabawny (29) 67 14,08 62 55,36

22 ,,Niski, ale przystojny” skategoryzowano jako ,niski” oraz ,inne’, natomiast ,,otwarty elokwent-
ny” przyporzadkowano do ,otwarty” i ,,elokwentny”.
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Tabela 42 (cd.)

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

inteligentny (38)

inteligencja; madry (3), madry
sympatyczny; madra; bystry;
blyskotliwy

46

9,66

44

39,29

sympatyczny (13)

mily (5); uprzejmy (4); kulturalny
(4), utozony (2); dobrze wychowa-
ny (2); szarmancki; dobry; przyja-
cielski; przyjazny/mity; przyjazny;
taktowny; cieply cztowiek; uroczy

38

7,98

29

25,89

pewny siebie (3)

odwazny (3); bezkompromisowy
(2); kontrowersyjny?; kontrowersyj-
ny (2); stanowczy (3); zbyt pewny
siebie; uparty (2); zarozumiaty

(4); bronigcy swoich przekonarn;
nie kryje si¢ z wlasnymi opiniami;
wierny swoim przekonaniom; po-
siadajacy system wartosci; wytrwaty;
silna osobowo$¢; zadufany w sobie;
zadziorny; zagorzaly; zacieto$¢;
pewnosé; zacietrzewienie; apodyk-
tyczny; z zasadami; dogmatyczny

36

7,56

26

23,21

medialny (5)

popularny (3); showman (2);
stawny (2); celebryta (2); prowa-
dzacy Mam talent (2); prowa-
dzacy Mam talent z Prokopem;
prowadzi Mam talent; zartobliwy
juror Mam talent; juror w The
Voice of Poland; rozpoznawalny;
prezenter telewizyjny; dobrze
odnajdujacy si¢ przed kamera
»Na Zzywo’; prowadzacy

24

5,04

21

18,75

elokwentny (9)

wygadany (5); komunikatywny
(3); rozmowny; rozmowny, wyga-
dany; ma duzo do powiedzenia;
umiejetno$¢ pieknego moéwienia;
otwarty elokwentny

22

4,62

19

16,96

oczytany (5)

bardzo oczytany; wyksztalcony
(4); kompetentny (2); kompe-
tencja; posiadajacy duza wiedzg;
wszechstronna wiedza

15

3,15

13

11,61

spokojny (7)

opanowany (3); stonowany; sto-
nowany, zréwnowazony; mato
ekstrawagancki

13

2,73

10

8,93

10.

konserwatywny
(6)

konserwatysta (2), konserwa-
tyzm, tradycjonalista (3)

12

2,52

11

9,82
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

11.

rzetelny (5)

rzetelnie podchodzi do pracy
dziennikarza; rzeczowy (3);
profesjonalny

10

2,10

10

8,93

12.

otwarty (4)

otwarty elokwentny; otwartos$¢;
osoba otwarta

1,47

6,25

13.

dziennikarz (3)

dobry dziennikarz (2); felietoni-
sta; dziennikarz religijny

1,47

6,25

14.

dobroduszny

charytatywny; wspodlczujacy;
wrazliwy na ludzka krzywde; czu-
ty; uczuciowy; bezinteresowny

1,47

6,25

15.

niski (6)

niski, ale przystojny

1,47

6,25

16.

wysoki (6)

1,26

5,36

17.

charyzmatyczny

(6)

1,26

5,36

18.

szczery (6)

1,26

5,36

19.

interesujacy (2)

ciekawy (2)

0,84

3,57

20.

inne

powazny (3); utalentowany (2);
zdolny; racjonalny; ze zdrowym
podejsciem do rzeczywistosci;
rozwazny; tolerancyjny (2);
uczciwy; etyczny; nowoczesny
(2); budzacy zaufanie; wiary-
godny; przebojowa; przebojowy;
charakterystyczny (2); wyroz-
niajacy sig; przystojny; tadny;
konsekwentny (2); nieszczery;
zaktamany; pomyslowy; kre-
atywny; ambitny (2); ma idealy;
idealista; sprawiedliwy; zaanga-
zowany politycznie; prawicowy;
spiety; stronniczy; mioda; czesto
sie $mieje; obiektywny; wymaga
od siebie i innych; przekonu-
jacy w swych sadach; odszedt

z ,Newsweeka”; sumienny; nie-
chetny ludziom inaczej postrze-
gajacym $wiat; idiota; galgan;
pozer; frajer; dewota; sztuczny;
sztywny; niejednoznaczny;
sarkastyczny; uporzadkowa-

ny; dociekliwy; polemiczny;
usmiechniety; sprecyzowane,
ograniczone poglady; lewak; ka-
rierowicz; mato zabawny; szybki;
niekonsekwentny; nudny

74

15,55

50

44,64
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Tabela 42 (cd.)

cecha wskazania osoby

wizerunkowa warianty leksykalne " 7 a0 %

Ip.

demagog; skrajnie podchodza-

cy do Pisma Swietego pomimo
20. | inne malego zasobu wiedzy; niski, ale
przystojny; ekspresyjny; energicz-
ny; gwattowny; wybuchowy

razem 476 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne

Dla wigkszosci odpowiadajacych Szymon Holownia to osoba ,reli-
gijna” (69 - 14,50% wskazan; 66 — 58,93% respondentéw) oraz ,,zabawna”
(67 — 14,08%; 62 — 55,36%). Te dwie cechy wizerunkowe majg niemal iden-
tyczne (bardzo wysokie) wartosci. Kolejnym z istotnych wyrdznikéw publi-
cysty jest jego inteligencja (,inteligentny”: 46 — 9,66%; 44 — 39,29%). Nieco
powyzej 7% wskazan, dokonanych przez okolo 1/4 uczestnikéw tej czesci ba-
dania, maja atrybuty: ,,sympatyczny” (38 - 7,98%; 29 - 25,89%) oraz ,,pewny
siebie” (36 - 7,56%; 26 — 23,21%). Okoto 5% wskazan dotyczy cech ,,medialny”
(24 - 5,04%; 21 - 18,75%) i ,elokwentny” (22 - 4,62%; 19 - 16,96%). Pozosta-
tych 13 cech to trzyprocentowy lub mniejszy poziom wynotowan oraz nizszy
niz 12% putap osoéb je wypisujacych. W tej grupie znalazly si¢ takie cechy, jak:
»oczytany” (15 - 3,15%; 13 - 11,61%), ,,spokojny” (13 - 2,73%; 10 - 8,93%),
~konserwatywny” (12 - 2,52%; 11 - 9,82%), ,rzetelny” (10 - 2,10%,
10 - 8,93%). Jeszcze rzadziej wynotowywano: ,,otwarty’, ,dziennikarz”, ,,do-
broduszny”, ,niski” (po 7 - 1,47% wskazan i 7 - 6,25 0s6b), a takze: ,wysoki’,
»charyzmatyczny”, ,,szczery” (po 6 — 1,26%; 6 — 5,36%) oraz ,interesujacy”
(4-0,84%, 4 - 3,57%).

W przypadku Szymona Holowni wystepuje wigcej spdjnych cech wize-
runkowych (18) w zakresie image’'u publicznego niz u Krzysztofa Vargi (7)
i Piotra Zaremby (9), a nieco tylko wiecej niz u Magdaleny Srody (17). Ttu-
maczy¢ to nalezy liczbg 0séb udzielajacych odpowiedzi (Hotownia: 112, Var-
ga: 11, Zaremba: 19, Sroda: 49). Wydaje sie, ze im wiecej 0sob okreslajacych
wizerunek, tym wiecej cech, cho¢ granica liczby cech najwyrazniej siega ok. 20
(u Szymona Holowni najwigcej oséb udzielalo odpowiedzi i skodowano
18 spdjnych cech wizerunkowych, tylko o jedng wiecej niz u Magdaleny Srody,
ktorej wizerunek wynotowywala o polowe mniejsza liczba oséb).
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Tabela 43. Bloki semantyczne wizerunku publicznego Szymona Hotowni

Ip. cecha wizerunkowa wekazania osoby

n % n %

1. zabawny (29) 67 14,08 62 55,36

2. sympatyczny (13) 38 7,98 29 25,89

3. otwarty (4) 7 1,47 7 6,25
112 23,53

4. religijny (34) 69 14,50 66 58,93

5. konserwatywny (6) 12 2,52 11 9,82
81 17,02

6. inteligentny (38) 46 9,66 44 39,29

7. oczytany (5) 15 3,15 13 11,61

8. rzetelny (5) 10 2,10 10 8,93
71 14,92

9. pewny siebie (3) 36 7,56 26 2321

10. szczery (6) 6 1,26 6 5,36

11. charyzmatyczny (6) 6 1,26 6 5,36

12. interesujacy (2) 4 0,84 4 3,57
52 10,92

13. medialny (5) 24 5,04 21 18,75

14. dziennikarz (3) 7 1,47 7 6,25
31 6,51

15. elokwentny (9) 22 4,62 19 16,96

16. dobroduszny 7 1,47 7 6,25

17. niski (6) 7 1,47 7 6,25

18. wysoki (6) 6 1,26 6 5,36

Zrédto: opracowanie wiasne

Podobnie jak w przypadku wizerunku werbalnego anonima, takze
i w image’u publicznym dziennikarza bloki semantyczne skupiaja sie wokot
najliczniej reprezentowanych cech wizerunkowych (tabela 43). Tym razem
kolejno$¢ wyznaczona faczng liczbg wskazan w obrebie kazdego obszaru zna-
czeniowego pokrywa si¢ idealnie z kolejnoscia pojedynczych cech, uporzad-
kowanych od najliczniej reprezentowanych do najmniej. Zauwazy¢ jednak na-
lezy, ze o ile w wyliczeniu pojedynczych cech ,zabawny” i ,religijny” niemal
ex aequo stanowia czotowke, o tyle aspekt sympatycznosci i poczucia humoru
w przypadku blokéw semantycznych przewaza nad kojarzeniem dziennikarza
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z kwestiami duchowymi (relacja 112 cech do 81 wskazan). Dlaczego wyniki
nie pokrywaja si¢ z wynikami listy skodowanych cech? I czy musza?

Nalezy uwzgledni¢ specyfike poszczegolnych cech wchodzacych w sktad
danej grupy znaczeniowe;j. ,Religijny” ma do$¢ jednoznaczny charakter i dla-
tego nie bedzie w tym bloku semantycznym wielu innych cech i nie zwigksza
one w zestawieniu liczbowego znaczenia tego bloku, natomiast cechy kore-
spondujace ze wzbudzaniem sympatii maja wigkszy potencjal synonimiczny, co
moglo wplyna¢ na ich multiplikowanie i taczng wyzsza wartos¢ liczbowa w ob-
rebie bloku. Po drugie, poniewaz trudno wypracowa¢ $ciste kryteria przypo-
rzagdkowywania do poszczegoélnych obszaréw znaczeniowych, wyniki liczbowe
nalezy uwzglednia¢, ale jednoczesnie bra¢ w pewien nawias. Czasami bowiem
przestrzen znaczeniowa danej grupy semantycznej jest tak duza, ze wlasciwie
usunigcie jednej cechy z danej grupy semantycznej i przeniesienie jej do innej
moze nie wzbudzacé sprzeciwu merytorycznego, a zmieni¢ pozycje danego bloku
z waznego drugiego miejsca na np. dalsze czwarte. To wada stosowania narze-
dzia blokéw semantycznych w analizie wizerunku, wspominana juz wczesniej.

Ale czy muszg si¢ wyniki pokrywa¢ pod wzgledem ilosciowym w obu po-
dejsciach analitycznych (lista cech i obszary znaczeniowe)? Wydaje sie, ze nie.
Zwlaszcza ze nalezaloby postawi¢ kazdemu z tych narzedzi inne cele. W pierw-
szym przypadku — w analizie wystepowania poszczegolnych cech - wiemy,
jakie okreslenia przypisuje si¢ autorowi wypowiedzi. Istotna moze by¢ wyraz-
na dominacja jakiej$ cechy nad innymi lub jej brak, liczba 0séb przypisujaca
konkretng cech¢ wizerunkows, w koncu hierarchia cech i odlegtosci ilosciowe
miedzy nimi (liczba wskazan i 0séb ich dokonujacych). Bloki semantyczne
natomiast pokazujg nam semantyczne ukierunkowanie wskazywanych atry-
butow. Jesdli cecha ,inteligentny” funkcjonuje na tle i w powigzaniu z takimi,
jak ,oczytany” czy ,,rzetelny” (image publiczny Szymona Hotowni), to bardziej
bedzie wigzala sie z wiedzg i w tym kontekscie sytuowata wizerunek, ale - jesli
sasiedztwem jest dla niej ,obserwator” (wizerunek werbalny anonimowego
Szymona Holowni), to inteligencja raczej taczona tu jest z umiejetnoscia ana-
lizy i wyciggania wnioskdw. Otoczenie, w jakim funkcjonuje dana cecha, moze
zmieniac ostateczny ksztaltt bloku semantycznego i samego wizerunku. Obsza-
ry znaczeniowe ograniczg nam tez liczb¢ komponentéw wizerunkowych do
mniejszej liczby (5-8), porzadkujgc image i dajac o nim lepsze wyobrazenie,
co ma swoje znaczenie zwlaszcza w kontekscie czestego powtarzania si¢ kilku
pierwszych cech wizerunkowych u kazdego z felietonistow, szczegoélnie w za-
kresie wizerunkéw werbalnych - zblokowanie cech pozwala zauwazy¢ optyke
konstruowania wizerunku (np. kompetencje i agresja u Magdaleny Srody roz-
poznawanej na zdjeciu i bardziej madros$¢ zyciowa oraz sympatyczno$¢, gdy
respondenci nie wiedzieli, kto jest na fotografii).
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Wydaje sie, ze kluczowe dla image'u Szymona Holowni s3 jego otwar-
to$¢ faczona z poczuciem humoru i wzbudzaniem sympatii oraz religijnos¢
i wiedza, potem kolejne bloki semantyczne: pewnos¢ siebie (52), rozpozna-
walnos¢ (31). Poza grupami synoniméw pozostaly cechy: ,elokwentny” ,,do-
broduszny”, ,,niski’, ,wysoki”

Bez wzgledu na to, czy wezmiemy pod uwage kolejnoé¢ pojedynczych cech
czy blokéw semantycznych, to poczucie humoru i religia s3 dwoma najsilniej
kojarzonymi z dziennikarzem elementami wizerunku. Z cala pewnoscig drugi
z tych atrybutéw moze mie¢ swoje Zrédlo w stowach publicysty (wizerunek wer-
balny), w przejawach jego dziatalnosci (np. Religia.tv, Stacja7.pl — np. zobaczenie
postaci na ekranie, nazwiska przy tekscie artykutu) lub tez w informacjach o nim.
Dowcip natomiast jest szczegdlnie eksponowany w roli prowadzacego, jaka Szy-
mon Holownia odgrywa z Marcinem Prokopem w programie Mam talent.

Poréwnanie wizerunku publicznego w imageem werbalnym anonimowego
tworcy pozwala zauwazy¢ wpltyw sfowa na wymiar publiczny, ale ograniczany
przez udzial kontekstu medialnego w tworzeniu image'u publicznego. Na pozio-
mie sfowa komunikowane s3 cechy skupione wokdt obiektywnej i realistycznej
postawy oraz dociekliwosci, ktore nie majg swoich odpowiednikéw na poziomie
image’u publicznego, sa wiec do$¢ specyficzne dla jezyka naturalnego. Inne jed-
nak komponenty image’u werbalnego maja juz swoje odpowiedniki, cho¢ czgsto
pozbawione s3 prymarnego znaczenia. Ciekawy sposob pisania wigze si¢ z poczu-
ciem humoru autora tekstu i ten blok semantyczny jest dos¢ wysoko reprezento-
wany, podczas gdy wymiar publiczny ogranicza go do elokwencji i ekspresyjnosci
duzo mniej wyeksponowanej. Kiedy interpretator ma do dyspozycji wylacznie
stowo, czedciej zauwaza bezkompromisowa postawe, co wynika - jak si¢ zdaje
— ze specyfiki tekstu publicystycznego, a w szczegdlnodci felietonu, w ktérym po-
winna pojawi¢ si¢ opinia autora wypowiedzi. Nie ma takiej szansy prowadzacy
talent show, nie jest jego rola wyglaszanie wlasnych pogladéw, stad tez mniej eks-
ponowane takie cechy w image’u publicznym, jak ,,pewny siebie” czy ,,ekspresyj-
ny’, ktore zreszta — zwazywszy na otoczenie w postaci innych cech - dotycza raczej
otwartosci i komunikatywnosci w wyrazaniu pogladéw niz bezkompromisowosci.
Natomiast wyzsza manifestacja poczucia humoru, religijnosci i intelektu w wize-
runku publicznym moga wynika¢ zaréwno ze stow publicysty (skoro wspoltworza
image werbalny anonima), jak i rél medialnych, z jakich znany jest Szymon Ho-
fownia, co $wiadczyloby o spdjnosci jego wizerunku oraz wzmacnianiu niekto-
rych cech wyrazanych werbalnie przez funkgje, jakie pelni w okreslonej sytuacji
komunikacyjnej, oraz przez tlo komunikacyjne (rozrywkowa formula programu,
tematyka kanatu Religia.tv). W wymiarze publicznym funkcjonujg réwniez cechy
podkreslajace obecno$¢ medialng publicysty (,medialny’, ,,dziennikarz”), ktére
nie maja zadnej podstawy w samych wypowiedziach Szymona Holowni. Stowa sa

173



Wizerunki felietonistow

wiec marginalizowane lub wzmacniane przez kontekst pozawerbalny - kontekst
ukierunkowuje interpretacje poziomu werbalnego i wplywa na okreslong kon-
strukcje wizerunku publicznego. Jezyk naturalny w pewnym sensie stanowi tutaj
podstawe image'u, ale dosy¢ elastycznie mozna operowa¢ obszarami semantycz-
nymi wizerunku, jakie jezyk tworzy, powiekszajac je, zmniejszajac lub zmieniajac
optyke postrzegania.

Tabela 44. Kategorie wizerunku publicznego Szymona Hotowni

Ip. zawéd n POglqc!y./ n wiedza n postawa n
wartosci
1. medialny (5) 24 E;li;g’l) n 69 | oczytany (5) 15 | sympatyczny (13) 38
2. dziennikarz (3) 7 f;:;;r:g- 12 pewny siebie (3) 36
3. rzetelny (5) 10
4, otwarty (4) 7
5. spokojny (7) 13
razem 31 81 15 104
1 cecha n glad n sposob n inne n
p- charakteru wygla komunikacji
1. zabawny (29) 67 | niski (6) 7 | elokwentny (9) 22 Ezl)a ryzmatyczny 6
2. inteligentny (38) | 46 | wysoki (6) 6 interesujacy (2) 4
3. dobroduszny 7
4, szczery (6) 6
razem 126 13 22 10

Zrédto: opracowanie wiasne

Kategorie mozliwego do komunikowania wizerunku publicznego sa chy-
ba najbardziej rozbudowanym podziatem w przypadku Szymona Hotowni, jesli
uwzglednic te typologie u innych analizowanych felietonistéw. Do tej pory naj-
liczniejszym obszarem byla ,,postawa’ lub ,,zawdd”, tym razem ,,cechy charakte-
ru’;, co moze mie¢ ponownie swoje zrédlo w roli odgrywanej w innych mediach,
zwlaszcza jesli zauwazy¢, ze w telewizji publicysta wystepuje w interakeji, co
sprzyja komunikowaniu ,cech charakteru” Druga w kolejnosci jest ,,postawa’,
a trzecie ,,poglady/warto$ci’, ktore wysoka pozycja odznaczaly si¢ takze u Magda-
leny Srody (druga). Im wiecej zakotwiczenia w tematyce spoleczno-politycznej
(w przypadku Szymona Holowni - religijnej), tym bardziej wyeksponowane
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osadzenie wizerunku publicznego w ,,pogladach/wartosciach (Krzysztofa Vargi
nie dotyczyly w ogole, a i u Piotra Zaremby tylko 8 wskazan taczono z tym aspek-
tem image’u publicznego). Pojawia sie w przypadku omawianego publicysty takze
kategoria ,,zawod”. W tym kontekscie znéw zwraca uwage celebrytyzacja zawodu
dziennikarza (cecha ,,medialny”). ,Wiedza” tradycyjnie juz w image’u publicznym
jest w stabej reprezentacji, ale niezmiennie funkcjonuje. Nowos¢ to ,wyglad’, kto-
ry do tej pory pojawit si¢ tylko u Piotra Zaremby jako kategoria wizerunku wi-
zualnego, oraz ,,sposob komunikacji’, dotychczas typowy wylacznie dla image’u
werbalnego w jego obydwu wymiarach (tekst anonimowego autora i znanego).
~Wyglad” wydaje si¢ inspirowany znéw obrazami telewizyjnymi. Zwlaszcza na tle
wyjatkowo wysokiego Marcina Prokopa (tworza duet prowadzacych Mam talent)
Szymon Hotownia wydaje sie niski (stad przypisanie cechy ,,niski”), cho¢ w in-
nym kontekscie wizualnym wida¢, ze do takich nie nalezy (cecha ,wysoki”), co
tym bardziej moze by¢ odnotowywane, zwazywszy na kontrast z pierwsza z tych
sytuacji przestrzennych. Najwyrazniej bez wzgledu na okolicznosci wzrost felieto-
nisty zostaje zauwazony. Szymon Holownia rzeczywiscie wyrdznia si¢ sposobem
wypowiedzi bez wzgledu na to, w jakiej komunikacyjnie przestrzeni sie znajduje
(zob. Kowal 2011, 2012). Zapewne dlatego ,,sposoéb komunikacji” staf si¢ czescia
wizerunku publicznego (a nie tylko werbalnych). Cechy ,,charyzmatyczny” i ,,in-
tersujacy” przyporzadkowano do obszaru ,,inne”

Wida¢ zatem, ze duza rozpoznawalnos$¢ danej osoby i sposéb jej medial-
nego funkcjonowania mogg regulowaé cechy znane juz z wizerunku werbal-
nego, a takze determinowa¢ pojawienie si¢ innych (realizowanych tu w kate-
goriach ,,zawod’, ,wyglad”, ,,sposéb komunikacji”).

2.5.3. Szymon Hotownia — wizerunek wizualny

Kartke ze zdjeciem Szymona Holowni otrzymaly 63 osoby (zob. zdjecie w ta-
beli 6) oraz kolejng z pytaniem: ,Majac za podstawe przedstawione zdjecie,
jakimi stowami opisalby Pan / opisalaby Pani przedstawiong na tej fotografii
osobe?”. Odpowiedzi nalezy podzieli¢ na dwie grupy. Te, w ktdrej respondenci
po realizacji zadania zaprzeczyli, Ze rozpoznali osobe z fotografii, i na pytanie:
»Czy wie Pan/Pani, kogo przedstawia zdjecie?”, zakreslili odpowiedz ,,NIE”;
oraz na t¢, w ktdrej uczestnicy badania wybrali ,TAK, kogo?..”, i poprawnie
podali nazwisko Szymona Holowni. Nikt nie zaznaczyl ,Nie jestem pewny/
pewna, ale wydaje mi sie, Ze moze to by¢ (kto?)..."

Cztery osoby nie wiedzialy, czyj portret przedstawia zdjecie, z czego w te
grupe zaliczono trzy odpowiedzi, w jakich wprost zaznaczono brak rozpo-
znania felietonisty oraz jedna bfednie przyporzadkowujaca tozsamos¢ osobie
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ze zdecia dziennikarzowi Kamilowi Durczokowi (odpowiedz: ,TAK, kogo? Ka-
mil Durczok”). Zbyt mata liczba wskazan nie pozwala zauwazy¢ w tej grupie
odpowiedzi statych wizerunkowych®.

Pewnos¢, co do znajomosci osoby ze zdjecia zaznaczylo 59 osdb, z czego
54 podaly imig¢ i nazwisko ,,Szymon Holownia’, a pig¢ popelnilo rézne bledy,
w tym 2 osoby pomylity imie (,,Piotr Hotownia’, ,,Krzysztof Holownia”), dwie
podaly zrédlo znajomosci nazwiska (,Pana prowadzacego Mam Talent, ,ten
z religia tv :)”), jedna zaznaczyla: ,nie pamietam, jak si¢ nazywa”. Odpowiedzi
tych pigciu respondentéw wiaczono do grupy respondentéw znajacych nazwi-
sko felietonisty. Z calej tej grupy 38 oséb podato po 5 cech, 14 po 4, 3 responden-
tow po 6 okreslen i jedna osoba tylko jeden epitet, co dalo tacznie 265 wskazan,
a - po uwzglednieniu kodowanych podwdjnie dwdch wskazan - 267*, ktdre
staly si¢ podstawg do wylonienia 16 spdjnych cech wizerunkowych.

Tabela 45. Zestawienie odpowiedzi oséb rozpoznajacych na zdjeciu

Szymona Hotownie na pytanie: ,Majac za podstawe przedstawione

zdjecie, jakimi stowami opisatby Pan / opisataby Pani przedstawiong
na tej fotografii osobe?”

cecha wskazania osoby

. warianty leksykalne
wizerunkowa n % n %

Ip.

inteligentny katolik, inteligentna
(2), inteligentne spojrzenie (2),
wybitnie inteligentny, blyskotli- 37 13,86 29 49,15
wy (4), bystry (2), bystry (bystre
spojrzenie), bystre spojrzenie

inteligentny
(23)

zabawny, gdy to potrzebne, ma
poczucie humoru (2), poczucie
humoru, dobre poczucie humoru,
ze specyficznym poczuciem hu-
moru, humorystyczny, dowcipny
(3), dowcipna, dystans, zabaw-
ny/z dystansem do siebie, zdystan-
sowany, zartobliwo$¢, zartownis

2. | zabawny (6) 22 8,24 20 33,90

23 Odpowiedzi trzech respondentdw znalazly si¢ w tej grupie, z czego dwoch uczestnikow badania
podato po 5 cech mezczyzny ze zdjgcia, jeden 4, lacznie 14 cech. Jedna z 0séb podala nastgpu-
jace okreslenia: ,,chytry; ma co$ do powiedzenia; mezczyzna; wysoki; przyjazny”, druga: ,,raczej
spokojny — nie ekstrawagancki; ma swoje ideologie; lubi rozmy$la¢; pokorny; wnikliwa”; trzecia:
»intrygujaca; zabawna; nieustepliwa; w §rednim wieku”.

24 Okreslenie ,inteligentny katolik” skategoryzowano w cechach wizerunkowych jako ,inteligent-
ny” oraz ,katolik’, natomiast ,aktor/dziennikarz” przyporzadkowano do ,czlowiek mediow”
(»dziennikarz”) oraz do kategorii ,,inne” (,,aktor”).
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wskazania osob
Ip. . cecha warianty leksykalne y
wizerunkowa n % n %
majacy wlasne zdanie (2), majacy
swoje przekonania, ktérych po-
—_ trafi broni¢, pewny swoich pogla-
3. 1(>7e)w ny siebie dow, o konkretnych pogladach, 22 8,24 15 25,42
nienarzucajgcy nikomu swoich
pogladow, ktérych jednak mocno
si¢ trzyma,
otwarty (4), otwarta, mity (3),
4 kontaktowy przyjaznie nastawiony, Przy}azny, 18 6,74 12 20,34
(1) sympatyczny (3), uprzejmy (2),
pomocny, $mialy
prezenter telewizyjny (2), prezen-
ter, $wietny prezenter, dzienni-
karz (2), aktor/dziennikarz, cze-
. sto prowadzi autorskie przeglady
5. | cdowiek prasy w telewizji, publicysta, 18 | 674 | 11 | 1864
mediow (1) .
osoba publiczna (2), prowadzacy
Mam talent, prowadzacy wiele
programéw TV, showman, popu-
larny (2), znany
religijny (7), oczywicie religijny,
jest wierzacy, fanatyk religijny,
zabobonny, katolik (2), kojarzony
6. | wierzacy (0) z kwestiami religijnymi, w ,,zdro- 16 5,99 15 25,42
wy sposob” podchodzi do pojecia
wiary i przystepnie dzieli si¢ nig
z innymi, inteligentny katolik
dobrze utozony, wychowanie,
. poukladany, opanowany, spo-
7. |uloony @) | F ey okoina, spokojny 12 4,49 11 18,64
fagodny
8. wyksztatcony oczytany (A'L), k?mpete{ltgy . 10 375 9 15.25
(4) majacy duza wiedze o $wiecie
9. | zadbany (3) | ZAdbany/elegancki, elegancld, 6 | 225 5 847
stara sie by¢ ,,na czasie” - fryzura
10. | powazny (4) powazna, skupiony, 6 2,25 6 10,17
11. fgkwenmy wygadany 5| 187 5 847
12. | ciekawy (2) ciekawe poglady, intrygujacy, 5 1,87 5 8,47
interesujacy
13. | mlody (4) mtody lub pozorujacy mtodego 5 1,87 5 8,47
14. | przystojny (3) | pickny 4 1,50 5 8,47
15. E’Zr)zemkhwy dociekliwy, wnikliwy 4 1,50 4 6,78
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Tabela 45 (cd.)

Ip.

cecha

wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

16. | inne

konserwatywny (2), konserwatyw-
ny/tradycyjny, sarkastyczny, sarka-
styczna, lekko zosliwy, sceptyczny,
sceptyczna, podejrzliwy, pytajaca,
watpiaca, skromny (2), profesjona-
lista, fachowy, skryty (2), wycofany,
zarozumialy, wysoce myslacy

o sobie, wywyzszajacy sie, zdziwio-
ny, wyglada na zdziwionego, zasko-
czony, mezczyzna (3), w $rednim
wieku, ok. 40, mezczyzna w Sred-
nim wieku (2), ciekawy $wiata,
ciekawski, interesuje sie polityka,
rzeczowy, dazacy do ukazania
prawdy, bogaty, hiena, lubi kawe,
prawicowy, pisarz, kontrowersyjny,
propagujacy idee, smak, (na szcze-
$cie) nieradykalny, z pomystami,
tolerancyjny, nie narzuca swojej
opinii innym, uczciwy, dobry,
pogubiony, niespokojny, ambitny,
z zasadami, ortodoksyjny, umiejacy
dostosowa¢ swoje zachowanie do
charakteru programu, obiektywna,
wrazliwy, spostrzegawczy, ciekawy,
krytyczny, godny zaufania, zain-
teresowany czyms$, cwany, gorno-
lotna, niedoswiadczony, smutny,
ma ciekawe spojrzenie, jest lekko
u$miechniety, jest zadowolona,

na pierwszy rzut oka przypomina
pakistariskiego przezuwacza fu-
sow, sprytny, aktor/dziennikarz,
dyplomata; rozsadny; wywazona,
rozwazny, trzezwo myslacy

77

28,84

49

83,05

razem

267

100,00

Zrédio: opracowanie wiasne

Wizerunek wizualny rozpoznawalnego na fotografii Szymona Holowni
jest swego rodzaju hybryda w istocie skonstruowana nie tylko na podstawie
obrazu, ale i innych systeméw znakéw. Pojawiaja sie cechy, ktore juz w przy-
padku innych felietonistow byty wymieniane przez respondentéw. Jak chocby
pierwsza na liscie: ,inteligentny” (37 - 13,86% wskazan) — zauwazona przez
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niemal polowe uczestnikéw badania tej grupy (29 - 49,15%). Wydaje sig, ze
kolejne trzy tez moga mie¢ swoja podstawe w warstwie wizualnej: ,,zabawny”
(22 - 8,24% wskazan; 20 - 33,90% oséb ich dokonujacych), ,,pewny siebie”
(22 - 8,24%; 15 - 25,42%), ,kontaktowy (18 - 6,74%; 12 — 20,34%), ale nastgpne
dwie musza swoje zrédlo sytuowac juz poza wypowiedzig wizualng: ,,cztowiek
mediow” (18 - 6,74%; 12 - 20,34%) oraz ,wierzacy” (16 — 5,99%; 15 — 25,42%).

Co prawda w przypadku Piotra Zaremby pojawila si¢ analogiczna do ,,czto-
wieka mediéw” cecha wizerunkowa (wizerunek wizualny) — ,,publicysta’, ale pa-
migtac nalezy, ze osoby, ktére tym mianem nazwaty dziennikarza ,W Sieci’, 13-
czyly tez jego nazwisko z konkretnymi tytutami z polskiego rynku prasowego,
co wskazywalo na wyrazng inspiracje wypowiedziami spoza poziomu fotografii.
Wydaje sig, ze tutaj wystepuje analogiczna sytuacja, tj. respondenci, rozpoznajac
zréznych przekazéw medialnych Szymona Hotownig, przypisuja mu medialnos¢,
nawet jesli proszeni sg o podanie cech, ,,majac za podstawe przedstawione zde-
cie”. Zdaje sig, ze $wiadczy to, po pierwsze, o popularnosci publicysty, a po drugie
- 0 bardzo duzym wplywie wizerunku publicznego na wizualny w warunkach
tejze niemalej rozpoznawalnosci. Taki sam wniosek wyciagna¢ mozna, analizujac
pojawienie si¢ wirdd cech image’u wizualnego ,wierzacy” W wizerunku na pod-
stawie obrazu, nawet kiedy uczestnicy badania dobrze kojarzyli Magdalene Srode,
nie pojawialy sie cechy dotyczace jej feministycznych pogladéw, cho¢ wyraznie
jest z nimi faczona. To, Ze wpltyw publicznego wymiaru imageu ma znaczenie
dla wizerunku Szymona Holowni, mozna ttumaczy¢ wlasnie jego duza popular-
nosciy, a takze wplywem kontekstu wypowiedzi. O ile trudno przywotaé progra-
my telewizyjne, w ktérych wystepowataby Magdalena Sroda i ktdre juz w nazwie
miatyby sugestie co do jej pogladéw, to mozna zalozy¢, ze silng moc profilowania
wizerunku ma pojawienie si¢ Szymona Holowni w programie kanatu Religia.tv.

Kolejne z wymienionych przez uczestnikéw badania cech to: ,utozo-
ny” (12 - 4,49%; 11 - 18,64%), ,wyksztalcony” (10 - 3,75%; 9 - 15,25%),
po 2,25% wskazan majg ,zadbany” i ,powazny” (odpowiednio 5 - 8,47%
i6-10,17% os6b). Ponizej 2% wynotowan reprezentuja ,,elokwentny”, ,,cieka-
wy’, »mlody” (po 5 - 1,87% i po 5 - 8,47%), a takze ,,przystojny’, ,,rozsadny”
i ,przenikliwy” (po 4 - 1,5% wskazan i odpowiednio: 5 - 8,47%; 3 — 5,08%;
4 - 6,78% respondentéw je dokonujgcych).

Inteligencja (,,inteligentny”) dominuje w zestawie pojedynczych cech wi-
zerunkowych, bowiem nastepna w kolejnosci ,,zabawny” ma o ponad 1/3 mniej
wskazan (13,86% do 8,24%) i taka sama relacja ilosciowa dotyczy liczby oséb
(49,15% do 33,90%), cho¢ zaznaczy¢ nalezy, ze w do tej pory analizowa-
nych wizerunkach zdarzaly si¢ wieksze dysproporcje. Kolejne cechy, takie jak
~pewny siebie”, ,,kontaktowy”, ,,czlowiek mediéw”, utrzymuja si¢ na poziomie
ok. 7-8% wynotowan i 20-25% respondentdw je zauwazajacych. Mamy wigc
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jeden element wizerunku (,,inteligentny”) i skupionych wokét niego, ale w pew-
nym oddaleniu, kilka pomniejszych.

Tabela 46. Bloki semantyczne wizerunku wizualnego
rozpoznawanego przez respondentéw Szymona Hotowni

Ip. cecha wizerunkowa wskazania osoby

n % n %

L. inteligentny (23) 37 13,86 29 49,15

2. wyksztatcony (4) 10 3,75 9 15,25
47 17,60

3. zabawny (6) 22 8,24 20 33,90

4. kontaktowy (1) 18 6,74 12 20,34
40 14,98

5. pewny siebie (7) 22 8,24 15 25,42

6. ciekawy (2) 5 1,87 5 8,47
27 10,11

7. czlowiek mediow (1) 18 6,74 11 18,64

8. elokwentny (4) 5 1,87 5 8,47
23 8,61

9. ulozony (2) 12 4,49 11 18,64

10. zadbany (3) 6 2,25 5 8,47
18 6,74

11. powazny (4) 6 2,25 6 10,17

12. przenikliwy (2) 4 1,50 4 6,78
10 3,75

13. wierzacy (0) 16 5,99 15 25,42

14. mlody (4) 5 1,87 5 8,47

15. przystojny (3) 4 1,50 5 8,47

Zrédio: opracowanie wiasne

Analiza blokéw semantycznych (tabela 46) nie wprowadza istotnych zmian
do powyzszych obserwacji. Zaznaczy¢ nalezy, ze grupy synonimicznych cech
koncentruja si¢ nie tylko wokot tych ze szczytu listy frekwencyjnej, ale takze wo-
kot mniej licznie reprezentowanych, przy czym kolejnos¢ pierwszych czterech
obszaréw znaczeniowych odpowiada kolejnosci cech, z ktérymi sg zwigzane.
Potwierdza si¢ duze znaczenie inteligencji (razem 47 wskazan), ktérej jednak
tym razem poczucie humoru i kontaktowos¢ (facznie 40) nie ustepuja zbyt wiele
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miejsca. W tym drugim bloku nalezaloby tez szuka¢ inspiracji wizerunkiem
publicznym. Nastepnie jest ,,pewnos¢ siebie” (27) i medialno$¢ (23) - blok,
ktory musial mie¢ podstawy w wymiarze publicznym. Zwrécono tez uwage
na nienaganno$¢ kontaktu (,,utozony” i ,,zadbany” — razem 18 wynotowan) oraz
wywazong postawe (,powazny’, ,,przenikliwy” — wypisane w sumie 10 razy).
Wydaje sig, ze te dwie ostatnie grupy cech stanowia najbardziej wyrazista swego
rodzaju mieszanke tego, co respondenci skonstruowali na podstawie zdjecia, i co
zaczerpneli z wizerunku publicznego. Poza spojnymi grupami znaczeniowymi
znalazly sie: ,wierzacy’, ,mlody’, ,,przystojny”. Wida¢ wigkszy niz do tej pory
wplyw wizerunku publicznego na wizualny. Respondenci nie potrafili od siebie
oddzieli¢ tych dwoch wymiaréw wizerunku. Analize powinny jednak uzupetni¢
dane dotyczace kategorii image'u komunikowanych na poziomie wizualnym.

Tabela 47. Kategorie wizerunku wizualnego Szymona Hotowni
w sytuacji rozpoznania przez respondentéw osoby ze zdjecia

oglad stan
Ip. P A | n | zawéd | n emocjonalno- | n | wiedza n | postawa | n
/wartosci
-poznawczy
. czlowiek pewny
1| vierraey el ediow | 18 | powazny 8) | 6 | YYRPRE | o | Gebie | 22
0) cony (4)
1) %
ulozony
2. 12
2
przeni-
3. kliwy 4
2)
kontak-
4 owy (1) | 18
razem 16 18 6 10 56
I cecha n wiek n sposéb n glad | n inne n
P | charakteru komunikacji wygla
inteligent- miody elokwentny zadbany ciekawy
1. 37 5 5 6 5
ny (23) 4 4 3) 2
zabawny przystoj-
2. 22 4
(6) ny (3)
razem 59 5 5 10 5

Zrédto: opracowanie wiasne

Jesli spojrze¢ na kategorie wizerunku mozliwego do komunikowania
na poziomie wizualnym (tabela 54), to casus Szymona Holowni cechuje sie
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najwigksza réznorodnoscia i bogactwem wsrdd wszystkich do tej pory ana-
lizowanych, a tym samym najwigksza hybrydowoscia, o ktdrej wspomnia-
no na poczatku tego rozdzialu. Tradycyjnie juz w przypadku imageu opartego
na obrazie pojawiajg si¢ wysoko reprezentowane obszary ,,postawy” i ,,cech cha-
rakteru” oraz w niewielkim stopniu, ale niezmiennie obecna jest ,wiedza”. Widocz-
ny pozostaje tez u wszystkich zauwazalny ,,stan emocjonalno-poznawczy > oraz
swiek/ple¢”. Sposrdd aspektéw image’u, ktore wystepuja u tego publicysty, a u in-
nych pojawily si¢ incydentalnie, wymieni¢ nalezy ,,zawod” oraz ,wyglad” (oba
dotyczyty tylko Piotra Zaremby). Na poziomie wizerunku wizualnego jeszcze nie
wyodrebniono kategorii ,,inne”, a w tym przypadku ma to miejsce. Nowoscig sa
tez ,,poglady/wartosci” oraz ,,sposob komunikacji’, ktore u innych felietonistow
dotyczyty albo obu wizerunkéw werbalnych i publicznego (,,poglady/wartosci”),
albo wylacznie poziomu stowa (,,sposéb komunikacji”), ale nigdy obrazu.

Warto przy tym zaznaczy¢, Ze nie pojawia si¢ Zadna zupelnie nowa kategoria,
ktora nie bytaby znana z analizy ktéregos z dotychczas branych pod uwage typow
wizerunkéw; ale za to po raz pierwszy mamy do czynienia z (duzg) migracjg cech
pomiedzy typami imageéw. Innymi stfowy, wizerunek wizualny Szymona Holow-
ni ,zabiera” kategorie z innych typéw image6w, a to oznacza wplyw tych innych
(werbalnych i publicznego) na wizualny. Obecno$¢ w mediach (cecha ,cztowiek
mediéw’, kategoria ,,zawod”), a takze kontekst (nazwa kanatu, format programu)
i tre$¢ tej obecnosci (,wierzacy” > ,,poglady/wartosci”) oraz konsekwentnie reali-
zowana, charakterystyczna forma przekazu (,,elokwentny” - ,,sposéb komunika-
cji”) sprawiaja, ze elementy image’'u publicznego i werbalnego przechodza do typu
opartego na obrazie. Wysoka rozpoznawalno$¢ i popularno$¢ publicysty, duzy
udzial kontekstu komunikacyjnego w konstrukgji wizerunku, oraz — zdaje sie — tez
spojnos¢ wizerunku, a przynajmniej brak komunikowania wyraznie sprzecznych
cech na poziomie wypowiedzi w réznych systemach znakéw, sprawiaja, ze po-
szczegblne typy image'u wzajemnie sie u tego dziennikarza przenikaja.

Dlaczego takiej zaleznosci nie wida¢ u innych publicystéw, ktorych wize-
runku sg tu analizowane? Po pierwsze, nie s tak rozpoznawalni, co pokaza-
ty wyniki w zakresie wizerunkéw publicznych i wizualnych (tylko Magdalena
Sroda i Szymon Holownia cechowali si¢ wystarczajacg rozpoznawalnoscig ze
zdjecia, by méc poddac jakiejkolwiek analizie wyniki ich imageéw opartych na
obrazie w grupie 0sdb poprawnie ich identyfikujacych). Po drugie, tylko Szy-
mona Holownie cechowata w czasie poprzedzajgcym badania i w ich trakcie
wyjatkowa (w pordéwnaniu z resztg publicystow) ekspozycja w mediach oraz
kontekst komunikacyjny wzmacniajacy niektore cechy wizerunkowe (programy

25 W image’u wizualnym ,stan emocjonalno-poznawczy” nie wystgpowal jedynie w przypadku
Magdaleny Srody, kiedy pozostawala anonimowa dla odbiorcy fotografii.
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zwigzane z tematyka religijng - ,,religijny”, talent show - ,,zabawny”). Programy
telewizyjne (i ich obecnos¢ w sieci), teksty w prasie i Internecie oraz publikacje
ksigzkowe i ich promocja byly Zrédtami wypowiedzi, z jakimi mogli zetkna¢ si¢
respondenci. Mozliwe przy tym, ze nawet ci uczestnicy badania, ktorzy rozpo-
znawali i podwali cechy wizerunku publicznego kazdego z trzech pozostalych
felietonistow, po prostu ze wzgledu na mniejsza medialng ekspozycje tych twor-
cow mieli ich wizerunek mniej ,,utrwalony”.

Rozpoznawalno$¢ i ekspozycja medialna oraz sytuacja komunikacyjna
mialyby tutaj kluczowe znaczenie, ttumaczace migracje z innych typéw ima-
ge'u zaréwno cech, jak i kategorii wizerunkowych do wizerunku wizualnego
rozpoznawanego ze zdjecia Szymona Hotowni.

2.5.4. Szymon Hotownia — wizerunek na podstawie tekstu
ze zdjeciem i informacjg o tozsamosci autora

Na pytanie: ,,Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowa-
mi opisalby Pan / opisalaby Pani autora Szymona Holownie?” odpowiedziaty
63 osoby. Sposrdd nich 9 wskazalo po 3 przymioty dziennikarza, 14 respon-
dentéw podato po 4 okreslenia oraz 40 uczestnikéw po 5. W sumie zebrano
wigc 283 cechy, wérdd ktdrych znalazly sie 2 kodowane podwdjnie®. Lacz-
nie zatem analiza uwzglednia 285 wskazan skategoryzowanych w 21 spojnych
cech wizerunkowych.

Tabela 48. Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,Majac za podstawe
tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan /
opisataby Pani autora Szymona Hotownig?”

Ip. . cecha warianty leksykalne wskazania osoby
wizerunkowa n % n %
odwazny (2); odwazny w slo-
wach - potrafi glo$no méwic¢
dosadnie takze o tematach tabu; bezpo-
1. | wyrazajacy swoje | $redni (3); prostolinijny; ma 35 12,24 28 44,44
odwazne sady (0) | swoje zdanie; wlasne zdanie;
konsekwentny w przedstawia-
niu swojego punktu widzenia

26 Wskazane przez respondenta jako pojedyncze okredlenie ,,zabawny, ironiczny” przyporzadko-
wano do cech wizerunkowych ,,zabawny” oraz ,,ironiczny’, epitet ,,my$lacy, analizujacy” skate-
goryzowano jako ,inteligentny” oraz ,inne’, natomiast ,,pewny siebie, prézny” jako ,dosadnie
przedstawiajacy swoje odwazne sady” oraz ,,inne’”.
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Tabela 48 (cd.)

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

dosadnie

WYrazajacy swoje
odwazne sady (0)

trzymajaca sie swoich zasad,
przekonan; jest wierny swoim
ideatom i przekonaniom; jest
nieugiety w swoich sadach;

o sprecyzowanych pogladach;
wyraza swobodnie swoje po-
glady; pewny siebie; pewny
siebie, prézny; pewny swoich
racji; zdeterminowany; zde-
cydowany (4); stanowczy (3);
kontrowersyjny (2); kontro-
wersyjny (ale w jakims celu,

a nie dla samego szokowania);
opiniotworczy (2); niebojg-
cy si¢ wypowiadaé swojego
zdania i broni¢ go; niebojacy
sie wyrazi¢ wlasnego zdania;
konkretny (2)

inteligentny (19)

inteligentny czlowiek; inteli-
gencja; blyskotliwy (4); bystry;
mysélacy; myslacy, analizujacy

28

9,79

25

39,68

wierzacy (6)

mocno wierzacy; osoba wie-
rzaca; wierzacy, chrzescijanin;
mocno wierzacy, pokltadajacy
nadzieje w wierze i Bogu;
religijny (6); gteboko religijny;
czlowiek niezwykle religijny;
bardzo religijny; katolik (3);
zadeklarowany katolik; bogo-
bojny; nawrdcony; ufny Bogu

26

9,09

23

36,51

krytyczny (7)

krytyczny wobec postaw nie-
ktorych duchownych; kryty-
kant; krytyk; polemizujacy ze
sprawami w Ko$ciele; niechet-
ny kapitalizmowi; przeciwny
gwaltownemu rozwojowi
technologii; potrafi skrytyko-
wac rodakow

14

4,90

13

20,63

ironiczny (9)

ironia (2); sarkastyczny;
zabawny/ironiczny

13

4,55

12

19,05

ciekawie piszacy

(0)

elokwentny (5); felietonista
(2); pisze o tematach trudnych
w zrozumialy sposéb;

12

4,20

11

17,46
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Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

ciekawie piszacy

(0)

potrafi trafi¢ do odbiorcy; ko-
munikatywny; przekonujacy;
stawiajacy na obrazowos¢

12

4,20

11

17,46

zabawny

dowcipny (3); zdystansowany
(3); zabawny/ironiczny;

z poczuciem humoru;
podchodzacy z dystansem

do rzeczywistosci

10

3,50

10

15,87

zna temat

posiadajacy duza wiedze doty-
czacg wiary; wykazuje sie duza
wiedzg; majacy wiedze o religii;
zorientowany w problemach
wspolczesnego $wiata; zorien-
towany w sprawach tego, co si¢
dzieje na $wiecie; zorientowany
w temacie; obeznany; obeznany
w sytuacji Kosciota katolickiego;
$wiadomy tego, o czym pisze;
obyty w $wiecie

10

3,50

10

15,87

dokladny

rzeczowy (3); merytoryczny;
logiczny; skrupulatny (2);
dokladny i skrupulatny w ana-
lizie problemu; wywazony

10

3,50

9,52

10.

zaangazowany

zaangazowany w sprawy
religijne; angazujacy sie; za-
angazowany spolecznie; czuje
sie cze$cig spoleczenstwa,
asymiluje; oddany sprawie;
»obronca wiary”; obronca
katolicyzmu; obronica kleru

3,15

12,70

11.

konserwatywny (6)

tradycyjny; wierny tradycji

2,80

11,11

12.

dociekliwy (3)

wnikliwy; ciekawy (2);
ciekawy $wiata

2,45

9,52

13.

oczytany (4)

oczytany - duza wiedza
(np. historyczna); erudyta

2,10

9,52

14.

spostrzegawczy

3)

dobry obserwator; uwazny
obserwator otaczajacego
$wiata; baczny obserwator

2,10

9,52

15.

obiektywny (4)

obiektywnie patrzy na $wiat;
sprawiedliwy

2,10

7,94

16.

realista

realistycznie patrzacy na zycie;
trzezwo parzy na rzeczywi-
sto$¢; wywazony/racjonalista;
rozsadny; racjonalnie myslacy

2,10

7,94
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Tabela 48 (cd.)

Ip.

cecha
wizerunkowa

warianty leksykalne

wskazania

osoby

n

%

%

17.

tolerancyjny

szacunek dla innych ludzi;
szanujgcy innych; kulturalny
- szanuje przeciwnika,

nie obraza go, ale walczy na
argumenty; wyrozumialy

1,75

7,94

18.

empatyczny

ludzki; umiejacy stucha¢
(innego/drugiego) cztowieka;
wspdlczujacy

1,40

6,35

19.

interesujacy sie

(0)

interesuje sie ($wiatem), Ko-
$ciotem; interesuje si¢ polity-
ka; posiada pasje; pasjonat

1,40

6,35

20.

szczery (4)

1,40

6,35

21.

ztosliwy

zgryzliwy; ma ciety jezyk;
jezykowo zgryzliwy

1,40

6,35

22.

inne

ambitny (2); otwarty (2);
moralny; usituje moralizo-
wa¢; kompetentny; bardzo
wyksztatcony; osoba wyksztat-
cona o $wiatowych pogladach;
gwaltowny; impulsywny;
analityk; analizuje wystepujace
zjawiska; myslacy, analizujacy;
odwazny; probuje poréwna¢
Koscioly z wielu panstw; z dy-
stansem; cierpliwy; doswiad-
czony; uporzadkowany; wy-
straszony; sceptyczny wobec
polskiego antyklerykalizmu;
niepopulistyczny (nie idzie za
opinig publiczng); wrazliwy;
dotkliwy; niewyrdzniajacy sie
z thumu; refleksyjny; powazny;
dobroduszny; zaradny; stron-
niczy; zrbwnowazony; wyma-
gajacy; konsekwentny; peten
watpliwosci; prawdomoéwny;
$wiatowy; zastanawia si¢ nad
sensem religii; bronigcy men-
talno$ci; medialny; budzacy
autorytet; nieagresywna; spo-
kojna; potrafi przyzna¢ si¢ do
bledu; zawsze stara si¢ znalezé
dobre strony; zdolny

do kompromisu;

59

20,63

34

53,97
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cecha wskazania osoby

. warianty leksykalne
wizerunkowa n % n %

Ip.

postepowe poglady; przebie-
gly; pozer; zwraca uwage na
zmiane podejscia do pewnych
grup (dyskryminacja uczuc re-
ligijnych chrzescijan); surowy;
22. | inne przyjazny; czuje sie czgscia
spoleczenstwa; klerykalny;
altruista; idealista; pewny sie-
bie, prozny; poruszyt istotny
temat, o ktérym wie, wedlug
mnie, malo oséb

razem 286 100,00

Zrédio: opracowanie wiasne

W wizerunku werbalnym Szymona Hotowni, ktérego wyglad i nazwisko
s3 znane czytelnikom, najsilniej eksponowang cechg jest ,dosadnie przedsta-
wiajacy swoje odwazne sady” (35 - 12,28% wskazan; 28 - 44,44% responden-
tow ich dokonujacych). Nieco mniej, ale wcigz istotne ilosciowo, sg inteli-
gentny” (28 — 9,82%; 25 - 39,68%) oraz ,wierzacy” (26 — 9,12%; 23 - 36,51%).
Za nimi sytuujg si¢ cechy o wartosciach ponizej 5% wskazan: ,krytyczny”
(14 - 4,91%; 13 - 20,63%), »ironiczny” (13 - 4,56%; 12 - 19,05%), ,.ciekawie pi-
szacy” (12 - 4,21%, 11 - 17,46%). Mniej niz 4% wynotowan dotyczy: ,,zabawny”
i,znatemat” (po 10 - 3,51%; 10 - 15,87%), ,doktadny” (10 - 3,51%; 6 - 9,52%),
»zaangazowany (9 - 3,16%; 8 - 12,70%). Ponad polowa cech (11 na 21) nie
przekracza 3% progu wskazan, a wérdd nich sa: ,,konserwatywny” (8 - 2,81%;
7 - 11,11%), ,dociekliwy” (7 - 2,46%; 6 — 9,52%), ,oczytany” i ,,spostrzegaw-
czy” (po 6 — 2,11% i 6 — 9,52%) czy ,obiektywny” i ,realista” (po 6 — 2,11%
i5-7,94%). Najmniejsze pod wzgledem ilo§ciowym znaczenie maja cechy: ,,to-
lerancyjny” (5 - 1,75%, 5 - 7,95%), »empatyczny’, ,interesujacy si¢’, ,szczery’,
»Ztodliwy” (po 4 - 1,40% wskazan i po 4 - 6,35% 0sdb, ktdre je wypisaly).

Dla czytelnikow wiedzacych, kto jest autorem tekstu, felietonista jawi
sie¢ przede wszystkim jako osoba o bezkompromisowej postawie (,,dosad-
nie przedstawiajacy swoje odwazne sady”), ,inteligentna’, ,wierzaca’, ,kry-
tyczna” i ,ironiczna”. Oparty na stowie image Szymona Hotowni wydaje si¢
nieco bardziej wyrazisty od jego wizerunku jako anonimowego tworcy, jesli
wyrazisto$¢ okresla¢ jako (mniejsza) liczbe przypisywanych cech oraz fre-
kwencje cech najwyzej usytuowanych na liscie. W przypadku jawnego autora
tekstu wystepuje 21 spdjnych cech wizerunkowych, podczas gdy o 3 wigcej
pojawily sie, gdy tworca tekstu pozostawal nieznany. Obszerniejsza liczba
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cech w image’u werbalnym anonima jest zreszta stala tendencja zauwazalna
u kazdego z felietonistow. Swoiste natomiast pozostaje to, ze pierwsze trzy
cechy wyrazniej dominuja nad reszta niz mialo to miejsce w image’u nie-
jawnego felietonisty. ,,Inteligentny”, ,wierzacy” i ,,dosadnie przedstawiajacy
swoje odwazne sady” licza facznie 63 wskazania (21,72%) w przypadku, gdy
respondenci nie wiedzieli, kto jest autorem tekstu i 89 (31,23%), kiedy mieli
$wiadomo$¢ tozsamosci tworcy wypowiedzi. Te czestsza zauwazalno$¢ da sie
wytlumaczy¢ wplywem wizerunku publicznego. Cechy tozsame lub analo-
giczne, ,religijny’, ,inteligentny” i ,,pewny siebie”, to odpowiednio pierwsza,
trzecia i szésta cecha image'u, ktérego podstawa sa wszystkie dostepne do
momentu badania systemy znakéw i wypowiedzi dotyczace publicysty.

Po raz kolejny tez wida¢ granice tego wplywu. Podobnie bowiem jak
w przypadkach innych felietonistéw, wizerunek publiczny uwypuklit w wer-
balnym (znany autor) to, co i tak na poziomie stowa si¢ znajdowato (anoni-
mowy tworca) i bylo czesto odnotowywane, a nie widac tej zalezno$ci w przy-
padku rzadziej podawanych cech wizerunkowych. Kiedy np. cecha ,,zabawny”
byta manifestowana w tekscie nieznanego autora na poziomie 3,10% wska-
zan i 14,29% respondentoéw, ktorzy przypisali te ceche wypowiadajacemu sig,
to i tak bardzo wysoka reprezentacja w wizerunku publicznym (,,zabawny”
- druga pozycja na liScie z wartoscia 14,08% wskazan dokonanych przez
58,93% respondentéw) nie podwyzszyla istotnie wartos$ci w image’'u werbal-
nym autora o jawnym nazwisku (3,51% wskazan 15,87% czytelnikow).

W obu wizerunkach werbalnych powtérzyto si¢ dostownie 18 cech wi-
zerunkowych. Tam, gdzie tworca tekstu pozostawal anonimowy, image ,,bo-
gatszy” byl o: ,,obserwator’, ,,ciekawy’, ,,otwarty’, ,,subiektywny”, ,wyksztalco-
ny’, ,mltody”. Natomiast swoiste dla opartego na stowie wizerunku felietonisty
o podanej tozsamosci staly si¢: ,,spostrzegawczy’, ,tolerancyjny’, ,,ztosliwy”.
W obu przypadkach to cechy z drugiej polowy listy wskazan (z wyjatkiem
»obserwatora” — 9 pozycja na 24 wszystkie w image’'u anonima), a wiec mniej
znaczace ilosciowo. Zestawienie z blokami semantycznymi powinno uwypu-
kli¢ konsekwencje wizerunkowe tych réznic.
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Tabela 49. Bloki semantyczne w obu wizerunkach
werbalnych Szymona Hotowni

bloki semantyczne wizerunku werbalnego
anonimowego Szymona Holowni
(wariant: sam tekst)

bloki semantyczne w wizerunku werbalnym
z podang tozsamoscia Szymona Holowni
(wariant: tekst + fotografia + nazwisko)

Zrédio: opracowanie wiasne

cecha wskazania osoby cecha wskazania osoby
wizerunkowa n % n % wizerunkowa | n % n %
dosadnie przed- dosadnie przed-
stawiajacy swoje 19| 6,55 [19| 30,16 stawiajacy swoje | 35 | 12,28 |28 | 44,44
odwazne sady odwazne sady
krytyczny (3) 15| 517 |14| 22,22 krytyczny (7) 14| 491 [13] 20,63
ironiczny (6) 12 4,14 |11| 17,46 ironiczny (9) 13 4,56 | 12| 19,05
subiektywny (3) 5| 1,72 | 4] 635 zlodliwy 4] 1,40 | 4| 635
51| 17,59 66 | 23,16
ciekawie piszacy (0) | 16 | 5,52 | 15| 23,81 wierzacy (6) 26 | 9,12 |23 36,51
zabawny 9 3,10 91 14,29 zaangazowany 9 3,16 8 12,70
ironiczny (6) 12| 414 [11] 17,46 l((é’)nserwatywny 8| 281 | 7| 11,11
37 | 12,76 43 | 15,09
inteligentny (10) | 24 | 828 |22] 34,92 E(l)‘;kaww PISZACY 1o | 421 |11 17,46
obserwator (11) 11 3,79 9| 14,29 ironiczny (9) 13 4,56 |12 19,05
35| 12,07 zabawny 10| 3,51 [10] 15,87
wierzacy (5) 20 6,90 | 18| 28,57 35| 12,28
zaangazowany (0) 7 2,41 9,52 inteligentny (19) | 28 9,82 |[25| 39,68
konserwatywny (2) | 5 1,72 7,94 spostrzegawczy 3) | 6 | 2,11 | 6| 9,52
32| 11,03 34 | 11,93
interesujacy sie (5) | 5 1,72 5 7,94 znawca tematu 10 3,51 (10| 15,87
znawca tematu 14 483 |14 22,22 oczytany (4) 6 2,11 6 9,52
wyksztalcony 4| 138 | 4| 635 interesujacy sie (0) 1,40 | 4| 6,35
oczytany (7) 8| 2,76 | 8| 12,70 20 | 7,02
31 | 10,69 dokfadny 10 3,51 6| 952
obiektywny (7) 14 4,83 | 13| 20,63 dociekliwy (3) 7 2,46 6| 9,52
realista (3) 6 2,07 5 7,94 17 5,96
20 6,90 obiektywny (4) 6 2,11 5 7,94
dociekliwy (5) 10 3,45 91 14,29 realista 6 2,11 5 7,94
dokladny (0) 9 3,10 8| 12,70 12 4,21
19| 6,55 tolerancyjny 5 1,75 | 5| 7,94
ciekawy (3) 7|1 241 | 6| 952 empatyczny 4| 140 | 4| 6,35
otwarty (2) 5 1,72 4| 6,35 9 3,16
miody 4 1,38 4| 6,35 szczery (4) 4 1,40 | 4| 6,35
16 5,52
szczery (2) 4 1,38 4 6,35
empatyczny (3) 6| 207 | 6| 952
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W obu imageach werbalnych da si¢ wyrézni¢ po 8 spdjnych grup seman-
tycznych, z czego 7 buduja te same lub podobne znaczeniowo cechy, a 6sma
rézni 2 poréwnywane imagee. Ten ostatni obszar, utworzony z ,ciekawy’,
~otwarty”, ,mlody”, w przypadku czytania tekstu anonima oraz ,tolerancyjny”
i ,empatyczny’, gdy znano imie i nazwisko autora, jednocze$nie odzwierciedla
pewna zmiane optyki w konstruowaniu wizerunku Szymona Hotowni, widzia-
na na poziomie wszystkich blokéw semantycznych. Kiedy nie wiadomo byto,
kto napisal felieton, bardziej dostrzegano kompetencje (patrz: bloki skupione
wokot ,,zna temat”, ,,dociekliwy”) i otwarto$¢ intelektualno-poznawcza (cechy
podobne do ,ciekawy”), a mniej przekonania (obszar cech przy ,wierzacy”)
i stosunek nie tyle do tematu, co do innych ludzi (,empatyczny’, ,toleran-
cyjny”). Chociaz pierwsze 4 bloki sg skonstruowane przez niemal identycz-
ne cechy, a bezkompromisowo$¢ postawy w obu przypadkach ma najwigksze
ilosciowe znaczenie, to ciekawa forma przekazu i inteligencja plasujg sie na
drugiej i trzeciej pozycji w wizerunku nieznanego felietonisty, kwestie wia-
ry spychajac na czwarte miejsce, podczas gdy w przypadku image’u jawnego
tworcy wiara znajduje sie¢ wysoko - jako druga wérdd grup znaczeniowych.
Przyczyny takiego ukladu nalezaloby szuka¢ we wplywie wizerunku publicz-
nego, podnoszacego ekspozycje wiary w wizerunku werbalnym autora o po-
danej tozsamosci. W obu przypadkach cechy skoncentrowane przy ,znawcy
tematu” plasuja si¢ na piatej pozycji wsrod blokéw, ale reprezentuja tacznie
wigcej wskazan, kiedy nie wiedziano, kto napisal tekst (relacja 31 wskazan),
niz gdy dane byly jawne (20 wskazan), co znéw wynika¢ moze z wplywow
wymiaru publicznego image’u.

Poniewaz analiza wizerunku wizualnego wykazala duzy wplyw image’u
publicznego, to w wizerunku werbalnym felietonisty o podanym nazwisku
trudno wykaza¢ determinacj¢ zdjeciem autora. Wyraznie jednak da si¢ za-
uwaza¢ wplyw wizerunku publicznego na werbalny, zaréwno uwzgledniajac
analiz¢ pojedynczych cech, jak i blokéw semantycznych. Wizerunek anoni-
mowego Szymona Holowni nieco bardziej podkresla jego kompetencje (patrz:
wiecej cech skupionych wokét ,,znawca tematu”) oraz otwarto$¢ poznawczg
(blok: ,,ciekawy”, ,otwarty”, ,,mlody”), podczas gdy image jawnego autora
tekstu uwypukla wiare publicysty (wysoka reprezentacja ,wierzacy”), co jest
wynikiem wplywu innych Zrédet wypowiedzi i tym samym wizerunku pu-
blicznego. Wérod blokéw semantycznych ostatniego z wymienionych typow
image’u na pierwszym miejscu znalazla si¢ grupa takich cech, jak ,,zabawny”,
»Sympatyczny’, ,otwarty”, co by¢ moze znalazlo swoje odzwierciedlenie w po-
jawieniu si¢ cechy ,,tolerancyjny” wsrdd tych przypisanych znanemu autorowi
tekstu (brak tej cechy w wizerunku anonimowego felietonisty).
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Tabela 50. Kategorie komunikowanego werbalnie wizerunku
felietonisty o znanej tozsamosci — Szymona Hotowni

oglady/ cecha sposéb
Ip. P gq’y' n wiedza n postawa n n | komu- | n
wartosci charakteru S
nikacji
dosadnie
wierzac przedstawia- intelicentn ciekawie
1. Y 1 26 | znatemat | 10 jacy swoje 35 Sy 1 o8 piszacy | 12
(6) . (19)
odwazne (0)
sady
konser- ,
2. | watywny | 8 ?:) ytany 6 | krytyczny (7) | 14 | zabawny 10
(6)
3. tol'eran— 5 1nte'resu)q— 4 | ironiczny (9) | 13 empatycz- 4
cyjny cy sie (0) ny
4. doktadny 10 | szczery (4) | 4
5. zaangazo- 9
wany
dociekliwy
6. 7
3)
obiektywny
7. 6
(4)
8. realista 6
spostrzegaw-
9. czy (3) 6
10. ztosliwy 4
razem 39 20 110 46 12

Zrédto: opracowanie wiasne

Jesli podsumowac zestawienie danych dotyczacych wizerunku jawnego
autora tekstu z jego imageem publicznym, to wida¢ wplyw wizerunku pu-
blicznego na jego wymiar werbalny, ale ogranicza si¢ on do uwypuklenia tych
atrybutow, ktdre i tak znajdujg sie w tekscie - moze doj$¢ do zmiany proporcji
najliczniej reprezentowanych cech (nie tych z konca listy) lub wygenerowania
nowej, cho¢ nisko reprezentowanej (pojedynczy taki przypadek).

W zakresie kategorii mozliwego do komunikowania werbalnie wize-
runku Szymona Holowni w sytuacji, kiedy autor wypowiedzi jest znany, nie
da sie wprowadzi¢ zbyt wielu zmian do dotychczasowych ustalen. Podob-
nie jak u Krzysztofa Vargi i Piotra Zaremby, najwiecej cech wizerunkowych
miesci si¢ w obszarze ,,postawy” oraz ,,cechy charakteru”. W pierwszej troj-
ce znajduja si¢ jeszcze ,poglady/wartosci’, ktore zajmowaly druga pozycje
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u Magdaleny Srody, ostatnig u Piotra Zaremby, a w ogdle nie wystepowa-
ty u Krzysztofa Vargi). Takie zalezno$ci potwierdzaja wczesniejsza interpre-
tacje, ze ,poglady/wartosci” sa bardziej eksponowane tam, gdzie porusza
sie tematyke spofeczno-polityczna. Najrzadziej czytelnicy biora pod uwage
w konstrukeji image’u jawnego felietonisty ,wiedz¢” oraz ,,sposéb komuni-
kacji’, co stanowi uklad typowy dla wszystkich felietonistow.

2.5.5. Zaleznosci miedzy poszczegdlnymi typami wizerunkéw
Szymona Hotowni

Szymon Holownia jako twdrca anonimowego tekstu jawil sie czytelnikom glow-
nie jako osoba inteligentna, wierzaca, dosadnie przedstawiajgca swoje odwazne
sady i ciekawie piszaca. Kiedy wiadomo byto, kto napisat felieton, przypisywano
mu niemal te same cechy, cho¢ tym razem zmienily si¢ nieco proporcje i naj-
cze$ciej wskazywano dosadne przedstawianie swoich pogladéw, a nastepnie in-
teligencje, wiare i krytyczng postawe. Image publiczny podkreslat religijnos¢,
inteligencje, poczucie humoru i sympatycznos¢. Warstwa wizualna zaznacza-
ta gtéwnie takie cechy, jak: inteligentny, zabawny, pewny siebie, kontaktowy.
W wymiarze werbalnym czgsciej zauwazana jest krytyczna postawa, na pozio-
mie publicznym i wizualnym (na ktéry publiczny bardzo wptywa) zyskuja na
znaczeniu cechy generowane przez medialny kontekst komunikacyjny.

Analiza blokéw semantycznych wykazuje, ze powstajg one, skupiajac sie
wokot najliczniej reprezentowanych cech, lub te rzadziej wskazywane groma-
dza si¢ w samodzielnie powstatych grupach. Moga wiec wystepowac cechy,
ktdére pozornie (ilo$ciowo) maja male znaczenie, jednak zyskujg wage dla wi-
zerunku, kiedy uwzgledni¢ ksztalt wylonionych obszaréw semantycznych.
Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze analiza blokéw semantycznych jest dobrym na-
rzedziem, zwlaszcza jesli podlegaja jej dane jakosciowe (jakie bloki powstaja,
jakie cechy aczg, jaki filtr semantyczny dominuje) w duzo wigkszym stopniu
niz dane ilo$ciowe (ile blokéw powstalo, jaka maja kolejnos¢), a towarzyszy
temu proba interpretacji réznic miedzy obszarami znaczeniowymi a listg fre-
kwencji wskazan cech wizerunkowych.

Ponownie zwraca uwage zakres obejmujacy cechy imageowe wchodzace
w kategorie¢ ,inne”. Najwyzej reprezentowana cecha ma zawsze w przypadku
Szymona Hotowni (podobnie jak u innych omawianych tu felietonistow)*
warto$¢ nizsza niz te zgrupowane w ,inne’, czyli niezmiennie duzo. Wydaje

27 Wyijatek stanowi wizerunek publiczny i wizualny Magdaleny Srody, gdzie kategoria ,,inne” przyj-
mowala warto$ci mniejsze niz najwyzej manifestowana cecha danego image’u.
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sie, ze w mocy pozostaje wczesniejsza interpretacja takiego stanu rzeczy. Wi-
zerunek dla interpretatoréw wypowiedzi (w jakimkolwiek systemie znakow)
moze by¢ wyrazisty tylko w ograniczonym stopniu. Doda¢ nalezy, ze w ogra-
niczonym do 5-8 blokéw semantycznych, do wysoko reprezentowanych cech
(,wierzacy” w wizerunku wizualnym rozpoznawanego Hotowni byt pojedyn-
czg cechay, ale mial poziom wskazan wyzszy od najmniejszego bloku seman-
tycznego) i do okreslonych kategorii, wlasciwych dla kazdego typu wizerunku.

Najczesciej cechy zgrupowane w ,,inne” reprezentuja poziom ok. 20% wska-
zan i wiekszy od 50% pulap oséb dokonujacych wynotowan. Wydaje sie, ze
odejscie od tej reguly ma miejsce wéwczas, gdy pojawia sie swego rodzaju
katalizator wizerunku, jak np. w przypadku Magdaleny Srody stereotyp femi-
nistki w image’u publicznym czy podniesiony palec w wizerunku wizualnym,
gdy rozpoznawano kobiete ze zdjecia. Podwyzsza on wartosci niektorych cech
i automatycznie zmniejsza udzial procentowy cech trudnych do klasyfikacji.
Dla Szymona Holowni bylby to kontekst medialny (pozafelietonowy), ktory
ograniczyt liczbe wskazan w ,,inne” do 15,55%, dokonanych przez 44,64% re-
spondentéw. Z drugiej strony, niepopularna tematyka (religijna) i popularny
(upraszajacy) sposob jej ujecia — w image’'u werbalnym anonima zawazyly za-
pewne na niskim poziomie wskazan réwnym 17,59% i oséb ich dokonujacych
- 47,62%. Jednoczenie warto zaznaczy¢, iz takie ulatwienie profilowania wi-
zerunku w jednym przypadku moze innym razem stanowi¢ utrudnienie po-
wstania spdjnego obrazu danej osoby. Tak tez w imagu wizualnym rozpozna-
wanego publicysty mieszal si¢ kontekst medialny i wynikajacy z niego image
z warstwa wizualng zdjecia, co mialo swoje odzwierciedlenie w wynikach - az
28,84% wskazan trafilo do ,,inne”, a dokonalo ich 83,05% osob. Respondentom
trudno byto wyizolowaé konstrukcje wizerunku na podstawie wypowiedzi wi-
zualnej z konstrukcji wizerunku juz utrwalonej na podstawie wszystkich do-
stepnych systemoéw znakéw oraz wypowiedzi réwniez ,,0” publicyscie.

Z pojedynczych cech na uwage zastuguje takze ,,dosadnie przedstawiajacy
swoje odwazne sady” - cecha, ktéra w wizerunku werbalnym anonima miala
liczbe wskazan nie wigkszg, ale réwng z liczba 0séb dokonujacych jej wynoto-
wan. Zapewne wigzano j3 z wyrazaniem swoich pogladéw na temat religii i po-
niewaz nie dotyczyla niczego innego, to respondenci jej nie dublowali. Potwier-
dza si¢ wigc, Ze w sytuacji cechy wieloznacznej okreslenia ja wyrazajace powiela
sie, a w przypadku wzglednej niewieloznacznosci danej cechy wizerunkowej
liczba jej wskazan i liczba 0séb ja wynotowujacych beda sobie bliskie.

Po raz kolejny respondenci przypisywali ceche ,,medialny” (wizerunek
publiczny Szymona Holowni) czy tez ,czlowiek mediow” (image wizualny
rozpoznawanego publicysty), co $wiadczy o celebrytyzacji zawodu dzienni-
karza, a wigksza niz u Magdaleny Srody liczba wskazan dotyczaca tych cech
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potwierdza wysoka ekspozycje medialng Szymona Holowni (odpowiednio
24 i 18 wskazan u felietonisty oraz tylko 5 u autorki tekstow).

Najwiecej cech przypisano nieznanemu felietoniscie (24), potem jawne-
mu (21), nieco mniej dotyczy wizerunku publicznego (18) i najmniej wizual-
nego w przypadku rozpoznawania osoby ze zdjecia (15). Powiela to proporcje
wystepujace u Magdaleny Srody, ale nie zgadza si¢ z rezultatami dotyczacymi
Krzysztofa Vargi i Piotra Zaremby, gdzie przedostatni pod wzgledem liczby
cech wizerunkowych byl image wizualny, a ostatni publiczny. Pamigtac jednak
nalezy, ze image publiczny piszacych o kulturze publicystéw okreslalo bardzo
malo 0séb (odpowiednio: 11 19), co zapewne determinowalo wyniki.

Kategoriami wizerunkowymi wystepujacymi u Szymona Holowni w kazdym
wizerunku sg ,,postawa’; ,,cechy charakteru’, ,wiedza’, a takze - i tylko u tego pu-
blicysty - ,,poglady/wartosci” (wczesniej nie pojawialy sie w wymiarze wizualnym)
i ,,sposdb komunikacji” (u innych autoréw funkcjonujacy wylacznie na poziomie
obu imageéw werbalnych). Wigksza manifestacja ,,pogladéw/wartosci” u Magda-
leny Srody i Szymona Holowni $wiadczy o podatnosci komunikowania tej katego-
rii przez tematyke spofeczno-polityczng. Typowy do tej pory dla obrazu ,wyglad”
teraz wystepuje takze w typie publicznym. Odwrotna migracja, a raczej ekspansja
(z wizerunku publicznego do wizualnego) dotyczy ,,zawodu” Sposrod kategorii
specyficznych dla jednego typu wizerunku mozna wymieni¢ jedynie ,,stan emo-
cjonalno-poznawczy” i ,wiek/plec’, wlasciwe wylacznie dla wymiaru obrazu.

Wydaje sig, ze — bardzo upraszczajac — swego rodzaju bazg jest tu wizeru-
nek werbalny?, on bowiem przenika do publicznego (,,sposéb komunikacji”),
a z kolei publiczny wywiera wplyw na wizualny (,,zawéd”, ,,sposéb komuni-
kacji” w tym ostatnim), ktory cechuje si¢ wysokim stopniem absorbcji cech
z innych typoéw image6w i jednoczesnie matymi mozliwosciami izolacji od
nich w przypadku rozpoznawania osoby z fotografii (patrz: akapit wyzej).

Przeciwienstwem image’u wizualnego staje si¢ wizerunek werbalny, ktéry
okazuje sie u Szymona Holowni najbardziej stabilny. Mimo widocznego wply-
wu wymiaru publicznego na stowo, determinacja ogranicza si¢ do najwyzej
reprezentowanych cech, ktorych zrédlem i tak jest wypowiedz werbalna. Nie
wystepuja cechy nowe, typowe dla innego rodzaju wizerunku (jak ma to miej-
sce w image’u wizualnym).

Szerzej o mozliwosciach komunikacyjnych kazdego z typéw wizerunku
oraz o roznicach i wzajemnych wplywach w kolejnych rozdziatach, sumujg-
cych wyniki i ustalenia dotyczace wszystkich analizowanych felietonistow.

28 ,Bardzo upraszczajac’, bo obecnos¢ kilku kategorii we wszystkich typach wizerunku niekoniecz-
nie $wiadczy o podstawie w postaci stowa, ale raczej o uniwersalnosci komponentéw wizerunku
- bez wzgledu na system znakéw interpretator uznaje cechy z tych powtarzajacych si¢ kategorii
za elementy wizerunku.
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3.1. Mozliwy do komunikowania wizerunek na podstawie
wynikow dotyczgcych wszystkich autoréw

Przedstawiona nizej tabela (tabela 51), lokujaca w jednym miejscu wszystkie
cechy kazdego analizowanego wizerunku kazdego z felietonistow i uwzgled-
niajgca wytonione kategorie komunikowanego image’u, niech bedzie podsta-
w3 niniejszego podsumowania.
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Whnioski

3.1.1. Wizerunek werbalny anonimowego autora tekstu
i felietonisty o znanej tozsamosci

Pierwsze kolumny (tabela 51) pozwalaja podja¢ probe odpowiedzi na pytanie
badawcze nr 1 (patrz rozdzial 1.3.1): ,,Jaki wizerunek autora tekstu moze by¢
przez niego komunikowany, gdy pisze na temat inny niz wlasna osoba i w sytu-
acji, gdy taki autor stéw pozostaje anonimowy dla odbiorcy wypowiedzi?” oraz
nr 2: Jaki wizerunek autora tekstu moze by¢ przez niego komunikowany, gdy
moéwi na temat inny niz wlasna osoba i w sytuacji, gdy tozsamos¢ takiego auto-
ra slow jest znana odbiorcy wypowiedzi? Liczby w tabeli to ilosci wskazan do-
tyczace poszczegdlnych cech, ciemny kolor komoérki oznacza 0 (zero) wskazan.

W tym miejscu takze nalezy przypomniec hipoteze badawcza: Wizerunek
werbalny anonimowego i jawnego tworcy sa podobne, a moga komunikowa¢
cechy charakteru (np. ,zabawny”, ,inteligentny”, ,,indywidualista”, ,,szczery”,
~empatyczny”), postawe (np. ,racjonalista’, ,otwarty’, ,obserwator’, ,doradza-
jacy”) i poglady/wartosci (np. ,,patriota”), wiedze (np. filozof) (Baranska 2011,
2012). Zweryfikowano ja pozytywnie.

Srednio wizerunek werbalny anonima to 20,75 cech przypisanych felie-
toniscie, a w przypadku image’u jawnego tworcy to 18,75 cech. Wplywy z ze-
wnatrz zatem wydajg si¢ nieco precyzowac wizerunek i ograniczaja liczbe kon-
struowanych cech'. Ale wciaz s3 to prawie te same cechy.

Potencjal komunikacyjny w zakresie wizerunku nieznanego i jawnego
tworcy tekstu rozpatrywaé nalezy tacznie, poniewaz w obszarze mozliwych do
komunikowania kategorii nie wykazuja réznic. W obu przypadkach, u wszyst-
kich felietonistow, wyraznie nad innymi aspektami image'u dominuje moz-
liwo$¢ komunikowania ,,postawy”. Zaliczono tutaj 22 cechy wizerunkowe,
sumujace 490 wskazan w przypadku wizerunku anonima i 497 wynotowan
dla image’u felietonisty o znanej tozsamosci. Drugg z najliczniejszych katego-
rii s3 ,cechy charakteru”, cho¢ prezentuja wartosci o ponad polowe mniejsze,
bowiem znalazto si¢ tu juz tylko 6 cech imageowych z taczng liczba wskazan
na poziomie odpowiednio 187 i 167. System jezyka naturalnego staje si¢ tez
dogodnym miejscem ekspresji ,wiedzy: (4 cechy, wskazania odpowiednio:
136 1 105) oraz ,,pogladéw/wartosci” (7 cech, wskazania: 57 1 79) i ,,sposobu
komunikacji” (1 cecha, odpowiednio 55 i 58 wynotowan).

1 Co potwierdza wczeéniejsze obserwacje w zakresie wizerunkdow werbalnych Aloszy Awdiejewa
(Baranska 2011) i prowadzone na mniejszej (i innej) probie badanie dotyczace Szymona Hotowni
(Baranska-Szmitko 2014). Wyjatkiem od tej generalnej zasady jest Krzysztof Varga, u ktérego wy-
niki dotyczace obu wizerunkéw werbalnych sg duzo bardziej zbiezne ze sobg na tle imagedw in-
nych autoréw zaréwno w opisywanym tu badaniu, jak i w mniejszych, wcze$niejszych (Baranska-
-Szmitko 2013), co ttumaczy sie tutaj niska jego rozpoznawalnoscia.

202



3.1. Mozliwy do komunikowania wizerunek...

»Poglady/wartosci” roznicuja si¢ na poszczegdlnych felietonistow,
tj. poniewaz wybrani autorzy reprezentuja odmienne postawy ideowe, to nie
powtarzajg si¢ zadne cechy miedzy nimi. Nie zawsze tez te cechy sa przypisy-
wane, czyli nie wtedy, gdy tematyka jest $cisle zwigzana z kultura i nie wyste-
puja w niej odniesienia polityczne i spoteczne. Stad tez Krzysztofowi Vardze,
piszacemu o kulturze i estetyce, nie bylo dane by¢ okreslonym w obrebie tego
obszaru wizerunku.

Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze wizerunki werbalne s3 jedynym wsrod
analizowanych typow, ktéry nie ma ani jednej swoistej kategorii, tj. wszystkie
pie¢ wylonionych obszaréw pojawia si¢ tez w innych rodzajach wizerunkdéw
(publiczny, wizualny), co $wiadczy o bardzo duzych mozliwosciach ekspansji
(nawet na wizerunek wizualny) kategorii dotyczacych stowa.

Te mozliwosci ekspansji nie oznaczajg jednak braku wplywoéw. Chociaz ich
wyraznie nie wida¢ w zbiorczym zestawieniu, stawaly si¢ lepiej eksponowane
w analizie kolejnych typdw wizerunkéw poszczegdlnych felietonistow. Kiedy
wiadomo bylo, kto jest autorem stéw i tego autora charakteryzowata wysoka lub
przynajmniej $rednia rozpoznawalnos$¢ (Sroda, Holownia), to w poréwnaniu
z wizerunkiem anonimowego twdrcy wypowiedzi u znanego wyzej reprezen-
towane okazywaly sie cechy o wysokich wartosciach w wizerunku publicznym
(np. Magdalenie Srodzie czesciej w image’'u werbalnym jawnego felietonisty
przypisywano ceche ,feministka’, z ktorej to jest znana w wymiarze publicz-
nym). W analizie wizerunkdw powtarzala si¢ obserwacja, ze image publiczny
wplywa na werbalny (gdy wiadomo, czyjego autorstwa jest tekst) w zakresie
cech najwyzej reprezentowanych w wizerunku werbalnym. Czyli znajomos¢
felietonisty ufatwia konstrukcje cech, ktore i tak w tekscie funkcjonowaly, ale
dzieki wizerunkowi publicznemu staly sie lepiej i czgsciej ,widoczne” dla czy-
telnika. Natomiast w przypadku mniej popularnych/rozpoznawalnych twércéw
(Krzysztof Varga, Piotr Zaremba) pewne znaczenie mialo zdjecie towarzyszace
stownej wypowiedzi. Zmienialo na wigksza warto$¢ wskazan tych cech, ktére
byly wysoko manifestowane w wizerunku wizualnym (Varga, Zaremba) i/lub
podwyzszalo frekwencje tych cech wizerunku werbalnego, ktére byly wysoce
niezgodne z komunikatem opartym na obrazie (poniewaz zdjecie sugerowato
co$ zupelnie innego niz tekst, to te niepasujace do fotografii cechy stawaty sie
bardziej wyrazne). Wplywy na wizerunek werbalny wystepuja i cho¢ nie wnoszg
nowych jakosci, to wprowadzajg zmiany ilosciowe.

Typowe dla imagedw werbalnych jest to, ze w poréwnaniu z innymi ro-
dzajami wizerunkéw cechy przypisane na podstawie stéw w duzej mierze sie
pokrywaja i niektore z nich sg takie same dla kazdego z autoréw (zob. tabe-
la 51), cho¢ oczywiscie i uksztaltowanie wypowiedzi i wplyw wizerunku pu-
blicznego determinujg ilosciowa reprezentacje tych cech. Wszyscy z twércow
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zostali w obu wizerunkach werbalnych opisani np. jako ,dosadnie przedsta-
wiajacy swoje odwazne sady’, ,ironiczni’, ,,krytyczni’, ,,zabawni’, ,znajacy te-
mat”. Podobne cechy mozna spotka¢ w innych typach image’u, ale nie dotycza
juz wtedy kazdego z felietonistow i nie sa tak licznie wskazywane.

Tabela 52. Cechy wspdlne felietonistom lub specyficzne
dla jednego z nich w wizerunkach werbalnych

cechy
Iy wizerunki : 3 Fa—
. werbalne cztere,c trzec, woc, jeden autor
autorow autorow autorow
dosadnie przed- sentym.entalny;
- . analizujacy; scep-
stawiajacy swoje . .
; . obiektywny; zaangazowa- | tyczny; wymaga-
odwazne sady; iro- . .
1. | postawa . doktadny; ny; mlody; jacy; refleksyjny;
niczny; krytyczny; . - .
subiektywny zlosliwy obserwator; cie-
spostrzegawczy; Kawy: otwarty:
dociekliwy; realista WY tys
cyniczny
5 cechy inteligentny; za- empatyczny emocj onalny;
charakteru | bawny; szczery wrazliwy
oczytany; znawca interesujacy
3. | wiedza ytany; sie; wyksztat-
tematu
cony
patriota; toleran-
cyjny; antyklery-
oclady/ kal; feministka;
4. | PoBR ,y, przeciwniczka PiS;
wartosci .
wierzacy; konser-
watysta; lewicowa;
liberalna
sposob
5. | komuni- ciekawie piszacy
kacji

Zrédto: opracowanie wiasne

Jak interpretowac taka ,wszechobecno$¢” niektorych cech? Wydaje sie,
ze przypisywanie ich wszystkim felietonistom $wiadczy o ich predyspozycji
do bycia zauwazanymi i konstruowanymi jako elementy wizerunku werbal-
nego przez interpretatoréw. Innymi stowy, wymienione w tabeli powyzej ce-
chy charakteryzujace kazdego z czterech autoréw odznaczaja sie swego ro-
dzaju tatwos$cig komunikowania za pomocg stowa. Bez wzgledu na tematyke,
poglady wypowiadajacego sig, styl pisania i ple¢, czytelnicy widza w autorze
takie wlasnie przymioty, jak przedstawiono w tabeli powyzej, w kolumnie
»czterech autorow”.
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Mozliwe, Ze na uniwersalno$¢ tych cech maja pewien wplyw reguty gatun-
kowe felietonu (patrz rozdziat 1.3.2.5. Dlaczego felieton?) i wtasciwosci dyskursu
publicznego. Z cala pewnoscig nieco rozjasniloby te kwestie przeprowadzenie
podobnych badan z tekstem innego niz felieton gatunku, a przede wszystkim
gatunku spoza prasy i dyskursu publicystycznego (jakiego?). Problem ten pozo-
stawia sie tutaj jako otwarty i czekajacy na zbadanie.

Nieco mniejszg moc fatwosdci komunikacji werbalnej zdaja si¢ mie¢ ce-
chy taczone z trojka autordw, ale wcigz za zasadne uwaza si¢ im przypisanie
pewnego stopnia uniwersalno$ci komunikacyjnej. Inaczej jest, jesli spojrze¢
na cechy zauwazane u jednego lub dwdch twdércéw. Majg one bowiem bardziej
charakter jednostkowy, typowy wylacznie dla danego felietonisty.

Respondenci okreslali wigc autora wypowiedzi werbalnej w kategoriach
~postawy’, ,cech charakteru”, ,wiedzy”, ,,pogladéw/wartosci” i ,,sposobu ko-
munikacji’, z czego ostatni mozna uznac za swoisty dla stowa. Nie dostrzegali
natomiast w tworcy tekstu cech wchodzacych w zakres kategorii: ,,wiek/pte¢”
»zawod”, ,stan emocjonalno-poznawczy’, ,wyglad”. Ograniczone wptywy ma
na wizerunek werbalny wymiar publiczny image’u, kiedy dana osoba charak-
teryzuje si¢ duza rozpoznawalnoscia, a poziom obrazu, kiedy autor jest stabo
lub nie jest wcale kojarzony przez czytelnika. Niektdre cechy odznaczaja si¢
uniwersalnoscig, co $wiadczy¢ moze o fatwosci ich komunikowania i/lub du-
zym wplywie wlasciwosci dyskursu publicystycznego na wizerunek werbalny.

3.1.2. Wizerunek publiczny

Dane dotyczace wizerunku publicznego pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie
badawcze nr 4: ,,Jaki wizerunek osoby jest mozliwy do komunikowania przez
calos¢ dziatan komunikacyjnych (jakie cechy przypisuje si¢ danej osobie, gdy
przywola sie jej tozsamos$¢ - imie i nazwisko)?”.

Pytanie zadane respondentom bylo jedynym pytaniem dotyczacym
wizerunku, gdzie nie proszono o trzymanie si¢ okreslonej podstawy jego
konstrukeji. Nie przypisywano cech, majac za baze tekst czy zdjecie, ale
uczestnik badania mial pelng dowolnos¢ w odpowiedzi, motywowang moz-
liwosciami poznawczymi, pojemnoscig pamigci i w koncu skonstruowanym
wizerunkiem, ktéry pozostawal po kontakcie z wypowiedziami w réznych
systemach znakdw.

Przewidywano (hipoteza badawcza), ze ze wzgledu na wielo§¢ mozli-
wych zrédet wypowiedzi i podstaw konstrukcji wizerunku image publiczny
powinien wykazywac¢ si¢ najwieksza absorbcja cech i kategorii z innych ty-
pow wizerunkow. Nie potwierdza si¢ to w warunkach uwzglednionych w tym
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badaniu. Najwiecej wymiar publiczny zapozycza ze stowa. Zaréwno na po-
ziomie werbalnym, jak i publicznym pojawiajg si¢ kategorie ,,postawy” (tutaj
tacznie 13 cech i 188 wskazan), ,cech charakteru” (cztery cechy wizerunkowe,
153 wskazania) i w obu przypadkach sg to obszary o najwyzszych wartosciach
liczbowych. W wymiarze publicznym kolejne to: (nie ,wiedza” jak w wize-
runkach werbalnych) ,,poglady/wartosci” (tez funkcjonujg w obrebie stowa,
6 cech, 129 wynotowan) oraz nieobecny juz na poziomie werbalnym ,,zawé6d”
(7 cech, 77 wskazan), w koncu wspoélna wymiarowi publicznemu i jezykowe-
mu ,wiedza” (3 cechy, 22 wynotowania) oraz ,,sposéb komunikacji” (1 cecha,
tez 77 wskazan). Najmniej wskazan (13 i 2 cechy) liczy ,wyglad”.

»Zawod” i ,wyglad” zasluguja na odrebna uwage. Pierwsza z tych ka-
tegorii ma swoje cechy réwniez w wizerunku wizualnym. Poniewaz jednak
malo prawdopodobne wydaje sig, ze ,,publicysta” i ,,osoba medialna” to kon-
strukcja na podstawie portretowego zdjecia, uznac nalezy, ze ,,zawdd” jest
swoistg dla wizerunku publicznego kategorig, wykazujacg ekspansje na po-
ziom wizualny.

W przypadku ,wygladu” kierunek wptywu wydaje si¢ nieco inny. W ima-
ge’'u opartym na fotografii pojawily si¢ w tym obszarze takie cechy wizerun-
kowe, jak ,,zadbany” i ,,przystojny”, ktérych zwiagzek z cechami przynaleznymi
do tej samej kategorii w image’u publicznym - czyli z ,wysoki” i ,,niski” — jest
trudny do wykazania. Innymi stowy, nie wystepuje tutaj migracja z wizerunku
wizualnego do publicznego, mimo obecnosci kategorii ,wygladu” w kazdym
z tych typéw image’u. ,Wyglad” w wizerunku publicznym wydaje si¢ mie¢
swoja podstawe co prawda w warstwie wizualnej, ale dotyczy calej sylwet-
ki i jej usytuowania w jakim§ kontekscie przestrzennym (wydaje si¢ on nie-
zbedny do okredlenia kogo$ jako ,niskiego” lub ,wysokiego”). Zmienne
uwzglednione w procedurze badawczej kaza wigc ,wyglad” wizerunku pu-
blicznego i wizualnego rozpatrywac jako osobne, niezalezne kategorie.

Skupi¢ sie jeszcze nalezy na wplywach wizerunku werbalnego na pu-
bliczny. Taka determinacja wyraznie jest widoczna w powtarzalnosci w kaz-
dym z tych typéw image’u pieciu tych samych kategorii: ,postawy’, ,,cech
charakteru”, ,wiedzy”, ,pogladéw/wartosci” i w przypadku jednego felie-
tonisty ,,sposobu komunikacji”. Na ile w tych obszarach znajduja si¢ cechy
rzeczywiscie migrujace bezposrednio z image’u werbalnego, na ile sg nim
inspirowane, a na ile to elementy wizerunku w istocie wlasciwe wylgcznie
wizerunkowi publicznemu i motywowane innym zrédtem niz wypowiedzi
samych felietonistow?

Wydaje sie, ze najbardziej bezposrednio z imageem opartym na stowie
zwigzane s3 cechy wizerunku publicznego zgromadzone w obszarze ,,cechy
charakteru” W wymiarze publicznym 3 na 4 wystepuja doktadnie w takiej
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samej formie leksykalnej jak w wizerunku werbalnym. Mowa o: ,inteligent-
ny’, ,zabawny’, ,,szczery”. Pojawia si¢ takze ,,dobroduszny”, ale nie ma swojego
dostownego odpowiednika — by¢ moze inspirowany jest cecha ,,empatyczny’,
przypisywang autorowi tekstu. W zakresie ,wiedzy” jedna cecha jest identycz-
na (,,znawca tematu”), a druga wystepuje w dokladnie tej samej formie w obu
imageach (,oczytany”) lub w synonimicznej wersji w wizerunku publicznym
(»erudyta”). Polowa z szesciu cech z kategorii ,,poglady/wartosci” przeszta do
poziomu publicznego w niezmienionej postaci (,,feministka’, ,konserwatysta’,
»lewicowa”), a druga polowa albo pojawila si¢ w wymiarze publicznym jako
synonim (,wierzacy” - ,religijny”), albo wpltyw jezyka naturalnego pozosta-
je posredni (,przeciwniczka PiS’, ,lewicowa” > ,zwigzana z polityks”), albo
kwestia kierunku wplywu jest niejednoznaczna (werbalny ,konserwatysta”
mogt zaowocowac przypisaniem cechy ,,prawicowy” publicznemu wymiarowi
wizerunku Piotra Zaremby, ale wydaje si¢, Ze mozliwy jest tez odwrotny kieru-
nek inspiracji — kojarzenie dziennikarza jako ,,prawicowego” mogto wptyna¢
na przypisanie mu na podstawie tekstu cechy ,,konserwatysta”). W przypadku
»sposobu komunikacji” ,,elokwentny” wydaje si¢ okresleniem bliskoznacz-
nym do faczonej z autorem felietonu cechy ,,ciekawie piszacy” W zdecydowa-
nej wigkszosci przypadkéw z zakresu ,,cech charakteru”, ,,pogladéw/wartosci”
i ,sposobu komunikacji” wida¢ inspiracje wizerunkiem werbalnym w pu-
blicznym wymiarze image’u.

Najobszerniejsza grupe stanowia cechy zgromadzone w kategorii
»postawa”. W wizerunku publicznym jest ich 13. Tylko 3 z nich przecho-
dza z image’'u werbalnego do publicznego w identycznej formie leksykal-
nej (»dosadnie przekazujacy swoje odwazne sady”, ,ironiczny’, ,otwarty”).
Wisrdd pozostatych da si¢ wyloni¢ 7 inspirowanych warstwa jezykows, jak
np. ,pewny siebie” i ,konkretny” (by¢ moze maja swoje zrédlo w ,,dosadnie
przekazujacy swoje odwazne sady”) czy ,rzeczowy” i ,rzetelny” (mozliwe,
ze obie cechy motywowane s3 np. takimi atrybutami z poziomu werbalnego,
jak: ,doktadny”, ,analizujacy”, ,dociekliwy”) albo ,kreatywny” (wynikajacy
z ,ciekawie piszacy” - to cechy przypisane Krzysztofowi Vardze), ,wywazo-
na’ (synonim ,obiektywna’, , realistka”), tudziez ,,racjonalista” (bliskoznacz-
ne okreslenie dla ,realista”). Trzy pozostale cechy wizerunku publicznego sa
dos¢ odlegte od ktérychkolwiek z image’u werbalnego - mowa o ,,uprzejmy’,
»sympatyczny’, ,,spokojny”. Z tego ,,sympatyczny” pojawia si¢ takze na po-
ziomie wizualnym, ale ma tam mniej wskazan niz w wymiarze publicznym
(relacja 38 do 27), co sugeruje raczej kierunek wptywu: wizerunek publiczny
- wizerunek wizualny lub wynika z obserwacji publicysty w warunkach in-
terakcji. Ta ostania grupa cech wydaje si¢ wigc nie tyle inspirowana stowa-
mi felietonisty czy jego wygladem, a ma raczej wymiar interakcyjny i mogta
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by¢ zauwazona i przypisana np. na podstawie zachowania w ktéryms z pro-
gramow, w jakich wystepuje Szymon Holownia (bo to cechy z nim wtasnie
faczone). Chociaz w przypadku ,postawy” wplyw wizerunku werbalnego
na publiczny w 3 cechach pozostaje niewidoczny, to w 3 jest bezposredni,
a w 7 zauwazalne sg inspiracje poziomem stowa.

Determinacje imageem werbalnym zauwaza si¢ wigc nie tylko w powta-
rzalno$ci kategorii, ale rowniez w powtarzalnosci cech.

Jesli zebra¢ te ustalenia w jedng calos¢, to swoistg dla wizerunku publicz-
nego kategorig wizerunkows staje sie ,,zawod”, wykazujacy migracje do ima-
ge'u wizualnego w przypadku wysokiej rozpoznawalnosci publicysty. ,Wyglad”
takze wydaje si¢ typowy dla wymiaru publicznego, poniewaz uwzglednia inne
aspekty aparycji niz ma to miejsce w wizerunku wizualnym (sylwetka, a nie
twarz). Pozostale kategorie sa najczesciej bezposrednio lub posrednio inspi-
rowane imageem werbalnym (,,postawa’, ,,poglady/wartosci’, ,,cechy charak-
teru’, ,wiedza’, ,,sposob komunikacji’).

Wizerunek publiczny charakteryzuje si¢ najmniejszg $rednig liczbg przy-
pisanych cech (11,25), ale ze wzgledu na relatywnie malg liczbe oséb udziela-
jacych odpowiedzi (deklarujacych znajomos$¢ nazwiska) dane te nie powinny
podlega¢ dalszej analizie.

Image publiczny w duzej mierze zalezy zatem od stowa, chociaz pamigta¢
nalezy, ze swego rodzaju katalizatorem staje si¢ kontekst komunikacyjny dla
wypowiedzi werbalnej (np. rozpoznawalnos¢ Szymona Holowni i zapewne
kojarzenie go z programem rozrywkowym zawazyly na czestszym niz w wy-
miarze jezyka naturalnego przypisywaniu mu cechy ,,zabawny”).

Tabela 53. Cechy wspdlne felietonistom lub specyficzne
dla jednego z nich w wizerunku publicznym

cechy
I wizerunek 3 - i
b ; czterec trzec woc .
publiczny ; , , jeden autor
autorow autorow autorow
synonimiczne: pew- ironiczny; rze-
ny siebie (dwdch CZOWY; uprzejmy;
felietonistow); sta- racjonalista; kre-
1. postawa . otwarty .
nowczy; dosadnie atywny; wywazo-
przekazujacy swoje na; sympatyczny;
odwazne sady rzetelny; spokojny
cechy s zabawny; szczery;
2. inteligentn
charakteru gertny dobroduszny
synonimicz-
3. wiedza ne: oczytany; | znawca tematu
erudyta
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. cechy
Ip wizerunek p— F
publiczny czterech autorow rzec, WOC, jeden autor
autorow autorow
feministka;
konserwatysta;
4 poglqc}y{ lewicowa; prawi-
wartosci :
cowy; zwiazana
z polityka
sposob
> komunikacji elokwentny
felietonista; pi-
6. zawdd osob'a dziennikarz | % krytyk ht.e—
medialna racki; naukowiec;
filozof
7 wyglad niski; wysoki
8. inne Fharyzmatyczny;
intersujacy

Zrédto: opracowanie wiasne

Chociaz rézna liczba 0sob okreslata wizerunek publiczny, to wydaje si¢
zasadny sad, ze jest on w duzo wigkszym stopniu zréznicowany dla kazdego
z felietonistéw niz ich imagee werbalne (zob. tabela 53). Tylko jedna bowiem
cecha (,inteligentny”) w dostownym brzmieniu dotyczy wszystkich czterech
publicystow i jedna wydaje si¢ operowaé tym samym zakresem semantycz-
nym mimo kilku wariantéw leksykalnych (,,pewny siebie’, ,,stanowczy”, ,,do-
sadnie przedstawiajacy swoje odwazne sady”). Rowniez tylko jedna cecha
dotyczy trzech autoréw (,osoba medialna”), tylko dwie obejmuja dwojke
twdrcow, a wszystkie pozostale dotycza pojedynczych felietonistow. Mimo ze
wizerunek publiczny zalezy w duzej mierze od image’u werbalnego, to wydaje
sie, iz w wymiarze publicznym zostaja cechy najbardziej wyraziste, najtatwiej-
sze do zapamietania i kojarzenia z dang osobg, najbardziej ja wyrdzniajace.
Powtarzajace si¢ cechy image’'u opartego na stowie moga stanowi¢ swego ro-
dzaju tlo, na tle ktérego wylaniajg si¢ cechy bedace faktycznymi wyréznikami
wizerunku publicznego. Tym samym potwierdza si¢ (ale nie umacnia osta-
tecznie) wczesniej juz wspomniana interpretacja, ze na powtarzalnos¢ cech
felietonistéw w ich image’'u werbalnym wplywaé moga wlasciwosci dyskursu
publicystycznego. Cechy wyrazajace ten dyskurs nie s3 wigc w istocie cechami
poszczegodlnych autoréw i dlatego ulegaja marginalizacji w procesie konstruk-
cji wizerunku publicznego.

Wizerunek publiczny w duzej mierze zalezy wiec od werbalnego (stad ka-
tegorie: ,postawa’, ,,cechy charakteru’”, ,,poglady/wartosci’, ,wiedza’, ,,sposdb
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komunikacji”)?, a swoiste sa dla niego obszary ,,zawodu” i ,wygladu’, z czego
pierwszy moze migrowac do image’u wizualnego. Na publiczny wymiar wply-
wa kontekst komunikacyjny - sytuacyjny, werbalny i wizualny. Przypisywane
cechy maja najczesciej charakter specyficzny dla tworcy, tj. dotycza jednego
autora, mozna zatem si¢ spodziewac, Ze na tym poziomie zostaje w image’u to,
co kazdego z felietonistow wyroznia.

3.1.3. Wizerunek wizualny

Wyniki dotyczace wizerunku wizualnego pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie
badawcze nr 3: ,,Jaki wizerunek osoby jest mozliwy do komunikowania przez
fotografie z jej podobizng?”. Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze podobizna doty-
czyla wylgcznie twarzy, nie sylwetki, i w dwoch przypadkach nie pojawialy sie
zadne dodatkowe elementy mogace stuzy¢ komunikacji (Varga, Hotownia),
a w pozostatych dwoch wystepowaly okulary (Zaremba) i podniesiona dlon
z palcem wskazujacym uniesionym do géry (Sroda).

Hipoteza brzmiata: wyglad i cechy charakteru beda elementami najbar-
dziej podkreslanymi w image’u wizualnym, zauwazony powinien tez by¢ wiek.

Zweryfikowano ja negatywnie. Wystepuja pewne roznice, ale wizerunek
wizualny w duzej mierze pokrywa si¢ z werbalnymi i publicznym.

Poniewaz migdzy wizerunkiem wizualnym anonimowej dla interpretato-
ra osoby a wizualnym rozpoznawanej osoby nie ma zbyt wielu réznic, ponizej
nie beda rozpatrywane osobno, ale dane z obu tych typéw wizerunku zostana
potraktowane zbiorczo i omawiane, jako ,wizerunek wizualny”.

W zakres wizerunku wizualnego wchodzg kategorie znane juz z image’u
werbalnego i publicznego: ,,postawa” (14 cech wizerunkowych, 224 wskaza-
nia dla image’u anonima i 86 dla znanej osoby), ,,cechy charakteru” (4 cechy,
wskazania odpowiednio: 109 i 80), ,wiedza” (2, wskazania: 30 i 12), ,,spo-
so6b komunikacji” (1, 5 wskazan tylko w przypadku rozpoznawalnosci osoby
z fotografii), ,poglady/wartosdci” (1, 16, réwniez tylko wtedy, gdy kojarzono
poprawnie nazwisko postaci ze zdjecia). Inspirowana wizerunkiem publicz-
nym wydaje si¢ kategoria ,,zawod” (2 cechy, 4 i 18 wskazan). Swoiste dla
poziomu obrazu sg ,,stan emocjonalno-poznawczy” (7 cech, 140 i 12 wska-
zan), ,wiek/pte¢” (5 cech, 21 i 8 wynotowan), a takze ,wyglad” (2 cechy,
10 wskazan”), ktérego zbiezno$¢ z wizerunkiem publicznym jest pozorna
(patrz: poprzedni rozdziat).

2 Taki trop interpretacyjny pojawit si¢ w wynikach obejmujacych mniejsza liczbe respondentow,
a dotyczacych Szymona Holowni (Baranska-Szmitko 2014).
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Czy i jakich wplywow nalezatoby szuka¢ w zakresie wizerunku wizual-
nego oraz od czego zaleza? Wydaje sig, ze zalezne wylacznie od wypowiedzi
wizualnej sg kategorie ,,stan emocjonalno-poznawczy’, ,wiek/pte¢” i w pew-
nym zakresie ,wyglad”. Te obszary nie wystepuja w innych image’ach. ,,Sposéb
komunikacji” musi by¢ wynikiem inspiracji stowem i poziomem publicznym.
Podobnie ,,poglady/wartosci’, ktore sg $cisle tematyczne i trudno je wyrazi¢
poza stowem. Oba te obszary pojawily sie zreszta wylacznie u publicysty, kto-
rego tozsamo$¢ poprawnie na zdjeciu rozpoznawano. ,Zawod” czegsciowo
moze wykazywac kierunek wplywu od imageu publicznego do wizualnego
(Holownia), a czgsciowo moze wynikac z mozliwosci samego obrazu (wydaje
sie prawdopodobne, ze fotografia Piotra Zaremby realizuje na poziomie wizu-
alnym stereotyp publicysty).

~Wiedza”, ,cechy charakteru” i ,postawa” sg bardziej ztozonymi katego-
riami. Chociaz ,wiedza” funkcjonuje na poziomie kazdego z analizowanych
imagedw, to mozliwe, ze ,wyksztalcony” nie tyle (lepiej: nie tylko) jest efektem
dostownego przeniesienia cech z wymiaru slowa, co réwniez cechg chetnie
zauwazang przez interpretatoréw w obrazie (pojawia si¢ takze w wizerunku
wizualnym nierozpoznawanych felietonistow). Jeszcze wyrazniej widac tacze-
nie absorbgji cech z samodzielnym ich komunikowaniem w przypadku ,,cech
charakteru” ,Inteligentny” jest najbardziej uniwersalng cechg — charaktery-
zuje kazdego z felietonistow na poziomie kazdego z omawianych typoéw wize-
runkow. Trudno zatem wykazywa¢ tutaj kierunek wptywu. Ta uniwersalnos¢
dotyczy raczej preferencji samych interpretatoréw niz mozliwosci komunika-
cyjnych imagedw. To najchetniej przez nich dostrzegana i konstruowana ce-
cha bez wzgledu na system(-y) znakoéw, jakim dysponuja. Poczucie humoru
(»,zabawny”) natomiast jest juz bardziej zalezne od samej osoby publicznej.
Wystepuje w kazdym typie wizerunku, co $wiadczyloby o duzym potencjale
komunikacyjnym tej cechy (wiele systemoéw znakéw moze ja komunikowac),
ale tez o zlozonym procesie wplywu. Duzo zalezy takze od eksponowania tej
cechy - przypisano ja tylko jednemu felietoni$cie w wymiarze kazdego ima-
ge'u. Inne cechy (2) wykazujg autonomie — s3 typowe tylko dla imageu wi-
zualnego (,trudny’, ,,surowy”). Analogiczna zlozono$¢ problemu wptywu na
wizerunek wizualny wykazuje kategoria ,,postawa”. ,,Pewny siebie” — podobnie
jak ,inteligentny” - funkcjonuje we wszystkich typach image'u (przybierajac
synonimiczne okreslenia: ,,stanowczy’, ,,dosadnie przekazujgcy swoje odwaz-
ne sady”), wiec ta cecha, obok mozliwosci komunikowania jej na wielu po-
ziomach, wskazuje réwniez na preferencje konstrukcji wéréd interpretatoréw
(i zapewne preferencje komunikowania samych felietonistow). Tylko w wize-
runkach wizualnych wystepuje 9 (na 14) cech: ,wywyzszajacy si¢” ,rozwa-
zana’, ,pomocna’ (anonim), ,mila’, ,,utozony”, ,przenikliwy”, , kontaktowy”
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(znana osoba na zdjeciu), ,konkretna’, ,niesympatyczny” (oba typy). Da sig¢
zauwazy¢ inspiracje niektorymi synonimicznymi cechami wizerunku publicz-
nego. Te z grup, gdzie poprawnie okreslano tozsamo$¢ publicysty, czesciowo
moga by¢ inspirowane sytuacjami komunikacyjnymi, w jakich w programach
telewizyjnych widziany byl Szymon Holownia (jego gléwnie dotycza te ce-
chy). Jesli zwréci¢ uwage na wartoéci wskazan poszczegdlnych cech, to tam,
gdzie s3 zbiezne lub synonimiczne, zwlaszcza z poziomem publicznym, da sie
zauwazy¢ jego wplyw na wizerunek z obrazu.

Jak zatem widzimy, wizerunek wizualny - z jednej strony — posiada takie ka-
tegorie i cechy, ktére sg tylko dla niego specyficzne (,wyglad’, ,wiek/ptec’, ,,stan
emocjonalno-poznawczy”), takie, ktdre s efektem pelnego wplywu innych ima-
geow (,sposob komunikacji’, poglady wartosci”), i takie, ktdre czgsciowo zaleza
od pozostalych wymiaréw wizerunku (,,zawod’, ,wiedza’, ,.cechy charakteru’,
»postawa’), ale tez uwzglednienie liczby wskazan poszczegélnych cech (zob. wy-
zej rozdzial dotyczacy wizerunku wizualnego Szymona Hotowni) sugeruje wptyw
zwlaszcza image'u publicznego. W kazdym razie ten wizerunek w pewnej czesci
zachowuje wlasng autonomig, lecz wykazuje tez najwigksza na tle innych absorbcje
cech z innych typéw wizerunkéw. Trudno natomiast wykaza¢ wplyw wizerunku
wizualnego na inne. Pamigtac tez nalezy, ze analiza poszczegolnych wizerunkéw
wykazata, ze stereotyp funkcjonujacy w wymiarze publicznym moze profilowac
image wizualny rozpoznawanej osoby (casus Magdaleny Srody).

Srednia liczba cech przypisywanych w wizerunkach wizualnych to
15,33 dla anonimowej na zdjeciu osoby i 13,5, gdy jest rozpoznawana.

Tabela 54. Cechy wspdlne felietonistom lub specyficzne
dla jednego z nich w wizerunkach wizualnych

cechy
e wizerunki - 3 F—
b : czterec trzec oc .
wizualne ) reec woe jeden autor
autorow autorow autorow
konkretna; wywyz-
$zajacy sie; ironiczny;
krytyczny; realista;
o . otwarty; rozwazna;
1. postawa pewny siebie niesympatyczny .
sympatyczny; mila;
pomocna; utozony;
przenikliwy;
kontaktowy
2 cechy inteligentn suro zabawny; trudn
’ charakteru gentny WY Vs Y
. ksztal- o
3. wiedza Wy doswiadczona
cony
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cechy
I wizerunki h h dwoch
b wizualne czteref trzec, woc, jeden autor
autorow autorow autorow
4. poglqc,iY./ wierzacy
warto$ci
5 sposéb elokwentn
’ komunikacji Y
dorosty mezczyzn;
6. wiek/pte¢ mezczyzna w §rednim
wieku; starsza kobieta
” sawod publ;cysta; osoba
medialna
stan zamkniety opanowana;
8. emocjonalno- | powazny w sobie; spo- z do$wiadczeniami;
-poznawczy kojny melancholijny; nudny
z wadg wzroku;
o wyglad zadbany; przystojny
10. | inne ciekawy

Zrédto: opracowanie wiasne

Przypisywane cechy wizerunku wizualnego w duzym stopniu réznicuja
sie na poszczegolnych felietonistow (zob. tabela 54), czyli wiele jest takich,
ktore dotycza wylacznie jednego z autoréw. Te wystepujace u wszystkich — jak
wyzej wspomniano — moga by¢ wynikiem preferencji interpretatorow, sklon-
nych do konstruowania tych wlasnie cech, a z drugiej strony, preferencji twor-
cow, chetnie je komunikujacych. Poniewaz wiele jest charakteryzujacych po-
jedyncze osoby, wnioskowa¢ mozna, iz nawet zapozyczone z innych imageow
cechy sg doé¢ swoiste dla danego publicysty. Wydaje si¢ przy tym, ze czgs¢
z nich nie stanowi kluczowych dla omawianych tu os6b wyréznikéw wizerun-
ku (np. ,wiek/ple¢” czy ,wyglad”).

3.2. Wizerunek werbalny, wizualny, publiczny
— wzajemne wptywy

Koniecznos¢ opisu wzajemnych wplywéw miedzy wizerunkami pojawila sie
juz przy charakterystyce mozliwosci komunikacyjnych kazdego z wizerun-
kow. Analiza wiec znajduje si¢ w trzech poprzednich rozdziatach. Nizej, dla
porzadku, przedstawiono najwazniejsze wnioski, stosujac formule odpowie-
dzi na kolejne szczegétowe pytania badawcze, a nastgpnie sumujac ustalenia,
ktére uznano za istotne, a wymykajace si¢ prostej relacji: pytanie-odpowiedz.
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Pytanie badawcze 5: Czy/jaki wplyw na kreowany przez interpretatora
wizerunek autora wypowiedzi werbalnej ma informacja o tozsamosci mo-
wiacego oraz jego zdjecie, ktore towarzysza wypowiedzi werbalnej? = jaka
jest roznica migdzy wizerunkiem anonimowego autora tekstu a wizerunkiem
autora tekstu o znanej tozsamosci i wygladzie?

Analizowane wyniki weryfikujg hipoteze badawcza: Wizerunki beda po-
dobne, przy czym image anonimowego felietonisty bedzie bardziej rozproszo-
ny (majac wiecej cech) (Baranska 2011). Zweryfikowano ja pozytywnie.

Informacja o tozsamosci autora wypowiedzi wplywa na wizerunek kon-
struowany na podstawie jego slow tylko wtedy, gdy autor charakteryzuje sie
duzg rozpoznawalnoscia, a odnotowany wplyw ma charakter wylacznie ilo-
$ciowy, realizowany w obrebie najwyzej reprezentowanych cech wizerunku
werbalnego felietonisty o jawnym nazwisku i wygladzie. Podstawg tych wnio-
skow sg wyniki dotyczgce Magdaleny Srody i Szymona Hotowni. Wiedza o au-
torze wplynela na wizerunek werbalny w ten sposdb, Ze najwyzej manifesto-
wane cechy byly czesciej przypisywane tworcy tekstu, gdy byt on znany, niz
wtedy, gdy pozostawal anonimowy. Srednio nieco mniej cech ma image kon-
struowany ze stéw jawnego felietonisty (relacja 20,75 do 18,75), co wskazy-
waloby na ograniczanie mozliwosci konstrukcji wizerunku werbalnego przez
image publiczny. Nie pojawily sie jednak zmiany jakosciowe, w tym sensie,
ze wiedza o autorze nie wygenerowala pojawienia sie¢ nowych cech, ktére by-
tyby wyraznie motywowane wizerunkiem publicznym. Trudno tym samym
wskaza¢ inne niz iloSciowe (wigcej wskazan cech wspdlnych dla wizerunku
werbalnego i publicznego) réznice miedzy wizerunkami werbalnymi. Stowo
generuje stabilny wizerunek, na konstrukcje ktérego trudno wptynac.

Pytanie badawcze 6: Czy/jaki jest wpltyw wizerunku komunikowanego
w systemie wizualnym na wizerunek komunikowany werbalnie? = jaka jest
réznica migdzy komunikowanym wizerunkiem za pomocg warstwy wizualnej
i werbalnej?

Wysunigto hipoteze, iz wizerunek wizualny bedzie aktualizowal wizerunek
publiczny i ten ostatni wplynie na image werbalny. Potwierdzono jg czesciowo.

Zdjecie aktualizuje wizerunek publiczny, ale tylko wtedy, gdy dana oso-
ba jest znana (Magdalena Sroda, Szymon Holownia), zwiekszajac w image’u
werbalnym reprezentacje tych cech, ktdre sg charakterystyczne (Szymon Ho-
fownia) lub ktére wynikajg ze skojarzen (stereotyp feministki - Magdalena
Sroda), nie dodajac jednak nowych.

Kiedy tekst opatrzony jest zdjeciem i informacja o imieniu i nazwisku
autora, a czytelnicy nie rozpoznajg osoby z fotografii i nie kojarza nazwiska,
to wowczas czerpig wskazowki do konstrukeji wizerunku werbalnego row-
niez z wypowiedzi wizualnej. Wptyw ten najlepiej wida¢ u Krzysztofa Vargi
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i Piotra Zaremby. Realizuje si¢ w zakresie analogicznych cech, najwyzej re-
prezentowanych, mozliwych do komunikowania jednoczesnie na poziomie
obrazu i sfowa. Jest to wiec identyczny mechanizm, jak ten dotyczacy zalez-
nosci migedzy imageem publicznym i werbalnym. Doda¢ do tego nalezy, ze
jesli komunikat skonstruowany na podstawie fotografii wyraznie kontrastuje
z niektérymi cechami autora tekstu, w wizerunku werbalnym zwiekszy sie
liczba wskazan tych cech, ktére potwierdzaja komunikat wizualny, i tych,
ktére mu przeczg (widac ten mechanizm wyraznie u Piotra Zaremby).

Wizerunek komunikowany za pomocg stowa jest najbardziej stabilnym
wizerunkiem, zalezacym w najwigkszym stopniu tylko od siebie. Wizeru-
nek wizualny okazuje si¢ przy tym najmniej stabilny, w tym sensie, ze najbar-
dziej absorbuje wptywy z zewnatrz - kategorie z innych image6w przenikaja
do wizualnego, ale nie odwrotnie.

Pytanie badawcze 7: Na ile wizerunek autora wypowiedzi determinowany
jest przez samg jego wypowiedz, a na ile przez wyglad (towarzyszacy tekstowi
obraz z podobizng autora) i przypisywany mu przez odbiorce wizerunek, po-
wstaly jeszcze przed przeczytaniem tekstu? Innymi stowy: ktory z wplywaja-
cych na konstrukcje wizerunku systeméw znakowych jest dominujacy?

Hipoteza brzmiala: Fotografia aktualizuje wizerunek publiczny, dlatego
jej wplyw jest niewielki. W konstrukeji wizerunku werbalnego dominuje wi-
zerunek publiczny, ktéry wplywa na to, co tworzy czytelnik na podstawie da-
nej wypowiedzi werbalnej i jakie cechy przypisuje osobie z fotografii.

Zweryfikowano negatywnie wplyw wizerunku publicznego na werbalny,
pozytywnie za§ wplyw image’u publicznego na wizualny.

Jesli juz dana osoba si¢ wypowiada werbalnie i jej przekaz stanowi podsta-
we konstrukgji jej wizerunku (wypowiedz jest czytana), to system jezyka natu-
ralnego dominuje w procesie kreowania image’'u przez interpretatora. Jak juz
wyzej wspomniano, wizerunek publiczny wplywa na ten oparty na stowie, ale
wowczas, gdy czytelnicy rozpoznajg tworce, a obraz ma znaczenie, gdy autor
stéw pozostaje nieznany. Nawet w warunkach tych zaleznosci poziom werbalny
staje si¢ dominujacy, bowiem determinacja obrazu ogranicza si¢ do powodo-
wania wyzszej frekwencji cech ze szczytu listy wskazan imageu werbalnego,
ktore pokrywaja si¢ z tymi zauwazanymi na poziomie wizerunku wizualnego,
a ktore i tak wskazywano, kiedy autor tekstu pozostawal anonimowy.

Warto tez zwrdci¢ uwage na fakt, ze ,postawa’, ,cechy charakteru”
i ,wiedza” pojawiaja si¢ we wszystkich typach wizerunku, a poniewaz sa
najwyzej reprezentowane wlasnie na poziomie stowa, to moze to §wiadczy¢
o usytuowaniu podstawy wizerunku w warstwie werbalnej. Te kategorie sa
przez interpretatoréw najbardziej preferowane do konstrukcji wizerunku
(ktéregokolwiek typu), a najlepiej wyrazane na poziomie systemu jezyka
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naturalnego. Wizerunek werbalny stanowilby wigc podstawe, ale nie w tym
sensie, ze cechy z wizerunku werbalnego przenikajg do innych wizerunkéw,
lecz w tym znaczeniu, ze kategorie ,,postawy’, ,,cech charakteru” i ,wiedzy”
sg elementami, ktérych zawsze interpretatorzy szukajg, konstruujac wizeru-
nek danej osoby.

Pytanie badawcze nr 8: Czy/jaki jest wplyw tematu wypowiedzi na wize-
runek jej autora?

Tym samym mozna przynajmniej czgsciowo zweryfikowa¢ hipoteze ba-
dawcza nr 8: wizerunek kreowany przez odbiorcéw zalezy od poruszanej przez
wypowiadajacych si¢ tematyki (Baranska-Szmitko 2011, 2012).

Temat wypowiedzi ma duze znacznie dla konstrukeji wypowiedzi. Pro-
blematyka spoteczno-polityczna staje sie szczegdlnie istotna, poniewaz gene-
ruje przypisywanie cech z kategorii ,,poglady/wartosci’, a te sg najbardziej spe-
cyficzne dla poszczegdlnych autordw, zatem ulatwiajg znalezienie wyrdznika
image’u (Magdalena Sroda - feministka, Szymon Hotownia - wierzacy). Duzo
trudniej znalez¢ taki dla autoréw zajmujacych si¢ kultura (Krzysztof Varga,
Piotr Zaremba). Zachowania dyskursywne lepiej bedg widoczne na poziomie
analizy wykladnikéw jezykowych poszczegélnych cech, ale juz teraz nalezy
potwierdzi¢ stawiang wyzej hipoteze, bowiem zdaje sie, ze oprocz tematyki
tylko one moga wplywac¢ na wizerunek, przynajmniej na poziomie wypowie-
dzi werbalnej anonimowego autora.

Pytanie badawcze 9: Czy/jaki jest wplyw postawy ideowej/swiatopogla-
du na wizerunek jego przedstawiciela?

Hipoteza: Reprezentowany $§wiatopoglad ma wplyw na wizerunek. Tema-
tyka spoteczno-polityczna stuzy¢ bedzie bardziej komunikowaniu cech wyra-
zajacych poglady ideowe.

Hipoteze zweryfikowano pozytywnie. Postawa ideowa realizuje sie
na poziomie tematyki wypowiedzi i powoduje konstrukcje cech z zakre-
su ,pogladéw/wartosci”, wysoko manifestowanych na liscie wskazan (ima-
ge’'u werbalnego i publicznego). Problematyka spoleczno-polityczna jest tu
uprzywilejowana. Chociaz niewatpliwe mozliwe jest odtworzenie z tekstow
Krzysztofa Vargi jego Swiatopogladu, to tematyka kulturalna okazata sie
w tym wzgledzie barierg utrudniajacg jego okreslenie. By¢ moze analiza
wyktadnikéw komunikacyjnych poszczegélnych cech pozwoli znalez¢ gleb-
sze zalezno$ci.

Ponadto zaznaczy¢ nalezy, ze w zakresie badania pojedynczych imageow
poszczegolnych publicystéw dobre efekty daje wsparcie analizy czegstosci wska-
zan poszczegolnych cech wizerunkowych analizg blokéw semantycznych. Ich
wyodrebnienie nie cechuje si¢ sztywnymi regutami i w braniu pod uwagg hie-
rarchii blokéw oraz liczebnosci wskazan w ich obrebie nalezy uwzgledni¢ tez
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specyfike niektérych pojedynczych cech, ale grupy znaczeniowe pozwalaja
uporzadkowac image i zauwazy¢ sprofilowanie semantyczne wizerunku.

Szczegolnie przydaje sie to narzedzie w przypadku wizerunku werbalne-
go, gdzie pierwszych pig¢ cech jest zbieznych u wszystkich felietonistéw (,,do-
sadnie wyrazajacy swoje odwazne sady’, ,inteligentny”, ,,ironiczny” ,krytycz-
ny’, »ciekawie piszacy”). Pozwala lepiej zauwazy¢ wowczas réznice.

W tym miejscu nalezy pelniej odpowiedzie¢ na pytanie, gdzie szuka¢ wy-
réznikéw wizerunku werbalnego, skoro pierwszych kilka cech dotyczy wszyst-
kich publicystow (w proporcjach migedzy tymi cechami? w cechach mniej licz-
nie reprezentowanych? w blokach semantycznych?). Taki stan rzeczy bedzie
chyba mial zawsze miejsce w tekstach prasowych, bo wynika z wtasciwosci
dyskursu publicystycznego, cech gatunkowych felietonu, narzuconych przez
rynek medialny regul funkcjonowania (dosadno$¢ wypowiadania sagdéw i iro-
nia, odwotania do Zrédet inf., inteligencja, koniecznos$¢ ciekawego dla odbior-
cy ujecia tematu jako sine qua non istnienia w mediach), a takze preferencji
samych interpretatoréw do oparcia konstrukcji image'u w duzej mierze wila-
$nie na wspomnianej pigtce cech. Wydaje si¢, ze wyrdznika wizerunku nie
nalezy szuka¢ w pierwszej na liscie cesze felietonisty, ale w réznicach miedzy
autorami, tj. w takiej cesze, ktéra pojawia si¢ wérdd pierwszych kilku, a ktéra
albo jest nowo$ciag w poréwnaniu z innymi (Sroda - feministka; Holownia
- religijny), albo jest w poréwnaniu z innymi szczegdlnie wysoko reprezen-
towana (Varga — ciekawie piszacy, Zaremba — dociekliwos$¢, sentyment) i ma
swoj wyraz w blokach semantycznych (wida¢ optyke przyjeta do konstruk-
cji wizerunku w uksztaltowaniu semantycznym wyltonionych obszaréw zna-
czeniowych). Zwraca przy tym uwage juz wczesniej zasygnalizowany fakt, ze
tatwiej taki wyrdznik okresli¢ w przypadku autoréw tekstéw spoteczno-poli-
tycznych. Ich wizerunek duzo bardziej oparty jest na tresci wypowiedzi niz
na jej formie - stad obecno$¢ kategorii ,,pogladéw/wartosci” w ich image’ach
werbalnych, a takze w imageach publicznych. Krzysztof Varga nie jest koja-
rzony z konkretnymi ideami, w wizerunku publicznym na pierwszy plan wy-
suwa sie ,zawod”. Natomiast obecny w mediach w roli komentatora zjawisk
politycznych Piotr Zaremba jest juz w wymiarze publicznym przede wszyst-
kim ,,prawicowy”, a dopiero pdzniej ,dziennikarzem” Na poziomie imagedw
werbalnych wyrézniki dotycza raczej tresci przekazu niz formy. Najwyrazniej
trudniej interpretatorowi jednym okresleniem podsumowac poglady estetycz-
ne niz nastawienie ideowe.

Zaznaczy¢ na koniec nalezy, ze nazwy utworzonych w niniejszym opra-
cowaniu kategorii s3 do§¢ umowne. Wylonione obszary mozna bylo nazwa¢
inaczej. Nawet niektore cechy mogty zosta¢ inaczej usytuowane. Z calg pew-
noscig zaproponowane kategorie porzadkuja dane, utatwiaja (umozliwiaja?)
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analize w kontekscie stawianych w badaniu celéw i pomagaja odpowiedzie¢
na formulowane na wstepie pytania. Mozna oczywiscie nie zgadza¢ si¢ ani
z zastosowanym podzialem kategorii (tym, jakie zostaly wytonione), ani z ich
zawartoscig (przyporzadkowaniem poszczegolnych cech do konkretnych ob-
szaréw wizerunku). Autorka niniejszego opracowania uwaza jednak, ze zadne
modyfikacje nie zmienig w sposob istotny generalnych ustalen tu poczynio-
nych ani odpowiedzi na postawione pytania badawcze.



Zakonczenie

Szczegodtowe ustalenia i wnioski z analizy wizerunkdéw i analizy wykladnikéw
znajduja sie w poprzednich rozdzialach, w tym szczegélnie w rozdziale trze-
cim. W niniejszym zakonczeniu przedstawiono skrétowo wczesniej omoéwio-
ne zagadnienia w kontekscie stawianego celu badawczego.

Zakladano zbadanie w sposob intersubiektywny mozliwosci komuniko-
wania i konstruowania wizerunku werbalnego (konstruowanego na podsta-
wie wypowiedzi werbalnej), wizualnego (na podstawie wypowiedzi wizualnej)
i publicznego (konstruowanego w wyniku zetknigcia interpretatora z wypowie-
dziami, powstalymi w réznych systemach znakowych). Wypowiedzi werbalne
miaty by¢ przy tym autorstwa osoby publicznej, ktérej wizerunek sie sprawdza,
a traktowa¢ mialy na tematy inne niz wtasna osoba. Dodatkowo sprawdzano
wplyw tematyki i wyrazanej postawy ideologicznej na konstruowany przez in-
terpretatorow wizerunek Za bazg¢ teoretyczno-metodologiczng postuzyl racjo-
nalny konstruktywizm Michaela Fleischera, zgodnie z ktérym rzeczywisto$¢,
w ktérej funkcjonujemy, a w tym takze wizerunek oséb publicznych, tworzymy
za pomocg i na podstawie komunikacji. Wykorzystano eksperyment w kilku
grupach badawczych i wariantach, by zrealizowa¢ stawiane cele.

Przeprowadzone badania pokazujg, iz wizerunek werbalny moze by¢ ko-
munikowany w nastepujacych kategoriach wizerunkowych: ,,postawa’, ,,cechy
charakteru”, ,,poglady/wartosci’, ,,sposob komunikowania”. Wizerunek publicz-
ny te same zakresy image’'u wzbogaca o ,,zawod’, ,wyglad” i ,,inne”. Wizerunek
wizualny dzieli wszystkie te kategorie z poprzednimi typami image6w oraz do-
daje specyficzne dla siebie: ,wiek/ple¢’, ,stan emocjonalno-poznawczy”.

Wizerunki werbalne (image anonima i jawnego autora) sa do siebie bar-
dzo podobne. Ten na postawie tekstu znanego twdrcy ma nieco mniej cech,
jednak image bardziej r6znig si¢ iloSciowo niz jako$ciowo, tj. te same cechy
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sa czesciej wskazywane, gdy autor jest znany, ale przywotanie nazwiska i foto-
grafii nie generuje przypisywania nowych cech wizerunkowych. Tym samym
najwyrazniej wizerunek publiczny wplywa na werbalny, jednak w ograniczo-
nym stopniu.

Znajomo$¢ autora (wizerunek publiczny) w relatywnie niewielkim stop-
niu wplywa na wizerunek werbalny, nawet jesli tworca wypowiedzi jest dos¢
znany. Wysoka rozpoznawalno$¢ publicysty - jak w przypadku Szymona Ho-
fowni - powodowala czgstsze przypisywanie mu niektorych cech, gdy czyta-
no jego felieton, ale wcigz byly to cechy wskazywane réwniez wtedy, gdy re-
spondenci czytali jego tekst, nie wiedzac, kto jest autorem (mowa o cechach:
»religijny’, ,,zabawny”). Wplyw moze mie¢ tez udzial stereotypu z wizerunku
publicznego. Laczenie na poziomie image'u publicznego Magdaleny Srody
z feminizmem, ktdry kojarzony jest ze stanowczoscig i agresja, spowodowalo
rekordowo wysokie przypisywanie jej cech wizerunkowych wlasnie z femini-
zmem wigzanych (,,dosadnie wyrazajgca swoje odwazne sady” i ,,feministka”).

Kiedy natomiast przywolanie nazwiska i opatrzenie tekstu zdjeciem nie
wywoluje skojarzen z konkretnym wizerunkiem publicznym (felietonista
nieznany czytelnikowi), to wowczas niewielki wptyw na wizerunek konstru-
owany na podstawie tekstu jawnego autora ma jego fotografia. Wplyw ten
polega jedynie na wzmocnieniu reprezentatywnosci w wizerunku werbal-
nym cech funkcjonujacych ,,w tekscie”, a pokrywajacych si¢ z synonimiczny-
mi z wizerunku wizualnego (w przypadku Krzysztofa Vargi to ,,inteligencja”
i ,dosadne wypowiadanie odwaznych sadéw”). Przyklad Piotra Zaremby
potwierdzal taki mechanizm, cho¢ okazalo sie takze, ze w przypadku silnego
kontrastu miedzy stowem a obrazem, po przeczytaniu tekstu, zyskuje na wy-
razie ta cecha, ktora zaskakuje czytelnikéw w poréwnaniu z oczekiwaniami
co do osoby ze zdjecia - tak tez ,powazny” czy ,wywyzszajacy si¢” publicy-
sta widoczny na zdjeciu, po zapoznaniu si¢ odbiorcy z felietonem czesciej
(w poréwnaniu z tekstem anonima) okazywal si¢ w jego oczach ,ciekawie
piszacy” czy nawet ,,zabawny”.

Charakterystyczna jest wiec dla wizerunkéw werbalnych duza stabilnosc,
ktéra trudno naruszy¢. Wydaje sie zasadna interpretacja, ze jezeli zapoznamy
sie z czyimi$ stowami, to wlasnie poziom werbalny bedzie dominujacy w kon-
strukcji wizerunku.

Wizerunek publiczny wykazuje duze podobienistwo do werbalnego (dzie-
li z werbalnym wszystkie kategorie wizerunku: ,postawa’, ,,cechy charakteru”,
»poglady/wartosci” ,,sposob komunikowania”), ale na jego konstrukeje — po-
za wypowiedziami publicysty i wypowiedziami ,,0” nim - wplywa tez kon-
tekst wypowiedzi. Wiasnie kontekst zdaje si¢ generowa¢ kategorie wizerunko-
wa ,,zawod’, specyficzng dla tego wymiaru image’u, a nastgpnie zapozyczang
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przez wizerunek wizualny (zawod publicysty bardziej sugerowany jest przez
kontekst wypowiedzi niz portret autora stéw). Image publiczny wykazuje si¢
przy tym najwieksza ekspansja — ten typ potrafi wplywac zaréwno na wize-
runkowy wymiar werbalny, jak i wizualny. Jak juz wspomniano wyzej, wzmac-
nia obecne w tekscie cechy image’u werbalnego. Wizerunek publiczny jest tez
przywolywany przez image wizualny, tj. skojarzenia z felietonista wptywaja na
cechy przypisywane w oparciu o zdjecie. Stad tez na podstawie obrazu bywaja
ze sfotografowanym laczone cechy mieszace si¢ np. w kategorii ,,zawod”

Sam wizerunek wizualny wykazuje si¢ najwieksza absorbcja cech z innych
typow wizerunku — obraz bowiem aktualizuje zaréwno wizerunek publiczny,
jak i werbalny. Widzac zdjecie, respondenci wigzali sportretowang osobe z ce-
chami funkcjonujacymi w dwdch pozostatych typach wizerunkéw. Poziom
obrazu aktualizuje przy tym cechy z wszystkich kategorii, znanych z wizerun-
ku werbalnego i publicznego: ,,postawa’, ,,cechy charakteru’, ,,poglady/warto-
$ci’, ,sposob komunikowania’, ,zawdd”, ,wyglad”. Ciekawe, ze zwigzek z ima-
geem werbalnym i publicznym jest na tyle duzy, ze nawet ,,poglady/wartosci”
i ,sposob komunikowania” sa udzialem wizerunku wizualnego. Zauwazono
tez mozliwo$¢ przenikania stereotypu na cechy konstruowane po kontakcie
z fotografig (patrz: Magdalena Sroda). Swoiste dla image’u opartego na obrazie
sa jedynie obszary ,wiek/ple¢” i ,,stan emocjonalno-poznawczy”, cho¢ trudno
wykaza¢ ich wplyw na inne wymiary image’u. Pewne zaleznosci (opisane wy-
zej) widac jedynie w przypadku relacji: wizerunek wizualny > werbalny, gdy
autor tekstu nie jest rozpoznawany przez czytelnikow.

Warto tez zauwazyd¢, ze postawa ideowa wplywa na wizerunek - jej repre-
zentowanie generuje przypisywanie cech z kategorii ,,poglady/wartosci”. Poru-
szany temat wigze si¢ z postawg ideowa i tym samym z cechg wizerunkows.
Interesujace wydaje si¢ to, ze poruszana tematyka moze blokowac konstruowa-
nie cech z zakresu ,,pogladéw/wartosci”. Operowanie problematyka spoteczno-
-polityczng powoduje czestsze przypisywanie cech z omawianej kategorii wi-
zerunkowej (Hotownia, Sroda) niz wypowiadanie sic w kwestiach wydarzen
kulturalnych, cho¢ zaréwno poglady Krzysztofa Vargi, jak i Piotra Zaremby
mozna (zre)konstruowac na podstawie felietonéw wykorzystanych w badaniu.

Nalezy jeszcze zauwazy¢ powtarzalno$¢ najwyzej reprezentowanych cech
u wszystkich felietonistéw w podobnym wymiarze (cechy np. ,inteligentny”,
»krytyczny”, ,,znawca tematu’, ,,dosadnie prezentujacy swoje odwazne sady”
to najczesciej wymieniane atrybuty kazdego z autoréw). Warto przyjrzec si¢
tej kwestii z dwdch perspektyw: metodologicznej i merytoryczne;j.

W zakresie metody, obok liczbowego ujecia kazdej z wymienionych cech,
warto zwrdci¢ uwage na tzw. bloki semantyczne, w ktére mozna taczy¢ synoni-
miczne cechy wizerunkowe. Pozwalajg uporzadkowa¢ wielos$¢ cech i zauwazy¢
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semantyczne ukierunkowanie danego wizerunku. Jesli wykorzysta¢ ten spo-
sob badania image’u, to nie wysoka reprezentatywno$¢ poszczegolnych cech
ma kluczowe znaczenie dla wizerunku, ale zyskuje na randze uktad i zawar-
to$¢ blokéw semantycznych, gdzie nalezatoby szuka¢ wyréznikéw wizerunku
danego publicysty (oczywiscie jednoczesnie uwzgledniajac tez cechy unikato-
we dla felietonisty lub szczegdlnie czesto wynotowywane).

Ujecie merytoryczne pozwala powtarzalno$¢ kilku najwyzej reprezen-
towanych cech wizerunkowych laczy¢ z odejsciem w prasie (i szerzej: me-
diach) od podzialu na gatunki informacyjne i publicystyczne, na rzecz tych
drugich, dla ktérych wyréznikiem jest komentarz i ocena zjawisk (np. Bogo-
tebska 2016: 245; Wojtak 2015c¢: 65; Kita 2013: 215; Kudra 2001: 5-6; Szcze-
paniak 2007). Opinia i krytyka (konstruktywna lub nie) powoli stajg si¢ cecha
na stale wpisang nawet w gatunki informacyjne, a w publicystycznych zysku-
ja na wyrazistosci i sile. Druga z tendencji stanowi inforozrywka (Fras 2013;
Worsowicz 2002; Wojtak 2015h: 64) czy po prostu rozrywka (Wojtak 2007),
czyli wlaczanie elementéw humorystycznych, komicznych czy satyrycznych
w tresci informacyjne. To tlumaczy, dlaczego w pierwszej siddemce pojawily
sie takie cechy, jak ,,dosadnie’, , krytyczny’, ,,ironiczny” (ocena) oraz ,,ciekawie
piszacy” czy ,zabawna’, a takze ,ironiczny” (rozrywka), czyli cechy najcze-
$ciej wskazywane i to najczesciej u kazdego z felietonistow. Najwyrazniej ten-
dencje medialne (ocena i rozrywka), a takze cechy gatunkowe felietonu (jak
np. subiektywizm, silne warto$ciowanie czy swoboda stylistyczna) wptywaja
na wizerunek publicystéw, ktérzy im podlegaja i ktérzy je kreuja. Ocena i hu-
mor charakterystyczne dla dyskursu medialnego odbijajg si¢ réwniez w ich
wizerunku. Poniewaz jednak bloki semantyczne pokazuja réznice migdzy au-
torami, to dodac nalezy, ze raczej najczgs$ciej wymieniane cechy sa nie tyle wy-
réznikiem wizerunkowym osoby publicznej, co raczej warunkiem funkcjono-
wania w mediach, najwyrazniej pozadanym i zauwazanym przez odbiorcéw.

Druga z najczesciej wynotowywanych cech wizerunkowych stanowi
atrybut ,inteligentny”. Przypisywany jest kazdemu twoércy w kazdym typie
wizerunku (réwniez publicznym i wizualnym!), co by znaczylo, ze stanowi
dla interpretatoréw niezbedny element wizerunku, ktérego majg potrzebe
w wypowiedzi (werbalnej, wizualnej, akustycznej) ,,szukac”. Tutaj wigc po-
trzeba odbiorcy wypowiedzi ma decydujace znaczenie w konstrukeji image’u.
Mozliwe, ze ten mechanizm takze wystepuje w przypadku ,,dosadnie” i ,,kry-
tyczny”, bowiem analogicznymi cechami z image6éw publicznego i wizualnego
bylyby ,,pewny siebie”, ,konkretna’, ,,stanowczy”, ,wywyzszajacy si¢’, a wiec sa
to cechy przypisywane facznie kazdemu autorowi w kazdym typie image'u.
Moze zatem i te cechy wizerunkowe oparte na wartosciowaniu wynikaja z po-
trzeb interpretatoréw w zakresie konstrukcji image'u? Zwtaszcza ze w Polsce
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po 1989 roku moéwi sie o ,,rynku odbiorcy mediow”, o dostosowaniu si¢ me-
diéow do czytelnikow, widzow, stuchaczy poprzez zaspokojenie ich potrzeb
(np. Fras 2013: 9; Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski, Furman 2006: 3; Kita 2013:
199-200; Wojtak 2007: 39; 2015g: 204; Bralczyk, Majkowska 2000: 45-46;
Wojtak 2015g: 204), a takze o zsubiektywizowaniu wypowiedzi i silnym, war-
tosciujagcym sposobie komunikacji, w tym ironicznym (Wojtak 2015g: 208;
2015i: 187, Kaminska-Szmaj 2001: 59; Fras 1999: 38; Szczepaniak 2007).

Pytanie o to, co byto pierwsze: image jako wynik okres§lonego uksztatto-
wania wypowiedzi, czy tez uksztaltowanie wypowiedzi powstate na potrzeby
odbiorcy, jest pytaniem o to, co bylo pierwsze: jajko czy kura. Uprawniony
wydaje sie sad, ze te dwa mechanizmy funkcjonujg na zasadzie sprzezenia
zwrotnego, wzajemnie si¢ konstytuujac i wplywajac na siebie. Pytanie: ktéry
kierunek wplywu jest dominujacy i na jakich doktadnie zasadach? Zweryfi-
kowanie stopnia determinacji wizerunku przez cechy dyskursu i preferencje
interpretatora moze tym samym stanowi¢ dobry punkt wyjscia dla dalszych
badan nad kreowaniem image’u autora stéw przez odbiorce tekstu.
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Aneks 1

Spis wykorzystanych w badaniu felietonow

KRZYSZTOF VARGA
jesien 2013
. data wydania .
Ip. tytul felietonu e o tygodnik
1. | Rozmowy kontrolowane, czyli sledz si¢ sam 03.10.2013, nr 231,s.3

2. | Ciotka ideologia, czyli pisarze prawi i lewi 26.09.2013, nr 225, 5.3
3. | Ocieranie sig, czyli sztuka stuszna i niska 19.09.2013, nr 219, 5. 3
4, ﬁié’;i’:jzﬁf@”two’ czyli polsko-wegierskaprzy- | 15 09 3013, nr 213,5.3 | ,Duy Format”
5. Bolszewika gon, czyli zabawa tosiami 05.09.2013, nr 207, s. 3
6. | Pigkno Gomudki, czyli reglamentowa( zdjecia | 29.08.2013, nr 209, s. 3
Szatan wymiata, czyli iluminaci grajg rocka 22.08.2013, nr 195, 5.3
wiosna 2013
1. | Trzech kumpli czyli upiorna Mitteleuropa 29.05.2013, nr 124, s. 24
2. | Sztuka blasfemii czyli Bogu dzigki za bluZniercow | 23.05.2013, nr 119, s. 16
3. | Brzechwa dzieciofob czyli kompleks bajkopisarza | 16.05.2013, nr 113, s. 16
4. | Fikcja to real czyli politycy do warzywniakéw | 09.05.2013, nr 107,s. 16 | ,,Duzy Format”
5. | Papiez z poliestru czyli pogatiski biznes 02.05.2013, nr 102, s. 16
6. Wielka Lopata czyli sztuka w stuzbie idei 25.04.2013, nr 97, s. 16
7. | Premier pisze do Dody czyli taniec na minach | 18.04.2013, nr 91, s. 16
wiosna 2012
1. Szela byt cool, czyli ringé neoliberatéw 17.05.2012, nr 114, s. 23 ) R
2. | Rafalski, odwagi! czyli Ziemkiewicz heroiczny | 10.05.2012, nr 108, s. 23 »Duzy Format
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Ip. tytul felietonu / nr‘ij;zmgjl;itjona tygodnik
3. | Romantyzm polski, czyli wszystko to literatura | 26.04.2012, nr 98, s. 23
4. | Pod mocnym Pilchem, czyli ,,Dziennik” wstrzgsa | 19.04.2012, nr 92, s. 23
5. | Czytanie nakazane, czyli format nadcigga 12.04.2012, nr 86, .23 | ,Duzy Format”
6. | Klgtwa Klossa, czyli ofiary adoracji 29.03.2012, nr 75, 5. 23
7. | Chee przykrosci, czyli Miron i Sandauer 22.03.2012, nr 69, s. 23
PIOTR ZAREMBA
jesien 2013
Ip. tytul felietonu data wy.'dania tygodnik
/ nr wydania / strona
L. Historyczne jaja Sekielskiego 39/2013, 5. 58
2. Dwie aktorki: studium zagubienia 38/2013,s. 58
3. Jak John Adams zostat Amerykaninem 37/2013,s. 58
4. Kiedys to byly seriale... I sq! 36/2013,s. 62 W Sieci”
5. Jogurt musi sptywac, pani aktorko 35/2013,s. 69
6. »Tango” Mrozka dzieje sie dzis 34/2013,s.73
7. »Bonanza” - utracone dziecinistwo 33/2013,s.71
wiosna 2013
1. Prawda tamtego pokolenia 22/2013, 5. 47
2 ﬁzit;likie pogwarki czyli swietny ,,Downton 21/2013, 5. 51
3. Gdy Wajda byt mlody... 20/2013, s. 49
4, Anna German w paru nutach 19/2013, s. 45 »Stect”
5. Hrabia Fredro krzepi 18/2013,s. 51
6. Serialowy powrét kanibala 16-17/2013,s.77
7. Debata przegrywa z karaluchem 15/2013,s. 51
wiosna 2012
1. Ostatnie zwycigstwo mediow nad ztem 19/2012, s. 45.
2. Zabojstwo tuz przy rodzinnym obiedzie 17-18/2012, s. 51
3. Niech bedzie i Rzymianin z brodg 16/2012,s. 52
n I:ézil%iat :Zstm Henryka VIII, czyli o wier- 15/2012, 5. 55 Uwazam Rze”
Elektrownie w kisielu 13/2012, s. 45
6. Oktadanie po glowie 12/2012, s. 45
Kaczyniski widziat swiat z ,Domu zlego” 11/2012, s. 44
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MAGDALENA SRODA
jesien 2013
Ip. tytul felietonu data wyfdania tygodnik
/ nr wydania / strona
1. Arcybiskup Michalik Macierewiczem Kosciota | 43/2013, s. 4
2. Zseksualizowane dzieci 42/2013,s. 4
3. Widmo krgzy po Europie (i Biatymstoku) 41/2013, 5. 38
4, Straszna wolnosé¢ 40/2013,s. 6 sWprost”
5. Magowie, eksperci i etyka 39/2013,s. 4
6. Poset i jego (duze) dobra osobiste 38/2013,s. 4
7. Polska prawicg stoi 37/2013,s.12
wiosna 2013
1. Ofensywa rynsztoka pod skrzydtami PiS 22/2013,s. 42
2. Swiat na opak wywrécony! 20/2013,5.19
3. Kosciét blgdzi 16/2013, s. 45
4, Co z tym Kongresem 15/2013,s. 33 ~Wprost”
5. Kukiz zbliza sig 13/2013,s.52
6. Zespot 39 12/2013, s. 41
7. O Polke niepodlegtg! 11/2013,s. 53
wiosna 2012
1. Gdy sie¢ baby nie bije... 21/2012,s. 44
2. Co mozna zrobic¢ za 2,6 mln z#? 20/2012, s. 48
3. Rzecz o mysleniu 19/2012, s. 44
4. Polityk inteligentny inaczej? 18/2012, s. 40 ~Wprost”
5. Z kim na pochdd 1 maja? 17/2012,s. 38
6. PO-Pi§ wiecznie zywy! 16/2012, s. 32
7. Polski seks typu A 15/2012, s. 44
SZYMON HOLOWNIA
jesien 2013
lp. tytul felietonu / nr‘::;?la‘:l)irgjzit?‘ona t‘)l’f;il::llli/
1. Kardynat na froncie 12-13.10.2013, nr 239, s. 2
2. Nie zarazi¢ si¢ ztem 5-6.10.2013, nr 233, 5.2
3. Terror na wlasne Zyczenie 28-29.09.2013, nr 227,s. 2
4. Ksigdz powietrzem sig nie wyzywi 21-22.09.2013, nr 220, s. 2 »Rzeczpospolita”
5. Jest jeszcze Opatrznos¢ 14-15.09.2013, nr 215,5. 2
6. By¢ dziataczem 7-8.09.2013, nr 209, s. 2
7. Zamienic mieszkania w koscioly 24-25.08.2013, nr 197, s. 2
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lp. tytul felietonu / nr‘::;leyi’gjr;itiona tgf;i?l:l;(/

wiosna 2013

1. Grillowanie papieza 12/2013,s. 74

2. To nie piekarnia 11/2013, 5. 69

3. Przed Konklawe 10/2013,s. 57

4. Hotelowa Biblia 9/2013,s. 39 ~Wprost”

5. Gdy rozum sig martwi 8/2013,s. 59

6. Krzyz a sprawa polska 4/2013,s. 53

7. Prymas pokorny 5/2013,s.23
wiosna 2012

1. O. Rydzyk jest naszym lustrem 20/2012,s. 31

2. Warto$¢ tradycji 19/2012, s. 38

3. Zrozumiec dom 18/2012,s. 74

4, Sumienie na recepte 17/2012, s. 40 »Newsweek”

5. Katociotos¢ 16/2012, s. 36

6. Miejscowka w raju 15/2012,s. 18

7. Burczenie w brzuchu 13/2012, .75




Aneks 2

Przyktady kart odpowiedzi dla kazdego z wariantéw
badania

Wariant 1 (sam tekst)

Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan / opisataby Pani
autora tego tekstu?

1)
2)
3)

4)

5)

tytut felietonu:
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Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan / opisataby Pani
autorke tego tekstu?

1)

2)

3)

4)

5)

tytut felietonu:



Aneks 2

Prosze do kazdej wskazanej przez Pana/Panig cechy autora felietonu wypisa¢ z tekstu
stowa/zdania/fragmenty, ktére staty sie podstawg do wytonienia danej cechy.
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Czy wiesz, kto jest autorem tekstu?
Prosze zakresli¢ swoja odpowiedz krzyiykiemﬂ&()

O TAK, Wiem (KtO?) coecveeiiviieieeecreecie e

O Nie jestem pewny/pewna — wydaje mi sig, ze autorem moze by¢ (Kt0?) .......cocvuvenreerereneererenne

O NIE, nie wiem.

DZIEKUJE ZA UDZIAt W BADANIU!

Wariant 2 (tekst + zdjecie + nazwisko)

Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan / opisataby Pani autora

Krzysztofa Varge?
1)
2)
3)

4)

5)

tytut felietonu:
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Majac za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan / opisataby Pani autora

Piotra Zarembe?

1)

2)

3)

4)

5)

tytut felietonu:



Aneks 2

Prosze do kazdej wskazanej przez Pana/Panig cechy Krzysztofa Vargi wypisa¢ z tekstu

stowa/zdania/fragmenty, ktére staty sie podstawa do wytonienia danej cechy.
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Wariant 3 (zdjecie)
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Oryginalnie kartka A4 w orientacji pionowe;j
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Majac za podstawe przedstawione zdjecie, jakimi stowami opisatby Pan / opisataby Pani
przedstawiong na tej fotografii osobe?

1)
2)
3)
4)

5)

Czy wie Pan/Pani, kogo przedstawia zdjecie?

= TAK O kogo?.....ccooeeueuen.

= Nie jestem pewny/pewna, ale wydaje mi sig, ze moze to by¢ (Kto?)......cceeereecereeverrrevennnnns
= NIE O
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Wariant 4 (nazwisko)

1. Czy zna Pan/Pani nazwisko: Piotr Zaremba? Prosze zakresli¢ swojg odwiedz

krzyzykiem (M

O TAK. Jesli tak, prosze przejsé do pytania nr 2.

I NIE. Jesli nie, prosze schowac kartke do teczki.

2. Jakimi stowami scharakteryzowat(a)by Pan/Pani osobe publiczng Piotra
Zarembe?
1)
2)
3)
4)

5)
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Przyktadowe karty z felietonami z wariantu 1
(sam tekst)



Aneks 3

Rozmowy kontrolowane, czyli sledz sie sam

Tak bardzo chcemy, aby nas $ledzono, ze wcigz informujemy, gdzie sie znajdujemy i co wtasnie zjedlismy,
witasciwie to nie mozemy wytrzymac w sytuacji, gdy chwilowo nikt nas nie $ledzi

Podobno wielce modne jest obecnie wypisywanie sie z Facebooka, no ale przeciez zeby sie modnie wypisaé
z Facebooka, wczesniej trzeba sie do niego byto modnie zapisa¢. Tak czy owak - szansa na bycie modnym znéw mnie
omineta, bo nawet chetnie bym sie wypisat z Facebooka, gdyby nie to, ze nigdy sie do niego nie zapisatem. Naturalnie
mogtbym sie szybko zapisa¢ po to, zeby sie réwnie szybko wypisaé, ale obawiam sig, ze akurat jak sie bede
wypisywat, to wszyscy na powrdt zndw sie bedg zapisywaé, bo sie trend odwrdci, w dzisiejszych czasach trendy, jak
wiadomo, odwracaja sie opetariczo szybko.

Rozumiem jednak te emocje bycia na Facebooku, ja nawet stoczytem sam ze sobg burzliwg walke, gdyz
czutem wyrazne pokuszenie, aby relacje z ludZmi przenie$¢ na poziom wirtualny, a - spowiedzi cigg dalszy - zdarza sie,
ze bedac w towarzystwie kogos, kto wiasnie swoje konto na fejsie przeglada, podczytuje skrycie, a nawet czasami
zadam, aby mi wszelakie wpisy pokazaé, bo ciekawi mnie, co ludzie maja tam do powiedzenia, jakie zdjecia wrzucaja,
jakie historie snuja, jakie sensacje ujawniaja. Rozumiem dobrze, ze kazdy chetnie pozbedzie sie czesci swojej
prywatnosci, byle tam by¢, wérdd wirtualnych przyjaciét, ktérzy coraz bardziej sg atrakcyjni od tych realnych.

Dziwna rzecz - o ile zazwyczaj z podgladacka przyjemnoscia czytam dzienniki pisarzy, zaréwno te
publikowane dopiero w dekady po $mierci, jak i te z premedytacjg pisane, by wydac je za zycia, tomy korespondencji
nijak mnie nie pociggaja, fundamentalnie nie ciekawi mnie epistolografia choéby i najwiekszych umystéw,
prawidtowosci tej nie umiem rozpracowac¢ i wyttumaczyé, jako$ mi sie zdaje, ze list jest z zasady tylko dla oczu
adresata przeznaczony, ze wszelakie ujawnianie korespondencji, osobliwie tej intymnej, traci o oblesnos¢, a wrecz o
rodzaj inwigilacji ttumaczonej szlachetnym zamiarem przyblizenia spuscizny wielkich ludzi. Czesto jednak przeciez
idzie o to, aby pokaza¢ tez owych wielkich ludzi matos¢, nic nie robi nam takiej przyjemnosci jak to, gdy mozemy
sobie z ulgg powiedzie¢, ze nawet najporzadniejszy cztowiek to po prawdzie tylko $winia, gdyz wtedy nasza wiasna
Swirisko$¢ jako$ jest usprawiedliwiona. Czytanie cudzych listéw obmierzte mi sie wydaje, by¢ moze dlatego ze
pamietam, iz kiedy$ specjalni byli urzednicy przeznaczeni do czytania cudzej korespondencji.

Podaje tu te gar$¢ mato odkrywczych refleksji, gdyz temat inwigilacji staje sie jednym z tematéw dzi$
wiodacych, wcigz dowiadujemy sig, ze nasze wpisy na Facebooku, listy elektroniczne i rozmowy telefoniczne $ledzone
sg przez tajne agencje, ale i przez korporacje, ktére odpowiednio nas profilujg, Zze nawet jesli nam sie wydaje, ze
jestesmy schowani za gardg swej prywatnosci, to i tak znaczy to tylko tyle, ze ci, co maja o nas co$ wiedzie¢, to i tak
wszystko wiedza, to takze dzieki Facebookowi i Google'owi sie dzieje, ktére Sledzg nas w pewnym sensie na naszg
prosbe. Nie jest to najnowsze odkrycie, ale jesli temat podejmuje Zygmunt Bauman, to ja sie zaczynam tym od razu
mocniej interesowaé. "Ptynna inwigilacja" to rozmowy z Baumanem, ktére przeprowadzit socjolog David Lyon, jak
zawsze wszystko, co méwi Bauman, jest ciekawe, w przeciwienstwie do wszystkiego, co ostatnio méwili o Baumanie
ci, ktérzy go nigdy nie czytali, ale mieli wyrobione zdanie. Osobliwie wsrdd kibicow pitkarskich i innych niepokornych
oraz wykletych Bauman byt zywo komentowany, cho¢ niepodparte te komentarze byly jego lekturg, jak wiadomo,
najlepiej wyrabia sie sobie zdanie nie przez czytanie, ale przez osmoze cudzych pogladdéw.

Przyznaje, ze wole, jak Bauman sam pisze, niz jak daje wywiady, wszystkie jego samodzielnie napisane
ksigzki ocierajg sie mocno o stowo objawione, w wywiadach czy tez nawet bardziej w rozmowach rzekach rzecz sie
czesto zbyt przechyla w naukowg hermetycznos¢. Tak jest tez nieco w przypadku "Ptynnej inwigilacji", ale jednak
przeciez Bauman wcigz méwi nam tu rzeczy zasadnicze, mocno trzyma reke na pulsie nowoczesnosci, a jak wiadomo,
ten puls jest coraz bardziej nieréwny.

"Nasze prawo do prywatnosci wydajemy na rzez z wtasnej woli" - powiada Bauman, komentujac zycie na Facebooku. Dziwna to
jest potrzeba, aby samemu sie zgtosi¢ na rzez, ale tak wtasnie jest, mysle, ze to jest kwestia ktopotédw naszych z wolnoscig. Bo nie bedzie
pewnie odkryciem, ze mamy problem z wolnoscig, z wolnoscig nie do korica sobie radzimy, zapewne jest to zasiedziatos¢ jakas ewolucyjna,
zaskorupiaty atawizm po przodkach, z ktérych przeciez wiekszo$¢ nawet o wolnosci nie myslata, bo sytuacje zniewolenia uznawata za
naturalng. Tak wiec sami lubimy sie troche zniewoli¢, chocby i pod$wiadomie, chetnie uprawiamy ucieczke od wolnosci, poniewaz wolnoséé
to jest niestety odpowiedzialnos$¢, a odpowiedzialno$¢ to jest - przyznajmy - przykro$é. Wolnos¢ zreszta to jest bardzo przereklamowane
stowo, kazdy, kto planuje kogos zniewoli¢, w przebraniu wolnosci to reklamuje, szczegélnie uwaza¢ trzeba na tych, ktérzy duzo i gtosno
mowig o wolnosci; jak kto$ ciggle méwi o wolnosci - strzez sig!

A wiec ciekawy paradoks nam sie narodzit: im wiecej mamy wolnosci, tym mniej mamy wolnosci. Dziwniejsze jeszcze: wszyscy
pragniemy chroni¢ swojg prywatnos¢, a jednoczesnie kupczymy nig na catego - taki jest wniosek z lektury Baumana. Tak bardzo chcemy,
aby nas $ledzono, ze wcigz informujemy, gdzie sie znajdujemy i co wtasnie zjedlismy, wtasciwie to sami sie juz $ledzimy, bo nie mozemy
wytrzymaé w sytuacji, gdy chwilowo nikt nas nie $ledzi. Nie jest wykluczone, ze za jaki$ czas psychoanalitycy beda przyjmowali pacjentow
cierpigcych na zanizong samooceng z powodu bycia niesledzonymi, moze sie to okaza¢ schorzeniem cywilizacyjnym przysztosci. Bo jesli
akurat nikt mnie nie $ledzi, a przynajmniej nie $ledzi moich wpiséw na Facebooku, to znaczy, ze jestem rozpaczliwie samotny. A samotno$¢
to jest dzi§ co$ gorszego od raka, zdaje sig, ze cztowiek samotny to jest wspétczesny zadzumiony - a kto chciatby sie kolegowaé z
zadzumionym?

Kazdy wiec dzi$ méwi: ujawniam swoje tajemnice! | czeka z nadzieja, ze owe wstrzgsajace tajemnice poczynig jakie$ poruszenie,
najstraszliwszym rozczarowaniem jawi sie sytuacja, w ktdrej twoje ujawnione witasnie, gteboko skrywane tajemnice nikogo nie zainteresuja.
Nie masz ciekawych tajemnic do ujawnienia w sieci? Znaczy, ze cig nie ma, w pewnym sensie nie istniejesz, nie jestes atrakcyjnym towarem
do sprzedania. Bo Bauman powiada, ze obecnie "kazdy jest jednoczesnie akwizytorem zachwalajgcym towar i towarem, ktéry zachwala". |
powtarza: "cztonkowie spoteczeristwa konsumentéw sami sg towarami konsumpcyjnymi".

Zatesknimy jeszcze, powiadam, za gtosem w stuchawce moéwigcym w ztotych czasach telefonii stacjonarnej "rozmowa
kontrolowana", wzruszymy sie, przypominajac sobie poczciwego cenzora, ktéry nasze niewyraznym pismem kreslone listy odczytywat,
psujac sobie wzrok, zdaje sig, ze tamta pamigtna inwigilacja to byfa czysta niewinno$¢ w poréwnaniu z nowa ptynna i globalng inwigilacja.
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,Bonanza” — utracone dziecinstwo

Komu przyszto do gtowy, aby powtarzac¢ serial ,Bonanza” w TVP1 okoto drugiej w nocy?
Kiedy my zasiadalismy, by go oglada¢ w czarno-biatych telewizorkach, uchodzit za produkt dla troche
starszych dzieci, cho¢ nie tylko dla nich.

Ale dzigki tej nocnej przygodzie, przypomniatem sobie sporo odcinkdw. Bo tamte fabutki nie
przetrwaty na ogét proby pamieci. Przetrwato wrazenie emocji, gdy na poczatku ptonie mapa okolic
rancza Ponderosa i wytania sie Ben Cartwright z synami: Adamem, Joe’em i Hossem na koniach (dacie
wiare, zaden juz nie zyje, nawet maty Joe). Emocje byly obowigzkowe: sam miatem wtedy kowbojski
kapelusz i kolta.

Ale zarazem pamietam, jak moja mama emocjonowata sie, ze to takie serial
»psychologiczny”, wiec dyskutowalismy przy stole po kazdym odcinku, dlaczego Cartwrightowie
postapili tak a nie inaczej. Dyskusje byty ozywione, choé¢ dylematy nie bardzo dramatyczne. Mielismy
do czynienia z ludZzmi sprawiedliwymi, ktérzy podejmujg dobre decyzje. Jednak w tamtych czasach
szukato sie w telewizji nauk, rowniez etycznych.

Obsmiaé ten serial mozna na wszelkie sposoby. Ma 430 odcinkéw, wiec jedna rodzina z
Nevady doznaje przygdd, ktérymi mozna by obdzieli¢ kilkadziesiat. Ale to prawo takich produkcji.

Mozna tez wysnu¢ zarzuty powazniejsze. Niewatpliwie autorzy scenariusza idealizujg Dziki
Zachdd, w duchu poprawnosci z lat 60. Owszem, mogli sie tam wyjatkowo trafi¢ np. ludzie tak
zyczliwi wobec Indian jak Cartwrightowie, lecz mielibySmy z tg swojg postawga wieksze ktopoty, nie
mowigc o tym, ze wyrazaliby jg innym jezykiem. Takie przyktady mozna mnozyé. To Dziki Zachdd z
pokrzepiajacej czytanki.

Czy to Zle? Z pewnoscig dobrze dla bardzo mtodych ludzi, ktérzy to ogladali. Przy wszystkich
naiwnosciach nasigkali dobrymi wzorcami. Zwtaszcza ze ,,Bonanza”, liberalna w stosunku do kwestii
rasowych, byta jeszcze zaskakujaco tradycyjna w innych sferach. Wrecz idealizowata rodzine.
Skadingd rodzine nietypowg, bo bez kobiet. Nie pamietam, czy ktérys z braci w koricu sie z kim$
zwigzat.

Cho¢ kobiety nie raz i nie dwa pojawiaty sie w tle. Serial uczyt traktowac je podmiotowo (co
akurat dla zachodnich kreséw Ameryki, byto obserwacjg prawdziwg, sama natura tamtejszego zycia
do tego zmuszata). Ale tez zalecat wiernos¢, lojalno$é i wzajemne poswiecenie. Czego chcieé wiecej?

Mozna sie tylko zastanowi¢ nad szokiem, kiedy wychowani na ,,Bonanzie” trafiliSmy potem na
,Dzikg bande” Sama Peckinpaha. Jednak tak to juz jest, ze traci sie dziecinstwo. | ze co wiecej, w

jakims sensie stracita je cata ludzkos$¢. Czasem dziecirstwa szkoda.
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Polska prawicg stoi

Mamy jej w bréd! Od lewa — by tak rzec —do prawa. S3 w niej nacjonalisci, ktdrzy
wielbig Wielkg Czystg Polske wolng od gejéw, liberatéw, demokratéw, Murzyndw,
feministek, lewakéw iwszystkiego, czego nie lubig narodowi przywddcy (po sensacjach
z WikiLeaks nie lubig réowniez siebie wzajem). Sg kibole —bardzo radykalni ibardzo
bogoojczyzniani, ktérzy patriotyzm traktujg jako forme dominacji panéw nad chamami,
a polityke jako umiejetno$¢ obrazania i stosowania przemocy; sg ksenofobiczni stuchacze
Radia Maryja, ktdrzy zrobig wszystko, by ich guru, ojciec Rydzyk, wzbogacit sie i zwiekszyt
zasieg prania moézgow swoich stuchaczy; s pielgrzymi, dla ktérych Jasna Géra stata sie
miejscem kultywowania nienawisci do rzadu i wszystkiego, co wddz, czyli Jarostaw Kaczynski,
zdefiniuje jako wrogie mitowi potegi wtasnego brata i,winy smolenskiej”; sg cyniczni
wojownicy partii PiS (mistrz Hofman moze stuzyé jako wzorzec z Sévres), jak réwniez
zdeterminowani mitosnicy wielkiego szeryfa Zbigniewa Ziobry, ktéry obiecuje, ze jak wrdci,
to zrobi porzadek (znajac jego poprzednie dokonania, jest sie czego bac).

Na prawicy znajduje sie rowniez szef kanapowej partii Polska Jest Najwazniejsza
Pawet Kowal, ktéry uwaza, ze cuda stanowig element dziejow i Matka Boska byta ijest
zawsze z Polakami (nie wiem, naile tezy te przyjmuja sie w Europie, ale tez nie styszatam,
by odwaga posta Kowala wich gloszeniu przekraczata granice polskiego zascianka).
To z prawej strony Swieci tez gwiazda posta Godsona, ktory polityczng energie czerpie
z niecheci do gejéw. To na prawicy rozposciera swéj pawi ogon najwiekszy narcyz polskiej
polityki poset Gowin, ktéry swdj marsz do wielkiej polityki zainicjowat obwieszczeniem
o styszanym przez niego ,krzyku zarodkdw” iktéry dzi§ przybiera réine maski obronicy
,tradycyjnych wartosci”.

Na tak zwane tradycyjne wartosci czy tradycje tout court powotujg sie zresztgy
wszyscy konserwatysci, choé¢ konia z rzedem temu, kto wytuska wsréd owych wartosci cos
wiecej niz stereotypy, zwyktg ignorancje i prywatne ambicje. W sumie bardzo tatwo by¢
prawicowcem. Nie trzeba przygotowania, programu, wyksztatcenia, wielkiego namystu,
wystarczy chwytliwy pomyst medialny. Czy kto$ na przyktad styszat o senatorze Marku
Martynowskim? Skad! | oto nagle jest! Wystarczyto, ze powiedziat, ze koncert Marii Peszek
jest ,hanbigcy i bluznierczy”, by jego nazwisko (zapewne nie bez pomocy kilku ustuznych
i polujgcych na sensacje dziennikarzy) obiegto media. Metoda, ktéra zastosowat senator
Martynowski, mozna nazwaé metodg ,na Tomczaka”. Tomczak byt eurodeputowanym, ktéry
uszkodzit w Zachecie rzezbe papieza przygniecionego meteorem. |zrobit natym Kkariere.
Niejeden juz ,obrorica wartosci” wzrdst na ignorancji estetycznej (liczni krytycy Nieznalskiej
czy Kozyry). Metoda ta znacznie jednak wykracza poza sprawy estetyczne.

Ignorancja dotyczy réwniez nauki, ekonomii, wiedzy o Swiecie wspdtczesnym czy
znajomosci etyki. Mozna powiedzie¢, ze ,na Tomczaka” to jedna z najpowszechniejszych
metod wsréd prawicowych gwiazd. Wykorzystuje jg zaréwno prof. Longchamps de Bérier,
jak iposet Zalek (o hierarchach koscielnych nie wspominajac). Przypadek Zalka jest
wzorcowy. Przez lata pan poset nie przejawiat zadnej aktywnosci politycznej, spokojnie
dziatajgc jako wiceprzewodniczacy parlamentarnego zespotu na rzecz ochrony Zycia oraz
parlamentarnej grupy polsko-singapurskiej. | nagle jego gwiazda rozbtystal Wystarczyta
determinacja, traf iodrobina szaleristwa. Poset Zalek objawit sie $wiatu jako radykalny
przeciwnik in vitro, zwigzkéw partnerskich, handlu w niedziele, sprzedaiy $rodkow
antykoncepcyjnych przez farmaceutéw oraz jako wielki zwolennik posta Gowina. Bardzo
to prosty program polityczny, ale przede wszystkim noény medialnie. Metodg ,na Zalka”
wzrodnie zapewne jeszcze wielu prawicowych politykéw. |tak Polska prawica stoi istac
zapewne bedzie. Swiatta w tunelu jako$ nie widaé. Mimo ze Europa tak blisko.
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Nie zarazic sie ztem
Ostatnie zmagania z pedofilami niszczacymi zycie innym, Kosciotowi i sobie obserwowatem z

Nigerii.

Doktadnie w tym samym czasie pseudoreligijni wynaturzericy z bojéwki Boko Haram do listy
zamordowanych przez siebie setek ludzi dodali tu kilkudziesieciu $pigcych studentéw, a kilka dni
pdzniej na drodze z Damaturu do Maiduguri obcieli gtowy jeszcze dziesieciu osobom.

Tu i dwdzie z miejsca pojawity sie znédw komentarze z gatunku: ,tak wyglada religia pokoju",
,muzutmanie to niebezpieczni wariaci". Sledze tutejsze media i widze, ze islamskie $rodowiska sa
rownie przerazone i zdruzgotane atakami co reszta kraju. Wérdd zabitych studentéw byli wyznawcy
Allaha. Boko Haram morduje jak leci, rozstrzeliwuje wioski, podpala samochody z zywnoscia, nie
pytajac o wyznanie, morduje podrdznych, ktdrzy czasem muszg przejechaé piecdziesiagt kilometrdw,
7eby ztapad zasieg i wykonac¢ wazny telefon.

Nie poréwnuje pedofilii z terrorystami. Koincydencja czasowa tych dwu historii przypomina
mi jednak po raz kolejny, ze gdy trzeba wprowadzi¢ fad w $wiat, w ktérym ktos$ narobit bataganu,
generalizacje nie majg zadnego sensu, a rozkrecajac palnik z emocjami, samemu mozna sie dotkliwie
poparzyc.

Po pierwsze wiec (cho¢ w uniesieniu kusi), trzeba sobie do znudzenia powtarzaé rzecz
oczywisty, ze tak jak dalece nie wszyscy muzutmanie to potencjalni zabdjcy, tak nie wszyscy ksieza to
potencjalni pedofile. Bezmyslnos¢ reakcji, o ktérych czytam: ,zabiore teraz dziecko z religii, bo nie
wiadomo, co ci ksieza z nim zrobig", jest porazajgca. Wszystkimi znanymi mi ksiezmi cata ta sytuacja
wstrzasnefa doktadnie tak samo jak kazdym normalnym cztowiekiem. Pisali mi w SMS-ach: ,Przez
tych dwdch naprawde mozna wiare straci¢". Problemem nie jest Koscidt, a kilku $lepych urzedasow.
Z ktérymi (czy sg koscielni, czy Swieccy) jest zwykle ten ktopot, ze z podazania wzdtuz utartych kolein
moze ich czasem wyrwac tylko eksplozja z ofiarami w ludziach. Da Bég, ze moze tym razem wyciagng
z niej wnioski.

Po drugie — w emocjonalnej pogoni za ztem warto uwazaé, zeby samemu nie dac sie nim
zarazi¢. Od organizowania poscigu za podejrzanym ksiedzem nie jest pospolite ruszenie sgsiadow i
dziennikarzy, lecz policja, ktorg nalezy ze skutecznosci rozlicza¢. Ustalenie, co zaszto, osagdzenie winy i
karanie to nie zadanie moje, a sgdu, ktéry bedzie miat do dyspozycji wszystkie dane, a oskarzony
bedzie mdgt sie przed nim bronié. Andersa Breivika (znéw — z zachowaniem wszelkich proporcji) tez
mozna byto zlinczowaé, zwyciezyto jednak przekonanie, ze nawet jesli kto$ zachowuje sie nieludzko,
ja nadal musze pozostac¢ cztowiekiem. | jesli np. sad uzna, ze ktdérys z oskarzonych ksiezy wymaga
leczenia, przyjac to do wiadomosci, a nie domagac sie jego anihilacji.

To najtrudniejsze — pilnowac¢ wtasciwej proporcji miedzy pietnowaniem zta a czynieniem
dobra. Ten $wiat nie posunie sie ani odrobine do przodu, ba — cofnie sie w rozwoju — jesli obok
dyszenia oburzeniem na wies¢ o ztu, na ktére nie mamy wptywu, nie zrobimy natychmiast czego$
dobrego w otoczeniu, na ktére wptyw mamy.
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Przyktadowe kopie stron felietondw wykorzystanych
w badaniu dla wariantu 2 (tekst + zdjecie + nazwisko)
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Varga

Rozmowy kontrolowane,
czyli sledz sie sam
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r6wno te publikowane dopiero w dekady po
$miercijak  te z premedytacja pisane, by wy-
daé je za Zycia, tomy korespondendji nijak
‘mnie nie pociagaja, fundamentalnie nie cieka-
wi mnie epistolografia chocby i najwiekszych
umysléw, prawidlowosei tej nie umiem roz-
pracowac i wythimaczy¢, jakos mi sie zdaje, 2
list jest z zasady tylko dia oczu adresata prze-
znaczony, ze wszelakie ujawnianie korespon-
dengji, osobliwie tej intymnej, traci o oblcr

Tak bardzo chcemy,

aby nas $ledzono,

ze wciaz informujemy,
gdzie si¢ znajdujemy

i co wlasnie zjedli$my,
wlasciwie to nie mozemy
wytrzymac w sytuacji,
gdy chwilowo nikt nas
nie $ledzi

Przyznaje, 7e wole, jak Bauman sam pisze,
nizjak daje wywiady, wszystkie jego samo-
dzielnie napisane ksiazki ocieraja si¢ mocno
o slowo objawione, w wywiadach czy tez na-
wet bardziej w rozmowach rzekach rzecz sig
asto zbyt przechyla w naukovoq hprmpryn»

2 ku ,Plynne
mmg lacj”, ale jednak przeciez Bauman weigz
mOWi nam tu rzeczy zasadnicze, mocno trzy-

cybeda prryimewall pacentw carplaeyeh na
zanizong samoocene z powodu bycia nieslectzo-
nymi, mofesi¢ o okazad schorzeniem cywiliza-
yinymm pryselosi. Bo el ahurat ikt e e

a przynajmnicj nie sledzi moich wpisow
na Facebooku, to znaczy, e jestem rozpaczlivie
samotny. A samotnosé to jest dzié cos gorszego
od raka, zdaje sie, ze czlowiek samotny to jest
wspolczesny zadzumiony - a kto cheialby sig

mareke na pulsie ajak wiado-
mo, ten puls jest coraz bardziej nieréwny.

Nasze prawo do prywatnosci wydajemy na
rze2 z:wlasnej wolP - powiada Bauman, komen-
tujac 7ycie na Facebooku. Dziwna to jest potrze-
ba,

2glosi
snie jest, mysle, ze (o jest kuwestia Klopotow na-
saych zwolnoéeia. Bo nie bedzie pewnie odkry-
ciem, e mamy problem z wolnoscia, 2 wolnoscia

Podaje tu te garé rych reflek-
sji, gdy2 temat inwigilacji staje si¢ jednym  te-
‘mat6w dzis wiodacych, weiaz dowiadujemy sie,
7e nasze wpisy na Facebooku,lsty elektroniczne
i rozmowy telefoniczne $ledzone sa przez tajne
agende,ale i przez korporade, ktore odpowied-
nio nas profiluja, ze nawet jesli nam sie wydaje,
e jestesmy schowani 22 garda swej prywatnoci

obi e jest to za-
siedzialosc jakas ewolucyjn, zaskorupialy ata-
wizm po przodkach, z ktérych przecied wigk-
520$¢ nawet o wolnoéci nie myslah bo sv\uaqe
zniewolenia uznay nat
mi lubimy sie troche zniewolié, chodl hy 1pod
swiadomie,chinie uprawiamy ucieczkg od ol
nosci, ponieawaZ.wolnos o jest me‘slcly odpo-

jemnice! T czeka z nadzieja, e owe wstrzasajace
ra]emmcu poczynia jakies poruszenie, naj-
stras rozcarOvanien awi s sytuaca,
Wt e) twoje ujawnione wlasnie,
‘wane tajemnice nikogo nie zainteresuj
‘masz ciekawych tajemnic do ujawnienia w sie-
ci? Znaczy, 7e cie nie ma, w pewnym sensie nie
istniejesz, nie jestes atrakcyjnym towarem do
sprzedania. Bo Bauman powiada, e obecnie
Kazdy jest jednoczesnie akwizytorem zachwa-
lajacym towar i towarem, ktéry zachwala”. T po-
wtarza: wie spoleczenistwa konsumen-
t6w sami s towarami konsumpeyjnymi’.
Zatgsknimy jeszcze, powiadam, za glosem
whuchawce méwiacym w zotych czasach tele-

to i tak znaczy to tylko tyle, Ze ci, co maja o nas jest - przy- | fonii Jfozmowa

coé wiedzied, to i la.k wslyslknwledm,, to takze | znajmy - przykrosc. Wolnos¢ zmuq m jest bar- | wzruszymy sie, przypominajac sobie pocmwe

u glu je, ktore Kazdy, kto planuje | go cenzora, ktéry nasze niewyraznym pismem
proshe. N ¢, przcbranit wolnosci o rekla- | kreslone hsw odezytywal, psujac sobie wzrok,

jet to majnoweze odkrycle, ale jedlitemat podej-
muje Zygmunt Bauman, to ja slc Zaczynam

$n086,a wrecz o todzaj inwigilaci

jynna imwigilacia™

muje,szczeglnie uwatac trzeba na tych, ktérzy
6w o wolnosc as kios ciagle
- strzes

mowi o wolnose

zdaje sie, Ze tamta pamietna inwigilacja to byla
czysta niewinnos¢ w poréwnaniu z nowa plyn-
ng i globalng inwigi Krzysziof Varga

St
wedlug

rlinskiego

i nikt tego nie zdemaskuje, dopd)
7a sprawg nie zacznie weszy¢ rasowy
reporter, jak Cezary kazarewicz. Oka-
auje e, 7o tysigee oczu intemautéw
vmqu mme| niz

Sciema 2.0,

czyli
o%)y atelski

public relati

e
ons-

wiat dziennikarski
Sledzi 7 uwaga afe-
Ty zwigzane 7 pia-
rowymi firmami,
ktére oskarzono
o manipulowanie

mediami na zlece-

bodnie wypowiadaé jako glos ludu,
bez zbednych posrednikéw, mediow
tradyegiopeh

Wezelka ciema miala by¢ nie-

razu ja wykryja i zdemaskuj
Wamstvo, s manipylaca

nie.
poteznych szermierzy i rozstrzygac,
ktére z tych oskarzen s3 prawdziwe,
aktore nie - cheialbym tylko zwrocié
uwagg na to, 7e te afery znow poka-
zuja,jak falszywe byly nadzieje na t

uwagiintema
nam nhia
bay

aw, sl ty].kn obserwowat je e

7e internet pi

Ikie, a internauci mieli sig swo-

Okazuje sie tymezasem, ze firma
public relations (nazwy tu pomine
2 ostromoSe procesowe) move ur:

ynczego zawodowca.

St itk e dlatogo 30 wspo-
mniana firma trzymala si¢ z daleka
od internetu. Przeciwnie, waznym
elementem medialnej obshugi ich
Klienta, pewnej firmy z branzy aku-
mulatorowe, bylo prowadzenie tzw.
fanpejdza, czyli strony na Facebooku,
Strona ma nazwe ,Nie rébeie kiwasu”
i udaje oddolng akeje zatroskanych

cyklingy, a nawet ukradziony skad$
rysunck satyryczny braci Minkiewi-
czéw (tych od komiksu ,Wilg). Pro-
wadzenie takiej strony nie kosztuje
wiele wysitku, wystarczy codziennie
wrzucié material wyprodukowany
prazez kogos innego i dodac od siebie

na,ajednak spreecmaz
temecie pisze wick

Kie jak Facebook czy Twitter zara-
biajg na piarze. Sponsorowane linki,
piarowe profile fikcyjne spolecznosci,
to esencia ich modelu biznesowego.
Daloby sie to wszystko zaprojek-
towac tak, zeby oszukana ,0ddolng
akeje spoleczng” latwo bylo zdema-
skowac. Ale w ten spos6b te korpo-
racje godzilyby w swoje przychody.

Mternautow, ktorzy bardzo si Tradycyjne media sq bardziej
Pl skul y mu51 konczy(: praefroyata, Widomo, ks feat ki,
iem Jedli ktos zamieszcza sprzedane fo-
Tietony, szarga tym swoje nazwisko.
Komentarz popie- | Toniejest

asycznymi interetowymi
ojawit si¢ na YouTubie,

yopie.
Nikt nie zauwazyl, Ze to kampa-
nia na zlecenie, a

ramy”.
lu§mleszek koniecznie uémxe

cja przed brakiem Sciemy, bo Faza-

szek. Jak ktos chee
jest fajny, wyluzowany, au-
y i oddolny, kazde zdanie

rewicz wytropit felietonistéw me-

diow Kiérzy najwyraz-
niej tez wspdtpracowali z agencja.
Ich linia obrony (,nie pamigtam”,
,nie bede tego komentowat”) brzmi

ruch
spolecany, Fanpejd dziatal na Face-
booku do czerwea 2013, gdy kampa-
nia wygasha. Prze ten czas dzialal
jak normalna strona tego typu pro-
wadzona prze zapalericéw danego
tematu - codziennie pojawialo sie
coé nowego.

Byly to nu-r,um materialy 7wigza-
nez tematykg branzy akumulatoro-

Iny ruch
spoloczny, ten ruch mote by¢ akeyw-

ny w mediach spolecznosciowych

‘wej, wigkszos¢ wrzutek udawala au-
‘tentyczng troske o Srodowisko, dlate-
g0 pojawialy sie tam takze linki o re-

lla psa” z Piotrem (.yr\
»Obywatele decyduja« z udzial
polskich artystéw czy »Mam prawo
kopiowa¢ ksiazki«, w kt6ra wlaczyli
sie przedstawiciele §wiata kultury”
- pisal o tym 26 lutego serwis ,Mar-
Keting przy kawie”.

Jak to si¢ stato, ze nikt nie zauwa-
2yl Ze to nie jest ,oddolna akcja spo-
feczna™ Odpowied jest niby banal-

MoZemy teraz jednak zapamieta¢
ich nazwiska. W internecie nie ma
takich mechanizméw. Tam nigdy nie
wiesz, kto do cicbie przemawia
oddolna akeja spoleczna” czy

public relations, osoba po-
dziwe personaha czypa-
n

i
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dziennikarz
muzyezny

Zastanawiajaca jest trwatosé zjawisk ulotnych.
Zmieniaja sig epoki, style, organizatorzy, nie-
mal na co dziei goscimy Swiatowe gwiazdy,
a mozna byé pewnym, Ze pod koniec sierpnia
w Opom Lesnej i tak po staremu odbedzie sig

wanymw 1961T.,

Festiwalom piosenki w Sopocie, zalnaugum-

idea

Aneks 4

Grek, paradujacy w ztocistych
nie wysilat si¢, by ruchami ust tra-

rodzimej rozrywki. Chwalebny zamiar wzbu-  fia¢x
dzit entuzjazm, ale nie mogt si¢ sprawdzic, bo
Y zeszyl nalwnosclq Kanerlszlaglerow nigdzi€

the tape!”

dzwigki. Gdy jednak domagano sie biséw,
drtysta wrocit zza kulis i ogtosit przez mikrofon:
»OK, waita momenl my manager must change

festiwal piosenki.

Yy gwiazdg

USA bytamiodziutka Joan Bagz. Iako

% zmiany tasmy powitata burza braw...

Gwiazdy bywaty kapry$ne. Wspomniany Ro-
ussos zazadat klimatyzowanego apartamentu,
a ze w Grand Hotelu takich wygdd nie byto,
obstuga wstawiata mu do pokoju... kubty z lo-
dem Grupie Boney M. zachcialo si¢ biatego

1 dostata go —pr wy-

pozyczonq od wojska zwlonq maszyng.

tem, ze w tym roku w charterze

atrakeji $wiecié maja m.in. Matt Dusk, Rick
Astley, Belinda Carlisle, grupa Opus, a pona

Nogi si¢ pode mng ugiety pod Z

ych rewelacji. O
lcm 7€ musz¢ —po wxc

Operze Le$nej zaczatem si¢ pojawiaé pod k¢
niec lat 70. i bytem tam kilkanascie razy, ,zali-
czajac” m.in. recitale Charlesa Aznavoura, Jose
Feliciano, Johny’ego Casha, Whitney Houston,
nie méwigc juz o Alle Pugaczowej, Helenie Von-
drackovej czy Karelu Gotcie.

Akurat ci gocie $piewali naprawdg, ale byli

JZycia

i inni. Pr

ZAREMBA PRZED TELEWIZOREM

,Bonanza” - utracone dziecifnstwo

i Y | PIOTR

| g’,ﬁ ZAREMBA
komentator,
publicysta

Komu przyszio do glowy, aby po-
wtarza serial ,,Bonanza” w TVP1
okofo drugiej w nocy? Kiedy
my zasiadalismy, by go ogladad
w czarno-biatych telewizorkach,
uchodzit za produkt dla troche
starszych dzieci, choé nie tylko
dla nich.

Ale dzigki tej nocnej przygodzie
przypomniatem sobie sporo
odcinkéw. Bo tamte fabuiki nie
przetrwaly na ogét proby pamigci.
Przetrwato wrazenie emocji, gdy
na poczgtku ptonie mapa okolic

rancza Ponderosa i wytania sig¢
Ben Cartwright z synami: Ada-
mem, Joe’em i Hossem na ko-
niach (dacie wiare, zaden juz nie
zyje, nawet maty Joe). Emocje byty
obowigzkowe: sam miatem wtedy
kowbojski kapelusz i kolta.

A zarazem pamigtam, jak moja
mama emocjonowata si¢, ze to
takze serial ,psychologiczny”,
wigc dyskutowali$my przy stole po
kazdym odcinku, dlaczego Cart-
wrightowie postapili tak a nie ina-
czej. Dyskusje byty ozywione, cho¢
dylematy nie bardzo dramatyczne.
Mielismy do czynienia z ludZmi
sprawiedliwymi, ktérzy podejmuja
dobre decyzje. Jednak w tamtych
czasach szukato si¢ w telewizji
nauk, réwniez etycznych.

Obsmiac ten serial mozna na
wszelkie sposoby. Ma 430 odcin-
kéw, wige jedna rodzina z Nevady

zywajacy w erze disco

popularnosci zespét Boney M. wystepowat do
muzyki z playbacku, lecz umiat zrecznie mar-
kowaé ,$piew”. Natomiast Demis Roussos,

doznaje przygod ktorym\ mozna
b iat. Ale to

h atrakeji

Kklaskata, nawet je$li w roli gwiazdora wyste-
wat wioski hydraulik Drupi (pojawia sig
u nasdo dzis) lub icgo rudaczka Sabrina 'l’a

jaco tradycy]na w innych sferach.
Wrex

y
prawo takich produkcji.

Mozna tez wysnu¢ zarzuty po-
wazniejsze. Niewatpliwie auto-
rzy scenariusza idealizujg Dziki
Zachéd, w duchu poprawnosci
z lat 60. Owszem, mogli si¢ tam
wyjatkowo trafi¢ np. ludzie tak
zyczliwi wobec Indian jak Cart-
wrightowie, lecz mieliby z tg swojg
postawa wigksze klopoty, nie mé-
wigc o tym, ze wyrazaliby ja innym
jezykiem. Takie przyktady mozna
mnozy¢. To Dziki Zachéd z po-
krzepiajacej czytanki.

Czy 10 £le? Z pewnoécig dobrze
dla bardzo mtodych ludzi, ktorzy
to ogladali. Przy wszystkich naiw-
nosciach nasigkali dobrymi wzor-
cami. Zwtaszcza ze ,Bonanza”,
liberalna w stosunku do kwestii
rasowych, byta jeszcze zaskaku-

rodzing. Skad-
qu rodzing nietypows, bo bez
kobiet. Nie pamigtam, czy ktorys
zbraci w koricu si¢ z kim§ zwigzat.

Cho¢ kobiety nie raz i nie dwa
pojawialy si¢ w tle. Serial uczyt
traktowaé je podmiotowo (co
akurat dla zachodnich kreséw
Ameryki byto obserwacjg praw-
dziwg, sama natura tamtejszego
zycia do tego zmuszata). Ale tez
zalecat wierno$¢, lojalnoéé i wza-
jemne poswigcenie. Czego chcie¢
wiecej?

Mozna si¢ tylko zastanawia¢
nad szokiem, kiedy wychowani na
»Bonanzie” trafialiSmy potem na
»Dzika band¢” Sama Peckinpaha.
Jednak tak to juz jest, ze traci si¢
dziecinstwo. I ze co wigcej w jakims
sensie stracita je cata ludzko$c.
Czasem dziecifistwa szkoda. M
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MAGDALENA SRODA

amy jej w bréd! Od lewa - by tak

rzec - do prawa. Sa w niej nacjona-

lisci, ktérzy wielbig Wielka Czysta

Polske wolng od gejow, liberatow,

demokratow, Murzynéw, femini-
stek, lewakow i wszystkiego, czego nie lubig naro-
dowi przywodcy (po sensacjach z WikiLeaks nie lubig
réwniez siebie wzajem). Sg kibole - bardzo radykalni
ibardzo bogoojczyzniani, ktérzy patriotyzm traktuja
jako forme dominacji panéw nad chamami, a polityke
jako umiejetnosé obrazania i stosowania przemocy; sg
ksenofobiczni stuchacze Radia Maryja, ktorzy zrobig
wszystko, by ich guru, ojciec Rydzyk, wzbogacit sig
i zwigkszyt zasieg prania mozgow swoich stuchaczy;
s3 pielgrzymi, dla ktérych Jasna Gora stata si¢ miej-
scemn kultywowania nienawisci do rzadu i wszystkiego,
cowodz, czyli Jarostaw Kaczyniski, zdefiniuje jako wro -
gie mitowi potegi wiasnego bratai,,winy smoleiskiej”;
s3 cyniczni wojownicy partii PiS (mistrz Hofman moze
shuzy¢ jako wzorzec z Sévres), jak réwniez zdetermi-
nowani mitosnicy wielkiego szeryfa Zbigniewa Ziobry,
ktéry obiecuje, ze jak wréci, to zrobi porzadek (znajac
jego poprzednie dokonania, jest sig czego bac).

Na prawicy znajduje si¢ réwniez szefkanapowej partii
Polska Jest Najwazniejsza Pawet Kowal, ktory uwaza,
ze cuda stanowia element dziejow i Matka Boska byta
ijest zawsze z Polakami (nie wiem, na le tezy te przyjmujg
sig w Europie, ale tez nie styszatam, by odwaga posta
Kowala w ich gtoszeniu przekraczata granice polskiego
zaScianka). To z prawej strony §wieci tez gwiazda posta
Godsona, ktéry polityczng energie czerpie z niecheci
do gejéw. To na prawicy rozposciera swoj pawiogon naj-
wiegkszy narcyz polskiej polityki poset Gowin, ktory swéj
marsz do wielkiej polityki zainicjowat obwieszczeniem
osly 1 przez niego , krzykuzarodkéw? i ktéry dzis
przybiera rozne maski obroficy ,, tradycyjnych wartosei”,

Na tak zwane tradycyjne wartosci czy tradycje tout
court powotuja sie zreszta wszyscy konserwatysci,
cho¢ konia z rzedem temu, kto wytuska wéréd owych
wartosci cos wigcej niz stereotypy, zwykla ignorancje
iprywatne ambicje.

‘W sumie bardzo tatwo byé prawicowcem. Nie trzeba
przygotowania, programu, wyksztatcenia, wielkiego
namystu, wystarczy chwytliwy pomyst medialny.
Czy kto$ na przykiad styszal o senatorze Marku
Martynowskim? Skad! I oto nagle jest! Wystarczyto,

12

Polska prawica stoi

ze powiedziat, ze koncert Marii Peszek jest ,haf-
bigey i bluznierczy”, by jego nazwisko (zapewne nie
bez pomocy kilku ustuznych i polujgeych na sensacje
dziennikarzy) obiegto media. Metoda, ktéra zastoso-
wat senator Martynowski, mozna nazwac metoda ,,na
Tomczaka”. Tomczak byt eurodeputowanym, ktory
uszkodzit w Zachecie rzezbe papieza przygniecio-
nego meteorem. I zrobit na tym kariere. Niejeden juz
pobrofica warto§ci” wzrést na ignorancji estetycznej
(liczni krytycy Nieznalskiej czy Kozyry). Metoda ta
znacznie jednak wykracza poza sprawy estetyczne.

’ , Bardzo tatwo byé prawicowcem.
Nie trzeba przygotowania, programu,
wyksztatcenia, namystu, wystarczy

chwytliwy pomyst medialny

Ignorancja dotyczy rowniez nauki, ekonomii, wiedzy
o §wiecie wspotczesnym czy znajomosci etyki.

Mozna powiedzieé, ze ,na Tomczaka” to jedna
z najpowszechniejszych metod wérod prawicowych
gwiazd. Wykorzystuje jg zar6wno prof. Longchamps de
Bérier, jak i poset Zalek (o hierarchach koscielnych nie
wspominajac). Przypadek Zalka jest wzorcowy. Przez
lata pan poset nie przejawiat zadnej aktywnosci poli-
tycznej, spokojnie dziatajac jako wicepr: i
parlamentarnego zespotu narzecz ochrony Zycia oraz
parlamentarnej grupy polsko-singapurskiej. I nagle
jego gwiazda rozbtysta! Wystarczyta determinacja,
traf i odrobina szaleristwa. Poset Zalek objawit sie
$wiatu jako radykalny przeciwnik in vitro, zwigzkow
partnerskich, handlu w niedziele, sprzedazy Srodkéw
antykoncepeyjnych przez farmaceutéw orazjako wielki
zwolennik posta Gowina. Bardzo to prosty program
polityczny, ale przede wszystkim nosny medialnie.
Metoda ,na Zalka” wzroénie zapewne jeszcze wielu
prawicowych politykéw. I tak Polska prawicg stoiistaé
zapewne bedzie. Swiatta w tunelu jakos nie widagé.
Mimo Ze Europa tak blisko. =
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