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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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Badania nad wizerunkiem

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).

16



1.2. Przyjeta perspektywa badawcza

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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