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Wprowadzenie

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

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

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

W skrocie:

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

(Fleischer 2010: 174-175).

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

1.
2.

v

® N o

14.
15.

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

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

mowimy, poniewaz wszyscy inni tez mowig;

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

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

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

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

moéwimy, poniewaz zmuszajg nas do tego spoteczne systemy funkcyjne;

mowimy, by unikna¢ restrykcji spotecznego rodzaju;

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

moéwimy, poniewaz myslimy;

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

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

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

Przyborska-Borkowicz dokonuje rowniez interesujgcej klasyfikacji scenariuszy komu-

nikacyjnych ze wzgledu na ich przewidywalnos¢:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Design badania

W ramach zaproponowanego tematu badania interesuje mnie przede wszystkim we-

ryfikacja scenariuszy autoprezentacyjnych (nazwa jest zatozeniem metodologicznym)

na podstawie kilku szczegétowych kwestii. S3 to:

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

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

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

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

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

Wyniki badan

Rekonstrukcja respondentéw

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

108 100

Zrédto wszystkich tabel w tym artykule: opracowanie whasne.

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

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

134 100,0

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

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

Stosunek tekstu ciggtego do punktoréw i numeracji

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

108 100

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

Typ scenariusza — ogolne czestosci

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

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

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

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

Lubie grafike i zwierzeta.

Lubie mojego partnera.

Lubie zelki owocowe.

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

Studiuje grafike i filozofie.

Pracuje w branzy.

Rysuje i prowadze firme.

Ogladam filmy i chodze na koncerty.

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

Sekwencja scenariusza

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

58 100,00

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

Typ scenariusza

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

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

Programy komunikacji

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

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

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

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

52 100,0

Koncepty komunikacji

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

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

Whioski

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

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