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WIZERUNEK FELIETONISTY Z PERSPEKTYWY ODBIORCY TEKSTU

Istnieje wiele badan wizerunku komunikowanego nie-werbalnie i jednoczesnie relatyw-
nie mato badan skupionych na jezyku i jego mozliwosci komunikowania okreslonych cech
autora wypowiedzi. W pracy przedstawiono wyniki badan, w ktorych wykorzystano metody
ilosciowe i analize stylistyczno-dyskursywng w celu weryfikacji, jaki wizerunek moze by¢ kre-
owany w sytuacji, gdy ktos pisze na rozne tematy, ale nie o sobie. Istotny jest fakt, iz wizeru-
nek autora tekstu byt konstruowany przez czytelnikow po przeczytaniu felietonu, a nie przez
badacza (jak w wigkszosci tego typu analiz). Uzyte teksty reprezentowaly felieton — gatunek,
ktory pozwala bardzo dobrze wyrazi¢ osobowos¢ autora. Badania przeprowadzono wsrod
studentow dziennikarstwa i komunikacji spotecznej na kilku polskich uczelniach. Gtowne
zadanie polegato na przeczytaniu tekstu, a nastepnie odpowiedzi na pytanie: , Majgc za
podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan/opisataby Pani autora
tego tekstu? ” Wyniki badan wskazujq, iz mozliwe jest komunikowanie takich cech osoby, jak
na przyktad: inteligentny, oczytany, pewny siebie, krytyczny, ale poprzez tekst komunikowac
takze mozna takie cechy jak np. lewicowy, feministka, katolik. Zazwyczaj nie poszczegolne
stowa, lecz zabiegi stylistyczne i tematyka wplywajq na wizerunek autora wypowiedzi.

Stowa kluczowe: wizerunek, felieton, badanie wizerunku, metodologia badan wizerunku

Wprowadzenie

Dotychczas badacze brali pod uwagg sam wizerunek, weryfikowali wptyw zna-
jomosci nadawcy wypowiedzi na ocen¢ komunikatu, skupiali si¢ na retorycznym
wymiarze wizerunku nadawcy czy tez na aspekcie autoprezentacyjnym. Nie eks-
plorowano wizerunku komunikowanego na poziomie werbalnym w badaniach em-
pirycznych z udziatem respondentéw. Analiza zawartosci przekazow medialnych
uwzglednia wiele czynnikéw i jest szczegodlnie pomocna w przypadku odtwarzania
wizerunku z doniesien medialnych (Neundorf, 2002; Riff, Lacy, Fico 2005; Gac-
kowski, Laczynski 2009). Typowo komercyjnym celom, np. planowaniu i weryfi-
kacji zatozen wizerunkowych marek produktow lub ustug, shuzg wyspecjalizowane
badania marketingowe (Malhotra, Hall, Shaw, Oppenheim 2005; Wilson, Johns,
Miller, Pentecost 2010) Szczegodlnie w kontekscie wiarygodnosci poddawano em-
pirycznej eksploracji relacje migdzy autorem a ocena jego komunikatu (np. eks-
peryment Carla Hovlanda i Waltera Weissa: Hovland, Weiss 1954). W wymiarze
etycznym (etos moéwcey) aspektem wiarygodnosci nadawcy zajmuje si¢ takze re-
toryka (Corbett, Connors 1998). Kwesti¢ autoprezentacji w sytuacjach interakcji
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spotecznych podejmuje antropologia i psychologia spoteczna (zob. Goffman 1959;
Leary 1996).

Jedne z ostatnich badan skupity si¢ na relacji migdzy tekstem i obrazem a wize-
runkiem autora tre$ci pisanych na famach czasopisma (zob. Baranska 2011). Wery-
fikowano takze, na ile zmiana charakteru zdjecia felietonisty moze wplywaé na
wizerunek dziennikarza, kiedy ten wizerunek odtwarzany jest przez odbiorcow na
podstawie tekstu uzupelnionego fotografig piszacego (zob. Baranska 2012). Zwr6-
cono rowniez uwagg, jakimi wyktadnikami jezykowymi moga by¢ wyrazane cechy
przypisywane autorowi tekstu (Baranska-Szmitko 2013). Przytoczone nizej bada-
nia sg czescig wickszej catosci. Podane wyniki dotycza odpowiedzi na pytanie, jaki
w ogole wizerunek mozliwy jest do komunikowania na poziomie tekstu, za pomoca
wylacznie stow, bez zadnych dodatkowych informacji o autorze wypowiedzi.

Perspektywa badawcza

W badaniu za baze przyjeto konstruktywistyczng teori¢ komunikacji Michaela
Fleischera (Fleischer 2003a, 2005, 2006). Perspektywa badawcza rozsadnego kon-
struktywizmu zaktada migdzy innymi odejscie od kategorii intencji nadawcy. Ozna-
cza to szczeg6lne skupienie si¢ na efekcie komunikacyjnym przekazoéw stownych,
uzyskanym wsréd odbiorcow komunikatu. Inaczej moéwiac, to nie badacz tekstu,
ale czytelnicy wskazuja wizerunek autora stow wylaniajacy si¢ ich zdaniem z prze-
czytanej wypowiedzi. Zweryfikowanie, jaki wizerunek moze by¢ komunikowany
na poziomie werbalnym, moze pozwoli¢ na okreslenie mechanizméw powstawania
wizerunku oraz ulatwi¢ takie postugiwanie si¢ stowem, by uzyska¢ zatozony cel
komunikacyjny.

Wizerunek przez réoznych badaczy rozumiany jest dos¢ roéznie (poréwnaj np.
Boorstin 1992, Wheeler 2012, Fleischer 2003b, 2010). Wigkszo$¢ jednak zgadza
si¢ co do tego, iz wizerunek jest swego rodzaju wyobrazeniem, jakie ma uczestnik
komunikacji na temat organizacji czy osoby. Jest to wynik pojedynczych lub powta-
rzajacych si¢ postrzegan zachodzacych w umysle takiego uczestnika komunikacji.
Proces postrzegania ma charakter subiektywny i aktywny. Te same cechy dotycza
wiec wizerunku jako efektu tego procesu. Tym samym wizerunek staje si¢ czynnie
konstruowany przez odbiorce komunikatu na podstawie kilku typéw komunikatow
(werbalnych, wizualnych i dzwigkowych, dotykowych, przestrzennych, czy szero-
ko rozumianego kontekstu) lub na podstawie jednego z tych typow.

W niniejszym teks$cie przytaczane nizej badanie dotyczy wizerunku konstru-
owanego przez odbiorcéw wylacznie na podstawie stow. Wazne jest przy tym za-
znaczenie, iz przedstawione respondentom teksty nie dotyczyty bezposrednio au-
torow tych tekstow, to znaczy autorzy wypowiadali si¢ na temat inny niz wlasna
osoba. Wynika to z konstruktywistycznego rozroéznienia na méwienie i komuni-
kowanie (Fleischer 2012). ,,Moéwieniem” jest wypowiadanie si¢ na rézne tematy,
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przedstawianie faktow czy opinii. ,,Komunikowanie” natomiast jest efektem komu-
nikacyjnym, niejako interpretacja wypowiadanych stéw. Kiedy na przyktad dana
osoba ,,moéwi”, ze doskonale zna si¢ na literaturze i bardzo lubi jednego z najlep-
szych XIX-wiecznych tworcow, autora ,,Odysei”, Williama Shakespeare’a, ktory
znakomicie operuje groteskag w swoich powiesciach, to ,,méwi” doktadnie te stowa.
Ta osoba tymi stowami ,.komunikuje” jednak gleboka ignorancj¢ w zakresie historii
literatury. W badaniu postuzono si¢ taka perspektywa badawcza, bowiem autorce
badania zalezato, by nie odtwarza¢ wizerunku z tekstow autoprezentacyjnych, ale
wlasnie z wypowiedzi o réznych tresciach, w ktorych komunikowany jest wizeru-
nek tworcy wypowiedzi.

Dlatego tez w badaniu wykorzystano gatunek felietonu. W tradycji polskiej
(w Polsce przeprowadzono badanie) ten gatunek dziennikarski bowiem daje naj-
wicksze mozliwosci ekspresji i eksponowania cech autora tekstu, a takze najwigk-
sza swobode w zakresie tematyki i wyrazania opinii. Jest tez formg tekstu powsta-
jaca cyklicznie, mozna wigc w badaniu wykorzysta¢ wiele tekstow tego samego
autora. Dla porzadku przytoczmy definicje: ,,Felieton jest stala pozycja w dzien-
nikach, tygodnikach, miesi¢cznikach, takze w mediach elektronicznych. Zajmuje
si¢ najczesciej aktualnymi w danym momencie wydarzeniami kulturalnymi, spo-
tecznymi, gospodarczymi. Powinien by¢ pisany dla rozrywki czytelnikow, w tonie
swobodnym o duzym zabarwieniu satyrycznym, nawet skandalizujacym. Swoboda
jezykowa felietonu wiaze si¢ z wolnoscig tematyczng. Autor felietonu ma prawo
manifestowa¢ swoj subiektywny punkt widzenia, podkresla¢ uczuciowos¢ i zaan-
gazowanie w dane sprawy. Wypowiedz jego cechuje familiarnos$¢ i podkreslanie
wolnosci intelektualnej. Stylistycznie felieton korzysta z mowy potocznej (w tym
kolokwializmow, nawet wulgaryzmow), ale i ze srodkow typowo literackich, a tak-
ze prawa do kreowania fikcji (Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski 2006).

Metodologia

Metodologia badania wynika z konstruktywistycznego podejscia teoretyczne-
go, dlatego wizerunek komunikowany na poziomie werbalnym, odtwarzany jest
w badaniach ilo§ciowych, z udziatem respondentéw. Celem przedstawianej czesci
badania byto zweryfikowanie, jaki wizerunek moze by¢ komunikowany wyltacznie
na poziomie stowa, kiedy autor tekstu wypowiada si¢ na inny temat niz wtasna oso-
ba. Wykorzystano gatunek dziennikarski felietonu, jako najlepiej odpowiadajacy
celowi badania.

Ankiety przeprowadzono trzykrotnie: wiosng 2012 roku, wiosng 2013 oraz je-
sienig 2013. Badanie przeprowadzono w kilku miastach polski: Warszawa, £.0dz,
Wroctaw, Biatystok, Poznan. Udziat wzigli wylacznie studenci I i II roku dzienni-
karstwa i komunikacji spolecznej oraz filologii polskiej. Proszono o udzial przed-
stawicieli tych dwoch kierunkéw humanistycznych, zaktadajac, iz ich erudycja
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i kompetencje jezykowe sa wystarczajace do rzetelnego przeprowadzenia badania.
Nie angazowano wyzszych rocznikéw tych kierunkow ze wzgledu na przewidywa-
ne zbyt duze kompetencje i $wiadomo$¢ jezyka, komunikacji oraz gatunkéw dzien-
nikarskich. Badani, wérdod ktérych znajduja si¢ studenci pokrewnych kierunkow
humanistycznych dwdch tylko rocznikdéw, zapewniali tez homogenicznos$¢ proby.

Catos¢ badania byta dos¢ ztozona, uwzgledniata kilka grup respondentéw i kil-
ka wariantow badania. Tutaj opisana zostanie czg$¢ badania i odpowiadajaca mu
cze$¢ wynikow. Inne zadania nie miaty wplywu na przedstawiane tu wyniki.

Respondenci otrzymywali tekturowa teczke, w ktorej znajdowaly si¢ materiaty
potrzebne do realizacji poszczegodlnych etapow badania. Wszystkie kartki odwroco-
ne byly niezadrukowang strong do otwierajacego teczke. Respondenci brali udziat
w badaniu dobrowolnie. Przed rozdaniem teczek zostali poinformowani, iz nie na-
lezy ich otwiera¢, dopoki badacz wyraznie tego nie zasygnalizuje. Zwrdcono row-
niez uwage, by po otwarciu teczek wykonywac tylko te polecenia, o ktérych mowa
na kartce bedacej na wierzchu materiatdéw znajdujacych si¢ w teczce. Podkreslo-
no, iz w celu zachowania rzetelnos$ci i waznosci badania nie wolno sprawdza¢, co
znajduje si¢ na kolejnych kartkach, dopoki nie zrealizuje si¢ biezacego zadania.
Prowadzacy w trakcie badania monitorowal przestrzeganie tych regul. Procedura
ta miata na celu zapewnienie rzetelnosci badania i uniknigcie wykonania przez re-
spondentéw pdzniejszych zadan pod katem tatwiejszej realizacji wczesniejszych.
Czas przeznaczony na wykonanie zadan pozostawat nielimitowany, nie przekraczat
jednak 15-20 minut. Ankiety tych, ktorzy wykonali polecenia dtuzej niz 20 minut,
zostaly pominigte w procesie analizy wynikow.

Respondenci na sygnat dany przez prowadzacego otwierali teczki i czytali tekst
felietonu, ktory znajdowatl si¢ na pierwszej kartce, jaka mieli do dyspozycji. Po jego
przeczytaniu odwracano kolejng karte (format AS5) i realizowano polecenie: ,,Majac
za podstawe tekst przeczytanego felietonu, jakimi stowami opisatby Pan / opisataby
Pani autora tego tekstu?”. Gdy autorem felietonu byta kobieta, uzywano w pytaniu
gramatycznej formy stowa ,,author” (czyli ,,autorka”), wskazujacej na kobiete. Po
wykonaniu tego zadania pojawialy si¢ kolejne zadania, ktérych opis i wyniki zo-
stang opublikowane w innym opracowaniu. Pytanie miato charakter otwarty, by
respondenci mieli pelng swobod¢ w udzielnych odpowiedziach.

Sam tekst felietonu umieszczono na kartce formatu A4. Polecenie do wykona-
nia znajdowato si¢ na kartce formatu A5, by ograniczy¢ dlugos¢ udzielanych odpo-
wiedzi badanych. Na wydruku podanych bylo pig¢ ponumerowanych punktorow,
co stanowito sugestie¢, by kazdy z respondentéw podat pie¢ cech autora. Takie roz-
wigzanie miato za cel takze zapewni¢ jednolito$¢ odpowiedzi i tym samym wicksza
poréwnywalnos¢ wynikoéw. Pierwsze pytanie (dotyczace okreslen autora) pozwala
wytoni¢ konkretne cechy felietonisty, ktore sktadajg si¢ na jego wizerunek.
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W calosci badania wykorzystano felietony czterech autordw, piszacych o
roznych tematycznie sferach (spoteczno-polityczne, kulturalne) i reprezentuja-
cych rozne postawy ideologiczne: Magdalena Sroda, Szymon Holownia, Krzysz-
tof Varga, Piotr Zaremba. Tutaj om6éwione zostang wyniki dotyczace wizerunku
Magdaleny Srody i Szymona Hotowni w grupie respondentow, ktora nie znata
tozsamosci autora, tj. w wariancie badania, w ktorym studenci czytali teksty, nie
wiedzieli jednak, kto je napisal. Teksty kazdego z tych felietonistéw publikowane
sa w tygodnikach.

W kazdej turze czasowej badania wykorzystywano siedem ostatnio opubliko-
wanych felietonow danego autora. Dzi¢ki temu czytajacy teksty mieli szanse¢ znaé
ewentualny kontekst, jesli taki byl potrzebny do zrozumienia catosci. Poniewaz
taki tekst publikuje si¢ co siedem dni i musi on dotyczy¢ tego, co ma szans¢ by¢
aktualne co najmniej przez kolejny tydzien, zatozono, iz uzycie wydan z ostatnich
siedmiu tygodni nie powinno zakltdca¢ komunikatywnos$ci publikowanych tresci.
W kazdej turze badania (wiosna 2012, wiosna 2013, jesien 2013) wykorzystano
21 felietonow kazdego z autorow (kazdy z siedmiu tekstow zostat przeczytany
przez trzech uczestnikow badania). Oznacza to, iz wyniki dotyczg lacznie 126 fe-
lietonow: 63 tekstow Magdaleny Srody i 63 wypowiedzi Szymona Hotownii. Ta-
ka sama jest liczba respondentow, ktoérzy wzieli udziat w badaniu, to jest tacznie
126 osob. Dzigki uzyciu wielu tekstow tych samych autoréw mozliwe jest unik-
nigcie determinacji wizerunku przez tematyke felietonu.

Analiza wynikow

Ponizej omowione zostana wyniki dotyczace wizerunku Magdaleny Srody oraz
Szymona Hotowni. Magdalena Sroda jest kobietg piszaca felietony dotyczace row-
nosci kobiet i mgzczyzn a takze innych tematéw spoteczno-politycznych. Szymon
Hotownia to me¢zczyzna, ktéry zajmuje si¢ tematyka religijng. Poréwnanie dwoch
wizerunkow dwoch roznych osobowosci pozwoli wige sprawdzié, na ile temat tek-
stu wptywa na konstruowany przez czytelnika wizerunek autora.

W tabelach ponizej ukazane sa poszczeg6lne cechy autorow, sktadajace si¢ na
ich wizerunek, informacja o liczbie wskazan danego okre$lenia oraz o ich procen-
towym udziale wsréd wszystkich wskazan dokonanych przez respondentow. W
przedostatniej kolumnie umieszczono dane o liczbie oséb, ktorzy wskazali dana
cech¢ oraz w ostatniej kolumnie informacj¢ o udziale procentowym tej liczby w
catosci liczby os6b bioracych udziat w tym badaniu (z tego tez powodu ostatnia
kolumna nie sumuje si¢ do 100%).

63 respondentow przypisato 259 okreslen Magdalenie Srodzie, ktore skatego-
ryzowano w 19 spdjnych cech, sktadajacych si¢ na jej wizerunek. Autorka felietonu
przede wszystkim uwazana jest za osobe odwazng. Wielu tez zauwaza w niej takie
przymioty jak: krytyczna, inteligentna, wyksztalcona, ironiczna, zaangazowana.
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Okreslenia feministka, z poczuciem humoru, dobrze zorientowana w temacie, kon-
kretna, obiektywna, antyklerykal, dociekliwa, subiektywna, lewicowa, kreatywna,
racjonalna,, spostrzegawcza, szczera pojawiaja si¢ znacznie rzadziej, ale zdajg si¢
by¢ wcigz istotne dla mniej niz 20 procent respondentow.

Table 1. Wizerunek Magdaleny Srody

1 odwazna 45 17,37% 38 60,32%
2 krytyczna 20 7,72% 18 28,57%
3 inteligentna 18 6,95% 18 28,57%
4 wyksztatcona 16 6,18% 16 25,40%
5 ironiczna 16 6,18% 15 23,81%
6 zaangazowana 13 5,02% 10 23,81%
7 feministka 12 4,63% 11 17,46%
8 z poczuciem humoru 10 3,86% 10 15,87%
9 zorientowana w temacie 9 3,47% 9 15,87%
10 | konkretna 9 3,47% 9 14,29%
11 obiektywna 8 3,09% 8 12,70%
12 | antyklerykat 8 3,09% 8 12,70%
13 | dociekliwa 8 3,09% 8 12,70%
14 | subiektywna 7 2,70% 7 11,11%
15 lewicowa 7 2,70% 7 11,11%
16 | kreatywna 7 2,70% 7 11,11%
17 racjonalna 6 2,32% 6 9,52%
18 spostrzegawcza 6 2,32% 5 9,52%
19 szczera 5 1,93% 5 7,94%
20 | inne 29 11,20% 24 38,10%
259 100,00%
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63 respondentdéw przypisato 281 okreslen Szymonowi Hotownii, ktére ska-
tegoryzowano w 19 spdjnych cech, skladajacych si¢ na jego wizerunek. Uwa-
zany jest za osob¢ konkretng, ale wazne zdajg si¢ takze by¢ takie jego cechy
jak: obiektywny, zorientowany w religii katolickiej, inteligentny, pewny siebie,
wierzgcy, otwarty, oczytany, obserwator, krytyczny, ironiczny, empatyczny. Mniej
niz 20% respondentdw przypisuje dziennikarzowi takie cechy jak: komunikatyw-
ny, z poczuciem humoru, zaangazowany, nowoczesny, konserwatywny, szczery,
realista.

Table 2. Wizerunek Szymona Hotowni

1 2 3 4 5 6

1 konkretny 28 9,96% 27 42,86%
2 obiektywny 19 6,76% 19 30,16%
| e o | e | | e
4 inteligentny 19 6,76% 19 30,16%
5 pewny siebie 18 6,41% 16 25,40%
6 wierzacy 18 6,41% 18 28,57%
7 otwarty 15 5,34% 15 23.81%
8 oczytany 15 5,34% 14 22,22%
9 obserwator 14 4,98% 14 22,22%
10 | krytyczny 13 4,63% 13 20,63%
11 ironiczny 13 4,63% 13 20,63%
12 empatyczny 13 4,63% 13 20,63%
13 komunikatywny 9 3,20% 9 14,29%
14 | dowcipny 9 3,20% 9 14,29%
15 zaangazowany 7 2,49% 7 11,11%
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Zakinchennya tablitsi

1 2 3 4 5 6
16 nowoczesny 5 1,78% 5 7,94%
17 konserwatywny 5 1,78% 5 7,94%
18 szczery 5 1,78% 5 7,94%
19 realista 4 1,42% 5 7,94%
20 | inne 33 11,74% 25 39,68%
281 100,00%

Zestawienie tych dwoch wizerunkow pozwala zauwazy¢, ze cze¢$¢ cech wy-
stepuje u obu autoréw. Sa to takie okre$lenia jak: inteligentny, krytyczny, ironiczny,
zaangazowany, obiektywny, konkretny, dowcipny, szczery. Mozna wigc je uznac za
niezalezne od plci osoby, ktéra si¢ wypowiada. Warto tez zauwazy¢, ze tematyka i
postawa ideologiczna tekstow Magdaleny Srody i Szymona Hotowni jest zupetnie
rozna. Dlatego wydaje si¢, ze wymienione wyzej cechy, sg niezalezne od porusza-
nej tematyki i reprezentowanej ideologii.

Najczesciej wymieniane przez respondentéw cechy' to (okreslenia te wskaza-
ta ponad 1/5 badanych): odwazny, krytyczny, inteligentny, wyksztatcony, ironiczny,
zaangazowany, konkretny, obiektywny, zorientowany w religii katolickiej, pewny
siebie, wierzqcy, otwarty. Cechy te wydaja si¢ wigc szczegdlnie tatwe do komuni-
kowania na poziomie werbalnym.

Wszystkie wskazane przez respondentéw cechy daja si¢ sklasyfikowaé w kil-
ka spdjnych grup. Wydaje si¢, ze mozliwe sa do komunikowania nast¢pujace ka-
tegorie wizerunku: ,,poglady”, ,,wiedza”, ,postawa”, ,.cechy charakteru”, ,,inne”.
Kategoria ,,poglady” dotyczy postawy $wiatopogladowej, orientacji politycznej,
religijnej, obrania okreslonego punktu widzenia na konkretne sprawy spolecz-
ne. Zaliczy¢ do niej mozna takie cechy jak: feministka, anty-klerykal, lewicowy,
wierzqcy, konserwatywny, nowoczesny, zorientowany w religii katolickiej. Druga
z kategorii — ,,wiedza” — dotyczy poziomu i zakresu edukacji. Reprezentuja
ja nastepujace okreslenia: dobrze zorientowany w temacie, wyksztatcony, oczy-
tany, zorientowany w religii katolickiej. Kolejna kategoria — ,,postawa” — od-
zwierciedla postawe wobec $wiata lub ludzi i jest wyrazana przez takie cechy jak:

' Dalej podaj¢ wszystkie okreslenia — z wyjatkiem feministka — w formie meskiej.
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zaangazowany, krytyczny, obiektywny, odwazny, subiektywny, racjonalny, reali-
sta, obserwator, pewny siebie. Ostatnia grupa okreslen — ,,cechy charakteru” —
wskazuje na osobowos¢ wypowiadajacego si¢: z poczuciem humoru, inteligentny,
ironiczny, szczery, spostrzegawczy, kreatywny, otwarty, empatyczny. W ostatniej
kategorii — ,,inne”” — znalazly si¢ nast¢pujace okreslenia: konkretny, dociekliwy,
komunikatywny.

Jesli przyjrze¢ si¢ doktadniej powstatym kategoriom komunikowanego na po-
ziomie stowa wizerunku, to zauwazy¢ mozna, iz poszczegdlne kategorie moga by¢
wyrazane jezykowo w rdzny sposob. Kategoria ,,poglady” jest zdeterminowana
przez tematyke. Po to, by by¢ uznanym za feministke lub lewicowego, nalezatoby
pisa¢ o kwestiach zwigzanych z tymi tematami. Inaczej jest w przypadku pozosta-
tych kategorii. Sa one niezalezne od poruszanego tematu. Tak na przyktad mozna
by¢ oczytanym bez wzgledu na to, czy gtdéwnie mowimy o czytaniu literatury pigk-
nej czy tez literatury dotyczacej genetyki, fizyki kwantowej albo filozofii. Podob-
nie, dana osoba moze by¢ pewna siebie niezaleznie od tego, jakiej postawy broni.
Wydaje si¢ wigc, ze przypisywanie cech nalezacych do takich kategorii wizerunku
jak ,,wiedza”, ,,postawa”, ,,cechy charakteru” bgdzie zaleze¢ przede wszystkim od
zabiegdw stylistycznych. Kolejne analizy, powigkszone o pozostaly materiat ba-
dawczy, pozwola zweryfikowa¢ przedstawiane tu dotychczasowe wyniki.

Podsumowanie i wnioski

Uzyskane wyniki opisywanego tutaj badania wskazujg, iz mozna komuni-
kowa¢ trzydziesci roznych cech. Osiem z nich w badaniu przypadato na dwoch
autoréw tekstow, co moze oznaczaé, ze takie cechy jak: inteligentny, krytyczny,
ironiczny, zaangazowany, obiektywny, konkretny, z poczuciem humoru, szczery
sa niezalezne od poruszanego w tekscie tematu oraz plci i postawy ideologicz-
nej autora tekstu. Inne cechy mozliwe do komunikowania na poziomie stowa to:
odwazny, wyksztalcony, feministka, dobrze zorientowany w temacie, dociekliwy,
antyklerykal, subiektywny, lewicowy, kreatywny, racjonalny, spostrzegawczy (ce-
chy przypisywane tylko Magdalenie Srodzie), konkretny, dobrze zorientowany w
temacie religii katolickiej, pewny siebie, wierzqcy, otwarty, oczytany, obserwator,
empatyczny, komunikatywny, nowoczesny, konserwatywny, realista (cechy przy-
pisywane Szymonowi Holowni).

Wszystkie okreslenia pogrupowaé mozna na cztery spojne kategorie, co ozna-
cza ze przez tekst komunikowaé mozna: ,,poglady”, ,,wiedzeg”, ,,postawe”, ,,cechy
charakteru”. Komunikowanie pogladéw jest zalezne przede wszystkim od tematu,
podczas gdy inne kategorie wizerunku wyrazane sa za pomocg rozwigzan styli-
stycznych.

Analizy pozostatych czgsci badania pozwolg poglebi¢ dotychczasowe wnioski
i sprawdzi¢ np. ile i jakie sa cechy przypisywane niezalezenie od tematu, co w kre-
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owaniu wizerunku zalezy od tekstu, co natomiast od obrazu, jakie sa wptywy wize-
runku publicznego na widoczny dla czytelnikéw wizerunek tekstowy (w sytuacji,
kiedy respondenci znaja tozsamo$¢ autora tekstu) itd.
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Icnye Gararo mocmimkeHs 300pakeHHsI TOTO, XTO BCTYTIa€ Y HeBepOaIbHy KOMYHIKAIIIO 1
OHOYACHO BiTHOCHO MaJIO JAOCIiPKeHb, 30CEPEKEHUX Ha MOBI Ta ii KOMyHIKaTHBHUX MOX-
JIMBOCTSIX P BU3HAYCHHI PUC aBTOPA BUCIIOBIIIOBAHHS. Y pOOOTI IIPECTABICHO PEe3y/IbTaTH
JOCTIKEHb, B KX BUKOPUCTAHO KiJIbKICHI METOAN ¥ CTHTICTHYHO-TUCKYPCUBHHI aHAI3 3
MeToro Bepudikarii 300paskeHHs, 0 MOXKe OyTH CTBOPEHO B CUTYallii, KOJHM XTOCH MHIIE Ha
pizHi Temu, aje He po cede. CyTTEBUM € (aKT, 10 MOPTPET aBTOPa TEKCTY OyB CKOHCTPYIO-
BaHWI YMTAaYaMH MiCIs MPOYNTAHHS (EeHIeTOHY, a He JOCIITHUKOM (K y OUIBIIOCTI TaKOTO
TUIY aHANI3yBaHb). BUKOpUCTaHI TEKCTH perpe3eHTyBaN (HEHIeTOH — KaHp, 10 T03BOJISE
Iyke 1o0pe BHpa3sHTH 0CcOOMCTICTh aBTOpa. JlOCHimKeHHS MPOBOIMINCS CEpel CTYICHTIB
BIJIIJICHB KYPHAIICTHKH 1 COMiadbHOI KOMYHIKAIlil KITbKOX TMOJBCHKUX HABYAJIBHUX 3aKiIa-
niB. [onoBHUM 3aBIaHHAM OyJI0 MPOYUTATH TEKCT, a MOTIM BiAOBICTH HA MUTaHHS: «bepydn
3a OCHOBY TEKCT NPOYUTAHOTrO (heieToHy, sKUMH croBaMu Bu 6 ommcanm aBTopa IbOro
TeKCTy ?» Pe3ynmbsraTu 1ociikeHb CB1T9aTh, 10 MOKIIMBOIO € KOMYHIKAIisl TAKHX PUC 0co0H,
SIK, HATIPUKJIAM, [HMenieeHmHUL, Hauumanuil, ynegHenuil y coodi, KpumuyHuil, aje 3aBIsSKu
TEKCTy MOXKEe BiZOyBaTHCS KOMYHIKAIlisl 1 TaKUX PHC, K, HANPHUKIA, 2igull, (eminicmka,
Kamoaux. POOUTBCS BUCHOBOK, III0 HE OKPEMi CJIOBa, a CTHIIICTHYHI MPUHOMH 1 TeMaTHKa
BIUIMBAIOTH Ha (JOPMYBAHHS IIOPTPETA aBTOPA BUCIIOBIIIOBAHHSL.

Kniouogi cnosa: 306pasicents, getiiemon, 00CAIONCEHHS 300PaANCEHH S, MemoOON02is
Q0CnidHCEHb 300PAIICEHHS.

This paper presents the results of the research which used quantitative methods and lin-
guistic analysis in order to examine what image can be created when somebody is talking/
writing about various subjects but not about him/herself, i.e. ascertain what attributes of a text
author can be communicated. The image of text author was (re)constructed by readers after
reading a column — a genre which allows to express the personality of the text author very
well. The results of the research suggest that it is possible to communicate through text such
person’s treats like, for instance: intelligent, erudite, self-confident, liberal, feminist, Catholic.
Usually not particular words but stylistics or a topic of a text determine the author image.

Key words: image, column, image research, methodology of image research.
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