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Retoryka wizerunku medialnego

Wspoélczesnie jednym z kluczowych elementéw debaty publicznej sa medialne
wizerunki jej uczestnikow. Poniewaz media masowe sa dzi§ gléwnag przestrzenia,
w ktorej toczy sie debata, stad cenna stala sie umiejetno$¢ postugiwania sie jezykiem
mediow (w wymiarze technologicznym, werbalnym i wizualnym) oraz tworzenia
przekonujacego wizerunku swojej osoby, firmy, partii czy idei.

Wizerunek medialny to zespét cech i zachowan, ktére buduja obraz danej osoby,
instytucji czy sprawy w umystach odbiorcow medidéw. Zagadnienie to rozpatrywane
jest najczeSciej przez pryzmat marketingu czy komunikowania politycznego.
Perswazyjno$¢ wizerunkow medialnych czyni z nich jednak takze przedmiot analizy
retoryczne;j.

Dlatego proponujemy podjecie nastepujacych zagadnien:

e retoryczne narzedzia budowania wizerunku medialnego

e rola logos, ethos i pathos w wizerunku medialnym

e zrdznicowanie retoryczne wizerunkow medialnych w zalezno$ci od podmiotu
i medium

retoryczne strategie budowania i niszczenia wizerunku medialnego

rola wizerunkéw medialnych w debacie publicznej

zastosowanie koncepcji retorycznych w analizie wizerunkéw medialnych
wykorzystanie figur retorycznych w wizerunkach medialnych

Komitet organizacyjny:
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Anna Bendrat

anna.bendrat@poczta.umes.lublin.pl
Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej

Terrorysta, intruz, obywatel Swiata —
medialne portrety imigrantow a hiperrzeczywistos¢ obrazu

Bazujac na teorii ,inscenizowania komunikacji” Baudrillarda, autorka analizuje wybrane
obrazy medialne ukazujace losy wspoOlczesnych imigrantow w Europie i w Stanach
Zjednoczonych. Podejmujac probe odpowiedzi na pytanie czy relacjonujgc problem imigracji
media tworza ,symulowany efekt realno$ci”, autorka powoluje sie na retoryczne aspekty
konstruowania obrazéw majacych funkcje perswazyjne.

Baudrillard, J. 1994. Simulacra and Simulation. Ann Arbor: University of Michigan Press
Bergstrom, B. 2009. Komunikacja wizualna. Warszawa: PWN.

Anna Bendrat, dr nauk humanistycznych, amerykanistka, asystent w Zakladzie Studiow
Amerykanistycznych Instytutu Anglistyki UMCS, czlonek Zarzadu Polskiego Towarzystwa
Retorycznego. Jej zainteresowania badawcze dotycza zwiazkow retoryki z polityka (glownie
amerykanska) i obejmuja wszelkie formy wspdlczesnego dyskursu, wykorzystujace
nowoczesne technologie medialne.

Agnieszka Budzynska-Daca

a.budzynska@uw.edu.pl
Uniwersytet Warszawski

Wizerunek wlasny jako wizerunek medialny na podstawie badan wideo CV

Celem badania jest przedstawienie sposobdw i tendencji w kreowaniu wlasnego wizerunku
w sytuacji ubiegania sie o prace. Materialem do badan jest 65 nagran wideo studentow
specjalizacji medialnej zawierajacych treSci autoprezentacyjne ich autoréow skierowane
do potencjalnych pracodawcow. Wieloaspektowa analiza tego materialu pozwolila udzieli¢
odpowiedzi na temat inwencji retorycznej w przekazach autoprezentacyjnych, a takze ocenic
fortunno$¢ zastosowanych rozwigzan, ponadto zbada¢ tendencje w kreowaniu etosu
retorycznego (charakter, kompetencje i identyfikacja z audytorium) w tej grupie osob
i odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki sposob postrzegaja oczekiwania pracodawcow, jak
projektuja swoj wizerunek w odpowiedzi na te oczekiwania. Badanie to stalo sie inspiracja do
rozwazan na temat kreacji wizerunku medialnego jako wizerunku wlasnego.

Agnieszka Budzynska-Daca, dr nauk humanistycznych, adiunkt w Instytucie Polonistyki
Stosowanej UW, Jej zainteresowania badawcze dotycza retoryki w komunikacji publicznej,
(m.in. komunikacji niewerbalnej, sztuki argumentacji, erystyki, perswazji w dyskursie
politycznym, w mediach, w obszarze public relations), retoryki jako metody analizy tekstow



i retoryki stosowanej. Autorka, wspoétautorka i redaktorka podrecznikéow do ksztalcenia
retorycznego, kilkudziesieciu artykuldow poswieconych retorycznym analizom tekstow
dawnych i wspolczesnych, a takze ksiazki Retoryka debaty.

Katarzyna Drag, Bernadeta Cich

katarzyna.drag@upjp2.edu.pl
Uniwersytet Papieski Jana Pawla IT w Krakowie

Obrazy medialne — obrazy mentalne. Retoryka obrazu migrantéw

Materialy medialne — informacyjne, reportazowe, studyjne, ktére dotycza naplywu
uchodzcow do Europy ujawniajg sfere istnienia poziomu metakomunikacji na bazie obrazu
(image — mentalnego i stereotypowego), ktory determinuje myé$lenie spoleczne i jego
konsekwencje w dzialaniu. Image medialne zaczyna istnie¢ w u$wiadomionych badz
nieuswiadomionych funkcjach, uruchamiajgc image tak zwanych powszechnych obrazéw
w ,glowach odbiorcow”, odwolujgc sie do uépionych presupozycji. W ten sposdb przekaz
medialny posiada sile perswazji oparta na emocjonalno$ci przekazu, obnizajac poziom
racjonalizacji. Rozwazania oparte na praktycznej analizie bazuja na rozumieniu obrazu jako
syntezy informacji pochodzacych od zmyslow oraz kilku kodow znaczeniowych. Zatem
retoryczny obraz (image - mentalny) imigranta realizuje sie na kilku poziomach, warstwach,
takich jak dzwiek, czasowo$¢ nastepowania kolejnych kadréw, rodzaj kadrow; tekst, jako
wypowiedZ determinowana cechami obrazow (skrotowo$¢, prosty jezyk, emocjonalno$é
i funkcja wypowiedzi skierowana na wywolanie wrazenia w odrbznieniu od funkcji
informacyjnej — racjonalizowania problemoéw). Analizie podlega¢ beda, m.in. katalog ,ujeé
cyfrowych”; ,dobor ekspertow”; transkodowanie tekstu na obraz mentalny na bazie cech
obrazu; komentarz; jezyk obrazowego mowienia i jego kod: szerokie plany i detale. Tak
budowane obrazowe komunikaty na temat migrantow maja swoje konsekwencje spoleczne
wuruchamianiu tak zwanych powszechnych obrazéw mentalnych, ktére zaczynaja "pracowaé"
w spoleczenstwie, a ktére zawsze istnialy w mentalnej przestrzeni spolecznej. Uruchamiana
jest zonglerka presupozycjami i gra wizualng. W takim kontekScie omawiane obrazy
zaczynaja pelic¢ nastepujace funkcje: konstruowanie wlasnej grupy, potwierdzenie wlasnej
tozsamos$ci, wywolywanie leku (brak racjonalizacji), usprawiedliwienie, szukanie tzw. ,kozla
ofiarnego”. Zatem czy do rozumienia obrazow i do ,,wej$cia w gre” potrzebne sa kompetencje
na wzor kompetencji jezykowych? Co sie stanie, kiedy przekaz obrazowy skierujemy do
adresatow przejawiajacych inne kompetencje odbioru image (inny katalog obrazéw
mentalnych, inne kompetencje kulturowe)?

Bluszkowski, J. 2005. Stereotypy a tozsamosé narodowa. Warszawa.

Gackowski, T., Laczynski, M. (red). 2008. Analiza wizerunku w mediach. Podrecznik.
Warszawa.

Jasinska-Kania, A., Kofta, M. (red). 2001. Stereotypy i uprzedzenia: uwarunkowania
psychiczne 1 kulturowe. Warszawa.

Kampka, A. (red). 2014. Retoryka wizualna. Obraz jako narzedzie perswazji. Warszawa.

Nowicka, E. (red). 1990. Swoi i obcy. Warszawa.

Wunenburger J.J., 2011. Filozofia obrazéw. Gdansk.



Katarzyna Drag, dr nauk humanistycznych, polonistka i kulturoznawca, adiunkt w Instytucie
Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawla II
w Krakowie. Jej zainteresowania badawcze dotycza nauki o komunikowaniu, komunikowania
miedzykulturowego (ze szczeg6lnym uwzglednieniem mechanizmoéw stereotypizowania),
zagadnienia wieloetniczno$ci zaré6wno w wymiarze historycznym (dziewietnastowieczne
spolecznos$ci wieloetniczne), jak i teoretycznym, kwestia ksztaltowania sie i ewolucji etosu
dziennikarza.

Bernadeta Cich, dziennikarka telewizyjna, autorka i rezyser magazynoéw, reportazy,
dokumentow o tematyce etnicznej, spolecznej i kulturalnej emitowanych w TVP, asystent
w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawla
I1, Jej zainteresowania to: retoryka obrazu, teoria komunikacji, filozofia mediow

Anna Dzialak-Szubinska

anna.dzialak@hotmail.com
Uniwersytet Warszawski

Opowiesci, ktore ,,wprawia w zachwyt i zdumienie wszystkie narody”
czyli Kwiaty Hiszpanii, wspanialos$ci Portugalii (1631) Antéoniego de Sousa
de Macedo

Traktat Kwiaty Hiszpanii, wspanialoSci Portugalii autorstwa Anténiego de Sousa de Macedo
zostal wydany w 1631 roku, a wiec w schylkowym okresie tzw. Unii Iberyjskiej, tj. rzadow
dynastii habsburskiej w Portugalii (1580-1640). Autor udowadnia w dziele prymat Portugalii
oraz podkresla jej wyjatkowo$é na tle innych ziem europejskich. Praca, jak zaznacza sam
Antonio de Sousa de Macedo, ma na celu promowanie Portugalii i jej ,wspanialo$ci” poza
granicami kraju. Na podstawie analizy trzech prologow, ktére otwieraja traktat (,Do krdla,
naszego Pana”, ,Do krolestwa Portugalii, Autor. Wspanialemu i poteznemu kroélestwu.
Suwerennej monarchii®, ,Do czytelnika”) oraz innych wybranych fragmentow dziela,
przedstawie, jak korzystajac z popularnego Srodka przekazu jakim poddéwczas byl traktat,
portugalski erudyta buduje korzystny ,,wizerunek medialny” ojczyzny.

Anna Drzialak-Szubinska pracownik zakladu jezyka i kultury luzo-brazylijskiej w Instytucie
Studiow Iberyjskich i Iberoamerykanskich Uniwersytetu Warszawskiego

Maria Joanna Gondek

gondek@kul.pl
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawla II

Znaczenie ethos w kreowaniu wizerunku medialnego

Glownym celem referatu jest namyst nad funkcjonowaniem perswazji ethos w budowaniu
wizerunku medialnego. Czy tego typu perswazja odgrywa zasadnicza role w strategiach
kreowania wizerunku, czy tez oddzialywanie w tej sferze podporzadkowane jest wymiarowi



pathos i logos? Istotna wydaje sie tez sama strategia kreowania wizerunku przyporzadkowana
formom ethos, ktéra odslania sie w ramach uzywanych $rodkéw retorycznych. Wiaza sie
ztym rozne trudnos$ci interpretacyjne dotyczace charakteru wizerunkéw, odczytywanych
w wymiarze retorycznym i sofistycznym.

Maria Joanna Gondek, adiunkt w Katedrze Semiotyki i Retoryki Dziennikarstwa Audio-
wizualnego Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawla II

Agnieszka Kampka

agnieszka_kampka@sggw.pl
Szkola Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego

Jak pokazaé rozwaj polskiej wsi

Referat prezentuje wyniki analizy materialbw medialnych udostepnianych na stronach
internetowych administracji publicznej, organizacji samorzadowych i non-profit, dotyczacych
rozwoju polskiej wsi w ostatnich latach. Badanie stron internetowych, raportow,
okoliczno$ciowych publikacji stuzylo odpowiedzi na pytanie, czy autorzy chcac przekonaé
o sukcesie europejskich programoéow badz zacheci¢ do ubiegania sie o fundusze unijne,
wykorzystywali materialy wizualne. W jaki sposéb zdjecia pokazuja rozwdj obszaréw
wiejskich, jaki tworza wizerunek polskiej wsi. Czy nalezy je traktowac jako nieretoryczne
srodki przekonywania, czy tez mozna je rozpatrywac jako toposy inwencyjne?

Arystoteles. 2001. Retoryka, ttum. Henryk Podbielski, w: tenze, Dziela wszystkie, t. 6,
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Frackowiak, M., Olechnicki, K. (red). 2011. Badania wizualne w dzialaniu. Antologia
tekstéw, Warszawa: Bec Zmiana.

Hill, Ch. A., Helmers, M. (red). 2009. Defining Visual Rhetorics. London: Routledge.

Kress, G., van Leeuwen, T. 2006. Reading Images. The Grammar of Visual Design, London:
Routledge.

Agnieszka Kampka, dr socjologii, mgr filologii polskiej i historii sztuki, jest adiunktem na
Wydziale Nauk Spolecznych w Szkole Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie oraz
czlonkiem Polskiego Towarzystwa Retorycznego. Jej zainteresowania badawcze dotycza
socjologii polityki, socjologii wizualnej, retoryki i semiotyki spolecznej. Autorka monografii:
Perswazja w jezyku polityki (2009), Debata publiczna. Zmiany spolecznych norm
komunikacji (2014) oraz redaktorka toméw Miedzy znaczeniem a dzialaniem. Retoryka
1 wladza (2011), Retoryka wizualna. Obraz jako narzedzie perswazji (2014).

Marek Kochan

Marek.Kochan@swps.edu.pl
Uniwersytet SWPS

Jezyk jako element wizerunku osé6b publicznych



Tematem wystapienia bedzie jezykowy wymiar wizerunku. Wychodzac od koncepcji Ervinga
Goffmana chcialbym zastanowi¢ sie, jaka role moze spelnia¢ wypowiedZ osoby publicznej,
jaki wplyw wywiera¢ na jej postrzeganie. Zdaniem Goffmana wrazenia mozna podzieli¢ na
przekazywane i wywolywane (Leary méwi o wrazeniach zamierzonych i ubocznych).
WypowiedZ trudniej poddaé kontroli, niz np. wyglad. Odbiorca moze by¢ §wiadom takich jej
cech, ktorych nadawca nie chcialby ujawnia¢ lub z ktorych nie zdawalby sobie sprawy.
Jednoczesdnie, jak uwaza Goffman, odbiorca za bardziej wiarygodne uznaje te zachowania,
ktore trudniej kontrolowaé¢, co tez wskazywaloby na istotng role jezyka w ksztaltowaniu
wizerunku. W swoim wystapieniu chcialbym wskaza¢ te elementy charakterystyki
wypowiedzi, ktére moga ksztaltowaé wizerunek: poczawszy od warstwy leksykalnej (stylistyka
moze ujawnia¢ spoleczne cechy osoby, jej afiliacje zawodowe, poziom wyksztalcenia itp.,
nasycenie fachowym slownictwem moze wplywac na postrzeganie kogo$ jako kompetentnego,
poprawno$¢ jezykowa, uzywanie jezyka potocznego lub wulgaryzméw moze uwiarygadniaé
lub obniza¢ wiarygodno$¢ - zaleznie od odgrywanej roli, a takze - w pewnych sytuacjach -
wzbudzaé sympatie, metafory pelnia istotng funkcje autoprezentacyjna), przez konstrukcje
wypowiedzi i gramatyke (klarowno$¢ wywodu, umiejetno$é¢ logicznego mys$lenia), uzywanie
okre$lonych form osobowych (my versus ja i spoleczne funkcje tych form), tekstowe
konstrukcje nadawcy i odbiorcy, wreszcie wartosci - zawarte w wypowiedzi implicite
i explicite. W czasach dominacji krotkich przekazéw na wizerunek moga wplywac szczeg6lnie
wyraziste zdania czy wyrazenia, ktdre staja sie swoistymi przydomkami lub mottami os6b
publicznych, opisujac ich filozofie, styl dzialania czy wartosci ("nie chcem ale muszem”
i,jestem za a nawet przeciw" Walesy, "lubie seks jak kon owies" Beger czy "sorry taki mamy
klimat" Bienkowskiej). Materialem do analizy, ilustrujagcym omawiane zagadnienia beda
wypowiedzi os6b publicznych réznej dtugosci - od zdan czy tweetdéw po exposes, pochodzace
od roznych aktoréw zycia spolecznego - politykow, ale tez artystow, dziennikarzy, czy
sportowcow.

Allemann, B. 2002. O ironii jako kategorii literackiej, w: Ironia, red. M. Glowinski, Gdansk,
S. 17-42.

Cwalina, W., Falkowski, A. 2005. Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna.
Gdansk.

Goffman, E. 1981. Czlowiek w teatrze zycia codziennego. Warszawa.

Kaufer, D. 2002. Ironia, forma interpretacyjna i teoria znaczenia, w: Ironia, red.
M. Glowinski, Gdansk, s. 145-164.

Kochan, M. 2012. Ekspert rzecznik czy przywodca. Wyrazanie podmiotu w wywiadach
prezesow firm, w: Oblicza polszczyzny, red. A. Markowski, R. Pawelec, Warszawa,
S. 147-160.

Lakoff, G., Johnson, M. 1988. Metafory w naszym zyciu, tl. T. Krzeszowski, Warszawa.

Leary, M. 1999. Wywieranie wrazenia na innych. Gdansk

Okopien-Slawinska, A. 1998. Jak formy osobowe graja w teatrze mowy, w: Semantyka
wypowiedzi poetyckiej, Krakow, s. 73-99.

Puzynina, J. 1992. Jezyk wartosci. Warszawa.

Whorf, B.L. 1981. Zwiazki miedzy nawykami myslenia i zachowaniem a jezykiem, w : Jezyk,
mysl i rzeczywistosé, th. T. Holowka, Warszawa, s. 181-215.

Marek Kochan, dr nauk humanistycznych, badacz jezyka, zajmujacy sie retoryka i erystyka,
retoryka narracji, analiza dyskursu, wizerunkiem os6b publicznych i instytucji, jezykiem
biznesu. Wykladowca Uniwersytetu Warszawskiego i Uniwersytetu SWPS. Wydal m.in.



Slogany w reklamie i polityce (Trio 2002, 2005, 2007), Pojedynek na stowa. Techniki
erystyczne w publicznych sporach (Znak 2005, 2007, 2012), powie$¢ Fakir z Ipi, (Zysk i S-ka
2013), a takze podrecznik retoryki w formie opowiesdci sufickich Turban mistrza Mansura
(Zysk i S-ka 2014). Tworca Gdanskiej Akademii Debaty i redaktor tomu Sztuka debaty
(Stowo/Obraz/Terytoria 2014).

Rafal Kus$

rkus8o@gmail.com
Uniwersytet Jagiellonski

Wybory, telewizja i cocker spaniel: "Checkers Speech" Richarda Nixona

Referat dotyczy slynnego przemoéwienia ,,Checkers Speech”, wygloszonego 23 wrze$nia 1952
r. przez Owczesnego senatora i kandydata na wiceprezydenta USA, Richarda Nixona.
Wystapienie to uwazane jest za jedng z najwazniejszych amerykanskich mow retorycznych
w XX wieku, zaréwno ze wzgledu na jej konsekwencje historyczne, jak i fakt pionierskiego
wykorzystania mediéw elektronicznych przez polityka ubiegajacego sie o urzad publiczny.
Geneza wystapienia Nixona wigze sie z oskarzeniami dotyczacymi tajnego funduszu
wyborczego, z ktérego podczas kampanii 1952 r. korzystal republikanin. Sprawa ta (choé tak
naprawde do$¢ trywialna) rzutowala na wizerunek senatora z Kalifornii, za$ republikanski
kandydat na prezydenta — gen. Dwight Eisenhower — nie udzielit w tym trudnym okresie
pomocy partnerowi z listy. Ostatnig deska ratunku dla Richarda Nixona bylo wykorzystanie
eksplozji popularnoéci nowego medium, jakim na przelomie lat 40. i 50. byla w Stanach
Zjednoczonych telewizja — i zwrocenie sie z dramatycznym apelem o poparcie bezpos$rednio
do wyborcow. Polgodzinne wystgpienie Nixona bylo ryzykowna proba zaskarbienia sobie
nanowo zaufania publiczno$ci, tym bardziej, Ze zastosowane przez niego Sposoby
argumentacji nalezy uzna¢ za do$¢ brawurowe. Przemoéwienie jest do dzisiaj pamietane,
cytowane i parodiowane w amerykanskiej kulturze politycznej ze wzgledu na emocjonalng
wzmianke o cocker spanielu Checkersie — psie, ktorego rodzina Nixondéw otrzymala
od wyborcy z Teksasu. W literaturze przedmiotu pojawiaja sie glosy, ze ,Checkers Speech”
faktycznie uratowal kariere Nixona, pozwalajac mu na ukazanie sie spoleczenstwu
amerykanskiemu jako ,zwykly, uczciwy czlowiek”. Reakcje widowni na transmisje
przemoOwienia byly niezwykle pozytywne, a wladze Partii Republikanskiej odstapily
od planow zastgpienia Richarda Nixona innym kandydatem. Podczas swej dlugiej kariery,
pOzniejszy 37. prezydent USA wielokrotnie odwolywal sie w swoich wystgpieniach
do wykreowanego wtedy wizerunku.

Berezowski, M. 1975. Kariera Richarda Nixona, Ksigzka i Wiedza.

Bochin, H.W. 1990. Richard Nixon: Rhetorical Strategist, Greenwood.

Mattson, K. 2013. Just Plain Dick: Richard Nixon's Checkers Speech and the "Rocking,
Socking" Election of 1952, Bloomsbury.

Nixon, R. 1990. In the Arena. A Memoir of Victory, Defeat, and Renewal, Simon & Schuster.

Nixon, R. 1962. Six Crises, Doubleday.

Schlesinger, R. 2008. White House Ghosts: Presidents and their Speechwriters, Simon &
Schuster.



Volkan, V.D., Itzkovitz, N., Dod, A.W. 1997. Richard Nixon. A Psychobiography, Columbia
University Press.

Rafal Kus, absolwent Prawa oraz Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej na Uniwersytecie
Jagielloniskim (2005) oraz studiéw podyplomowych dla thumaczy tekstow specjalistycznych
(Katedra UNESCO UJ, 2006), podyplomowego studium prawa prasowego, wydawniczego
iautorskiego (Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej UJ, 2008) oraz
podyplomowego studium retoryki (Wydzial Polonistyki UJ, 2011). Absolwent Szkoly Prawa
Amerykanskiego (Catholic University of America oraz Wydzial Prawa i Administracji UJ).
Ukonczyl Interdyscyplinarne Studia Doktoranckie w zakresie Studiow Amerykanskich
(Wydzial Studiow Miedzynarodowych i Politycznych UJ, 2011). Pracuje jako wykladowca
(Wyzsza Szkolg Biznesu - National Louis University w Nowym Sgczu, Malopolska Wyzsza
Szkola Zawodowa, Uniwersytet Jagielloniski oraz Uniwersyt Papieskim Jana Pawla II).
Od 2011 r. pracownik naukowy Instytutu Amerykanistyki i Studiéw Polonijnych UJ.

Artur Mamecarz-Plisiecki

mamecarz.plisiecki@gmail.com
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Arystotelesowskie: phronesis, arete i eunoia jako pelnia mozliwosci
kreowania wizerunku. Analiza na przykladzie wybranych politykow

sKreowanie wizerunku” jako cze$¢ ,marketingu”, ,public relations” czy innej formy
,zarzadzania informacjg”, to dzisiaj olbrzymie pole aktywnosci, prowadzonej zaréwno przez
teoretykow, jak i praktykéw. W literaturze funkcjonuje bardzo duzo definicji, okreslen,
modeli pojeciowych i schematow, ktére maja scharakteryzowaé to zjawisko. Jednocze$nie
wprowadza sie w zycie najrozniejsze sztuczki czy ,,chwyty”, by wypromowac¢ konkretne osoby
badz $rodowiska. W polaczeniu z niezwykla dynamika wspolczesnej komunikacji, zwlaszcza
cyfrowej, taka dzialalno$é wydaje sie czym$ zupelnie nowatorskim, niemajacym precedensu
w dziejach ludzko$ci. W tym kontekScie sieganie do pogladow starozytnego filozofa
i teoretyka retoryki, jakim byl Arystoteles, wydaje sie jakim$§ anachronizmem. Tymczasem,
przy glebszej analizie, wlaénie teoria mysliciela ze Stagiry okazuje sie niezwykle przydatna
dzisiaj, a moze nawet zadziwiajagco nowoczesna. Arystoteles, w swojej Retoryce postuguje sie
bowiem realistycznymi kategoriami z dziedziny antropologii, uyjmowanymi nie subiektywnie,
ale obiektywnie — rzeczowo, to znaczy mozliwymi do weryfikacji przy pomocy mowy —
przekazu. Zdaniem Stagiryty — w klasycznym, cytowanym w wielu miejscach zdaniu — ,,Sami
moéwey budza do siebie zaufanie z trzech powodéw, bo tyle tylko — poza dowodami — jest
pobudek, ktéore pozwalaja wierzy¢ ich wypowiedziom. Sg to: ich rozsadek, szlachetnosé
i zyczliwoéé” Przy czym Arystoteles wypowiada tutaj kategoryczna teze: ,Zadnych innych
powoddéw nie ma”. Oznacza to — jesli starozytny mysliciel ma racje — ze wszystkie dzialania
podejmowane w celu promocji czy ,wykreowania” danej osoby mozna umieéci¢c w jednej
ztych trzech ,ram”. W dziedzinie — moéwiagc dzisiejszym jezykiem - kompetencji
intelektualnych (,madrosci praktycznej” — phronesis), moralnych (doskonalosci etycznej,
~cnotliwoéci” nadawcy — arete) oraz interpersonalnych (bezinteresownej zyczliwo$ci —
eunoia). Referat ma by¢ przede wszystkim proba wykorzystania Arystotelesowskich kategorii



do analiz — na przykladzie wybranych politykow — wspdlczesnego kreowania wizerunku.
Weryfikacji, czy racje mial Stagiryta, ze w aspekcie budowania zaufania do moéwey: ,zadnych
innych powodéw nie ma”. Autor ma takze nadzieje, ze wystapienie bedzie rowniez otwarciem
dyskusji na temat mozliwo$ci analizy retorycznej interesujacego nas zjawiska.

Abizadeh, A. 2002. The Passions of the Wise: Phronesis, Rhetoric, and Aristotle's Passionate
Practical Deliberation, The Review of Metaphysics, vol. 56, No. 2 pp. 267-296.

Arystoteles. 2004. Retoryka [takze wstep i komentarz ttumacza, H. Podbielskiego],
Warszawa: PWN.

Stefanczyk, A. P., 2000. Pisteis w argumentacji retorycznej u Arystotelesa, Roczniki
Humanistyczne KUL tom XLVIII, z. 3, s. 21-31.

Turasiewicz, R. 1973. Z badan nad rozwojem semantycznym pojecia HOOZX (okres przed
Arystotelesem), Meander R. XXVIII 9, s. 337-347; 375.

Wesoly, M. 2002. Natura - czlowiek - sztuka w koncepcji Arystotelesa, W: Tropami filozofii.
Wyktady z filozofii dla mtodziezy, tom 2, red. K. Lastowski, P. Zeidler, Poznan.

Artur Mamecarz-Plisiecki, dr nauk humanistycznych, adiunkt w Katedrze Filozofii Kultury
i Sztuki KUL, absolwent KUL (polonistyka i prawo). Autor rozprawy doktorskiej w Instytucie
Filologii Polskiej UMCS, pt.: Jezykowe sposoby ksztaltowania postaw i zachowan w felietonie
o tematyce politycznej. Analiza retoryczna. Zainteresowania naukowe: retoryka (perswazja
i przekonywanie, analiza tekstu, kultura zywego slowa), dziennikarstwo (retoryka
dziennikarska, spoteczne i kulturowe oddzialywanie mediéw), teoria i filozofia polityki
(historia mysli politycznej, ideologie polityczne, retoryka polityki), kultura audiowizualna
(obraz jako no$nik kultury, jezyk filmu, retoryka przekazéw audiowizualnych).

Sonia Matlak

sonia.matlak@gmail.com
Uniwersytet Warszawski

Autodyskredytacja jako element budowy wizerunku medialnego

Tworzenie wyrazistego i charakterystycznego wizerunku medialnego stalo sie we
wspoOlczesnym $wiecie podstawowa umiejetno$cig politykow, celebrytow oraz wszystkich os6b
pracujacych na co dzien wizerunkiem. Proces tabloidyzacji mediow doprowadzil do zmiany
sposobu tworzenia wizerunku oraz autoprezentacji os6b powszechnie rozpoznawalnych.
Zmienil sie nie tylko jezyk, ale i styl mowienia i prezentowania sie w mediach. Do
powszechnej strategii tworzenia konfliktu i dyskredytacji prawdziwego lub zaaranzowanego
przeciwnika, dolaczyla autodyskredytacja. @ Osoby chcace zdoby¢é powszechna
rozpoznawalno$¢, musza sie wyr6znia¢ na tle innych. Celem dzialan jest jak na wieksze
zaangazowanie emocjonalne odbiorcow. Autodyskredytacja pozwala w duzej mierze na
sterowanie poznaniem spolecznym. Jest dzialaniem silnie angazujacym odbiorce
komunikatu, moze mie¢ aspekty integrujace. Jest to dzialanie z pogranicza perswazji
i manipulacji. Celem badania omawianego w referacie bylo przeprowadzenie analizy
zawartoéci réznych przekazéw medialnych wykorzystywanych do budowy wizerunku. Referat
ma na celu przyblizenie oraz klasyfikacje zjawiska autodyskredytacji. Przedstawiony zostanie



opis teoretyczny pojecia oraz mozliwosci zastosowania tej techniki przy tworzenia wizerunku
medialnego. Autodyskredytacja zostanie osadzona w ramach opisu teorii retoryki. Poruszone
zostana aspekty takie jak kokieteria, aluzja, kompromitacja, ironia, obciach oraz jej
powiazania z technika ingracjacyjna. Rozpatrzone zostana mozliwosSci jej zastosowania
wramach nowych i starych mediéw. Przeprowadzona zostanie klasyfikacja ze wzgledu
na rozne typy dzialan. Referat obejmuje prezentacje przykladéw autodyskredytacji oraz ich
analize.

Bralczyk, J. 2004. Jezyk na sprzedaz. Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.

Karwat, M. 2014. Podstawy socjotechniki dla politologéw, politykéw i nie tylko. Warszawa:
Difin.

Pisarek W. 2007. O mediach i jezyku. Krakow: Universitas.

Sonia Matlak, mgr nauk politycznych oraz dziennikarstwa i komunikacji spoleczne;j. Stara sie
laczy¢ wiedze z zakresu socjotechniki z naukowym opisem rzeczywisto$ci. Obecnie
doktorantka na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych w Katerze Retoryki i Jezyka
Medioéw. Przygotowuje prace doktorska opisujaca zmiany dotykajace jezyka polityki
(brutalizacja jezyka polityki oraz przejawy manipulacji jezykowych w jezyku polityki).
Zawodowo zajmuje sie marketingiem politycznym oraz wykorzystaniem nowych technologii
w budowie wizerunku.

Ewa Modrzejewska

modrzejewska.ewa@gmail.com
Polskie Towarzystwo Retoryczne

Ile twarzy Andrzeja Dudy? O retoryce wizerunku medialnego z okladek
tygodnikow

Czlowiek o dwoch lub wielu twarzach, czlowiek bez twarzy, czlowiek w masce — w maju 2015
roku Andrzej Duda zostal wybrany na urzad Prezydenta RP. P6} roku wezeéniej, kiedy zostal
oficjalnie ogloszony kandydatem Prawa i Sprawiedliwo$ci w wyborach prezydenckich, mato
kto o nim slyszal. W krotkim czasie objal najwazniejsza funkcje w panstwie pochodzaca z
powszechnych wyboréw. Proces budowania wizerunku (zob. koncepcje M. Leary'ego)
odbywat sie dwutorowo — z jednej strony to polityk umiejetnie kreowal swoje role spoleczne
(zob. koncepcje E. Goffmana) i twarze, z drugiej za§ — to media probowaly zbudowac
publiczny portret ,nowego" polityka. Multimodalnej analizie poddalam 45 okladek (tzw.
jedynek) pochodzacych z 13 tygodnikéw spoleczno-politycznych z okresu styczen—sierpien
2015 roku, na ktorych opublikowano wizerunek Andrzeja Dudy. Podzial polityczny prasy
opiniotworczej znajduje swoje potwierdzenie nie tylko w dysproporcji iloSciowej, jesli chodzi
o liczbe okladek z wizerunkiem polityka, ale rowniez w réznicach jakoSciowych. W referacie
wskaze, jakie Srodki retoryczne, ze szczeg6lnym naciskiem na retoryke wizualng, zostaly
wykorzystane w kreacjach medialnych Andrzeja Dudy, wyréznie podstawowe role i twarze
polityka, a takze pokaze, jak omowione zabiegi odzwierciedlajaca linie redakcyjna czasopism.



Bateman, J. 2014. Text and Image. A Critical Introduction to the Visual/Verbal Divide, New
York/Oxon, Routledge.

Goffman, E. 1981. Czlowiek w teatrze zycia codziennego, t1. H., P. Spiewak. Warszawa
Panstwowy Instytut Wydawniczy.

Tseronis, A. 2015. Multimodal argumentation in news magazine covers: A case study of front
covers putting Greece on the spot of the European economic crisis, Discourse, Context
& Media 7, 18—27.

Wasilewski, J. 2012. Wodzowie kontra gracze. Analiza pentadyczna, w: Instrukcja obstugi
tekstow. Metody retoryki, red. J. Wasilewski, A. Nita. Sopot: Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, 65—-75.

Ewa Modrzejewska doktor nauk spolecznych w zakresie nauk o polityce (praca
z wyrdznieniem), absolwentka Instytutu Dziennikarstwa WDINP UW, czlonek zarzadu
Polskiego Towarzystwa Retorycznego; interesuje sie m.in. retoryka mediow, retoryka
wizualna, analizg dyskursu.
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Create a coach! Retoryka wizerunku medialnego trenera personalnego

Celem wystgpienia jest analiza retoryki wizerunku medialnego trenera personalnego
(coacha). Tytul referatu nawigzuje do cyklu filméw Mateusza Grzesiaka pt. Create yourself,
w ktorym przedstawione zostaly techniki coachingowe umozliwiajace osobom szkolonym
realizacje zalozonych celéw, tj. zwiekszenie motywacji do dzialania, osiggniecie rownowagi
miedzy zyciem prywatnym a zawodowym, lepsze zarzadzanie czasem. W prezentowanym
referacie analizie za§ poddam techniki retoryczne, za pomoca ktorych tworzony jest
wizerunek medialny coacha jako osoby godnej zaufania, otwartej, i nade wszystko
posiadajacej wysokie kompetencje i umiejetnosci zawodowe. Swoja uwage skupie przed
wszystkim na stronach internetowych poswieconych coachingowi, filmach prezentujacych
sesje coachingowe oraz filmach i fotografiach promujacych coaching jako pelnoprawny
zaw6d. Podczas analizy skorzystam z metodologii antropologii retorycznej i koncepcji
wypracowanych w ramach governmentality studies.

Dean, M. 1999. Governmentality: Power and Rule in Modern Society. London: Sage.

Du Bois, J. W. 2011. Co-opting Intersubjectivity. Dialogic Rhetoric of the Self, [w:] The
Rhetorical Emergence of Culture, red. C. Meyer, F. Girke. New York: Berghahn
Books, s. 52-83.

Grzesiak, M. 2009. Wyjqtkowy nauczyciel: szkolenia XXII wieku. Warszawa: G+J Gruner +
Jahr Polska.

Rose, N. 1996. Inventing Our Selves, Cambridge: Cambridge University Press.

Tyler, S., Strecker, I. 2009. The Rhetoric Culture Project, [w:] Culture and Rhetoric, red.

I. Strecker, S. Tyler, New York, Oxford: Berghahn Books, s. 21-30.



Michal Mokrzan, antropolog kulturowy. Zainteresowania badawcze: teoria antropologiczna
(m.in. Rhetoric Culture Theory, antropologia postmodernistyczna, poststrukturalizm),
governmentality studies, antropologia komunikacji, dekonstrukcja dyskurséw naukowych
i eksperckich, retoryka pisarstwa antropologicznego. W ramach konkursu NCN Sonata
8 realizuje projekt badawczy pt. Retoryczne konstruowanie neoliberalnych podmiotow.
Antropologiczna analiza coachingu.
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The rhetorical construction of political leadership: A case study of
hillaryclinton.com

Hillary Rodham Clinton is a brand name in American politics. However, it is a brand name
that has required constant asserting and defending. As a young civil rights lawyer, a First
Lady championing women’s rights and healthcare reforms, a Senator introducing
controversial social measures, a democratic presidential candidate in a crisis year, and
a Secretary of State during a global war on terrorism, she was both highly praised and
unscrupulously attacked. Today she needs to reinvent her brand once again to successfully
compete in the 2016 presidential election. In this campaign she has already labelled herself
“a champion for American families” and promised to use her experience “to stand for
American values” and make the US more secure. Her campaign management has capitalized
on her visibility making her appear as a strong leader, an approachable communicator, and
“not a quitter”. Even though these are the early moves in the American presidential
campaign, it appears that Hillary’s team has used social media and digital communication to
project a the candidate as both a competent and likeable persona. This presentation reviews
some of the rhetorical means of forging the latest brand image for Hillary Clinton. Needless
to say, it looks at some of the rhetorical strategies of “gendered” political discourse
(Weatherall, 2002; Ahrens, 2009) in the context of campaigning (Lawrence and Rose, 2010).
The materials from the official webpage are analyzed and compared with the rhetorical
strategies used in 2008 primary election campaign (Molek-Kozakowska, 2010; Giordano,
2012).

Ahrens, K. (ed.). 2009. Politics, Gender and Conceptual Metaphors. Basingstoke: Palgrave
Macmillan.

Giordano, M. 2012. 18 Million Cracks in the Glass Ceiling: Language, Gender and Power in
Hillary Clinton’s political rhetoric. Cagliari: Master Aipsa Edizioni.

Lawrence, R. G., Rose, M. 2010. Hillary Clinton’s Race for the White House. Gender Politics
and the Media on the Campaign Trail. Boulder: Lynne Rienner Publishers.

Molek-Kozakowska, K. 2010. Personalization in political discourse: Its pragma-linguistic
realizations and potential persuasive effects. In: Pragmatic Perspectives on Language
and Linguistics: Pragmatics of Semantically-restricted Domains, ed. I. Witczak-
Plisiecka, 51-64. Newcastle: Cambridge Scholars Publishing.

Weatherall, A. 2002. Gender, Language and Discourse. London: Routledge.



Katarzyna Molek-Kozakowska, dr nauk humanistycznych, adiunkt w Instytucie Filologii
Angielskiej Uniwersytetu Opolskiego. Specjalizuje sie w jezykoznawstwie (pragmatyka,
stylistyka), (krytycznej) analizie dyskursu i medioznawstwie. Jej zainteresowania badawcze
koncentrujg sie na jezyku mediow informacyjnych i popularnych. Publikuje na temat réznych
mechanizméw  dyskursu politycznego i medialnego (polaryzacja, etykietowanie,
tabloidyzacja), retorycznych i stylistycznych cech wspolczesnego dziennikarstwa brytyjskiego
i amerykanskiego, metodologii krytycznej analizy dyskursu oraz edukacji medialnej.
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Szesnastowieczny marketing polityczny, czyli o tym, jak Marcin Kromer
i Jan Krasinski przedstawiali swoj kraj Henrykowi Walezjuszowi

W XVII w. opublikowano dwa dziela dedykowane pierwszemu polskiemu krolowi
elekcyjnemu Henrykowi Walezjuszowi. Byly to: Polonia sive de situ, populis, moribus,
magistratibus et republica regni Polonici libri duo (1574; druk: 1576) Marcina Kromera oraz
mniej znany opis Polski Jana Andrzeja Krasiniskiego Polonia. Ad Serenissimum et
Potentissimum Henricum primum Valesium, Dei gratia utriusque Poloniae regem (1574).
Referat po$wiecony jest stosowanym przez Kromera i Krasinskiego technikom retorycznym,
ktérymi wspierali sie autorzy opisujac kraj i jego mieszkancéw oraz zaznajamiajac krola-
elekta z zasadami funkcjonowania polskiego parlamentaryzmu. Ten ostatni temat byt dos¢
"delikatny", ze wzgledu na to, ze krol w Polsce mial znacznie ograniczong wladze. Obaj
autorzy musieli sobie z tym faktem zrecznie poradzi¢. Musieli takze podjac¢ probe walki
z krazacymi po Europie stereotypami, przedstawiajacymi Polske i Polakow w niekorzystnym
Swietle. Kromer zalozyl, ze elementy krytyki podniosg wiarygodno$¢ opisu w oczach
cudzoziemcow, podczas gdy wizerunek Polski przedstawiony przez Krasinskiego jest
jednoznacznie pozytywny.

Joanna Partyka, profesor nadzwyczajny w Instytucie Badan Literackich Polskiej Akademii
Nauk, historyk literatury i antropolog. Gltownym obszarem jej zainteresowan badawczych jest
kultura polska i iberyjska XVI i XVII wieku, ktora analizuje z perspektywy
komparatystycznej, siegajac do malo znanych tekstéw z zakresu paraliteratury. Jej badania
koncentruja sie wokol retoryki w dawnej encyklopedii, w traktatach dydaktycznych
iw przewodnikach dla spowiednikow, a takze wokdl narzedzi retorycznych stosowanych
w debatach na temat ksztalcenia/wychowania kobiet w dawnych wiekach.
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Retoryczne metody uwiarygodniania przekazu w drukowanych relacjach
z XVI-wiecznych polskich dysput wyznaniowych

W XVI wieku Rzeczpospolita Obojga Narodoéw byla panstwem tolerancyjnym wyznaniowo.
Organizowano publiczne dysputy miedzy katolikami i reformatorami. Najcze$ciej do starcia
stawali z jednej strony jezuici, z drugiej przedstawiciele kalwinéw lub braci polskich.
Przedmiotem dysputy byly kazdorazowo kwestie sporne poszczeg6lnych wyznan, m.in.:
odwieczne bostwo Chrystusa, dogmat tréjcy Swietej, prymat papieza, istota sakramentu
eucharystii. Zazwyczaj jaki§ czas po obytej dyspucie ktoéra$ ze stron lub obie publikowaly
drukowane relacje ze spotkania - opisujgce przebieg dysputy i przypisujace sobie zwyciestwo,
a porazke stronie przeciwnej. Podstawa moich analiz beda teksty, relacjonujace przebieg
publicznych dysput, zorganizowanych w Smiglu (dysputacja pierwsza z 27 grudnia 1581
iwtora : 2 lipca 1592); w Lewartowie (13-14 stycznia 1592), w Lublinie (22 i 23 maja 1592);
w Nowogrodzie (24 i 25 stycznia 1594) oraz w Wilnie (2 lipca 1599). Referat dotyczy sposobu
relacjonowania dysput wyznaniowych w drukowanych relacjach, czyli tworzenia medialnego
wizerunku zaré6wno zdarzenia, jak i kwestii, bedacej przedmiotem kontrowersji. Ogladowi
poddane zostang retoryczne metody uwiarygodniania wlasnej wersji przekazu oraz sposoby
podwazania prawdziwo$ci relacji przeciwnikow. W wystapieniu zamierzam zwroci¢ uwage
na sposob opisu zasadniczej, czyli argumentacyjnej, cze$ci dysputy, na oceny i komentarze,
ktérymi obdarzano sposéb formulowania dowodow przez obu dysputatoréw, zwlaszcza ze
zwyciestwo (i odpowiednio, kleska) w dialektycznym starciu, interpretowane byly jako znak
prawdziwosci /falszywosci gloszonych tez.

[Hieronim Powodowski], Dysputacyja Ksiedza Hieronima Powodowskiego z Ministrem
zboru nowoarianskiego smigleckiego z Janem Krotowicjuszem. O niektorych artykutach
przedwiecznego Bostwa Syna Bozego i Trojce PrzenaSwietszej. Tamze w zborze $migielskim
... dnia 27. grudnia w roku 1581 [Krakow 1586]

[Hieronim Powodowski], Disputacyja wtéra Ksiedza Hieronima Powodowskiego z
$migielskimi réznobozany. O trzech personach w jednymze béstwie i o krzczeniu matych
dziatek. Odprawowana w Smiglu 2. dnia lipca roku 1592, [1592]

[Hieronim Powodowski] Weryfikacja dysputacjej wtorej Smigielskiej o personach
nierozdzielnego bostwa Trojce Sw. 1 o krzcie dziecinnym X. Hieronima Powodowskiego,
Poznan 1594.

[Jan Niemojewski] Krotkie a prawdziwe opisanie dysputacjej, ktéra byta w Lewartowie
1592 d. 13 1 14 stycznia, w ktorej X. Radziminski theses datl a Calissius rector lewartowski
i Jan Niemojewski oppugnowali [Krakow 1592]

[Marcin Laszcz], Pogrom lewartowski. To jest o wygranej X. Adriana Radziminskiego...
disputacjej [Krakow 1592]

Magdalena Ryszka-Kurczab, dr nauk humanistycznych, adiunkt w Katedrze Literatury
Staropolskiej i O$wieceniowej, Katedrze Lingwistyki Kulturowej i Komunikacji Spolecznej



oraz w Zakladzie Neurolingwistyki, Instytut Filologii Polskiej, Uniwersytet Pedagogiczny im.
Komisji Edukacji Narodowe;j.
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Ksztaltowanie wizerunku kandydata w kampanii prawyborczej

Niniejszy artykul przedstawia analize przekazu wizerunkowego zawartego w reklamach
telewizyjnych prawyborczej kampanii Baracka Obamy z 2008 roku. Wykorzystujac arkusz
kodowy videostyle, tekst bada elementy konstrukeji przekazu, w tym treSci werbalne, ktére
pozwalaja oceni¢ charakter i nacechowanie komunikatu oraz okre$li¢ cechy osobowosci
i profil polityczny kandydata; treSci niewerbalne, ktore sluza do interpretacji, weryfikacji
i pelniejszego zrozumienia przekazu; oraz techniki produkcji, ktére dostarczaja informacji
o konstrukgji i strukturze komunikatu oraz o strategiach, ktore kreuja sylwetke polityczna
kandydata, steruja emocjami odbiorcow i determinujg znaczenie przekazu. Artykul opisuje
spos6b budowy wizerunku Obamy i wplyw poszczeg6lnych elementéw przekazu na jego
ksztalt.
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Publiczna transformacja wizerunku jako podstawowe zalozenie
Telewizyjnych Opowies$ci Transformacyjnych

Przedmiotem wystapienia sg audycje telewizyjne, ktorych scenariusz oparty jest na motywie
szybkiej, gruntownej i spektakularnej transformacji bohatera. Na poczatku opowiesci,
widzowie poznajg bohateréow programu zmagajacych sie z okreslonymi problemami, po czym
$ledza niezwykle emocjonujacy proces majacy na celu rozwigza¢ owe problemy. Podczas
programu bohaterowie przechodza przez zlozony proces transformacyjny, skladajacy sie
z konkretnych etapow. Pierwszy etap opowieSci ma zaangazowa¢ widzow w historie, zwigzac
ich emocjonalnie z bohaterami programu. Etap drugi ma na celu naméwi¢ widza
do konfrontacji z problemem, stanieciem z nim oko w oko; etap trzeci ma motywowaé
do naglego odrzucenia starych nawykéw, przekreSlenia tego, co bylo, gruba kreska
i zaprzestania my$lenia o przeszloSci; etap czwarty motywuje do przyjecia nowych zasad
i zmiany zachowan, przyzwyczajen; etap piaty przekonuje, ze watpi¢ jest rzecza ludzka oraz
ze nie nalezy poddawac sie przy pierwszym lepszym kryzysie; etap szosty pokazuje, ze nie
nalezy godzi¢ sie ze swoimi niedoskonalo$ciami, gdyz w kazdym zyciu zawsze mozliwe jest
spektakularne odmienienie swojego losu; etap siodmy stuzy pokazaniu, ze nawet jedna dobra
decyzja pociaga za soba kolejne pozytywne konsekwencje; a etap 6smy udowadnia, ze
metamorfoza moze mie¢ charakter trwaly i wplywaé na wszystkie aspekty zycia. Na poczatku
programu bohater przedstawiany jest wiec jako osoba nieporadna zyciowo, stykajaca sie
z konkretnym problemem i niepotrafigca samodzielnie go przezwyciezyé¢, by nastepnie na
oczach widzéow dokona¢ widowiskowej i radykalnej zmiany takiego wizerunku. Pod koniec
programu widzowie obserwuja juz bohatera calkowicie odmienionego, pelnego wiary we
wlasne sily i mozliwo$ci oraz gotowego do samodzielnego osiggania kolejnych sukcesow.
Wystapienie opiera sie na wynikach badan (zrealizowanych metoda analizy treSci) trzech
programow telewizyjnych: ,Fat Killers. Zabdjcy tluszczu”, ,Kuchenne Rewolucje” i ,Nasz
Nowy Dom”. Badacz, na podstawie zrealizowanej przez siebie analizy oméwi konkretne
przyklady bohateréw wyzej wymienionych audycji, w celu przedstawienia Telewizyjnych
Opowiesci Transformacyjnych jako swoistego gatunku retorycznego. Dzieki ukazaniu
publicznej transformacji wizerunku bohatera telewizyjnego programy typu ,makeover show”
oferuja okreslony ladunek emocjonalny, wywolujac konkretne nastawienie widzow, dzieki
czemu osiggaja swoj cel retoryczny. W trakcie wystgpienia oméwione zostang cele takich
programow oraz ich przekaz, przedstawione zostana réwniez metody dzieki ktorym,
programy takie oddzialuja na publicznosé.
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Jarostaw Siwek, mgr socjologii. W latach 2011—2015 wiceprezes Miedzywydzialowego Kola
Poszukiwan Interdyscyplinarnych ,, Argonauci” w SGGW, laureat XL Przegladu Dorobku Kot
Naukowych SGGW, inicjator Ogo6lnopolskiej Konferencji pt. ,Zawodd Socjolog - Perspektywy,
Szanse, Ograniczenia” w 2015 roku w SGGW. Pracownik merytoryczny w firmie zajmujacej
sie badaniami spolecznymi i marketingowymi. Zainteresowania badawcze: socjologia i
ekonomika medidw, socjologia kultury, komunikacja spoleczna
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Autorytet medialny - retoryczne strategie budowania wizerunku

Przedmiotem wystapienia bedzie analiza kategorii autorytetu medialnego. Punktem wyjscia
rozwazan uczynie pojecie autorytetu w ogole, zwlaszcza autorytetu moralnego, ktory, jak sie
wydaje zostal dzisiaj dzieki oddzialywaniu mediéw zastgpiony autorytetem medialnym.
Dawniej polityk, badacz, artysta musial mie¢ autorytetem, by zainteresowaly sie nim media.
Drzisiaj bez ,,zgody” mediéw nikt nie uzna nawet najmadrzejszego polityka za autorytet. Jest
to niewatpliwie efektem wpasowywania sie 0os6b publicznych w kulture infotainment. Kim sa
autorytety medialne, kto moze takim autorytetem zostaé, jakie sg retoryczne strategie
kreowania autorytetéw medialnych? To pytania, na ktére poszukam odpowiedzi.
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Wizerunek starosci w reklamie telewizyjnej. Stereotypy i ich wplyw na
postawy spoleczne wobec senioréow

Celem artykutu jest wskazanie r6znych sposobéw prezentowania wizerunku os6b starszych
w reklamie, ktére z jednej strony sa odzwierciedleniem obrazu spolecznego seniorow
(opartego czesto na stereotypach), z drugiej za$ strony — ksztaltuja postawy spoleczne wobec
grupy 60+, przyczyniajac sie w wielu przypadkach do rozwoju postaw ageistycznych.
Proporcje spotykanych pozytywnych i negatywnych obrazow staro$ci wciaz jeszcze sg dzialaja
na niekorzy$¢ grupy seniorow, w zwigzku z tym istotna zdaje sie by¢ refleksja nad strategia
komunikowania medialnego firm w dobie tzw. srebrnej gospodarki — m.in. dla
przeciwdzialania dyskryminacji os6b starszych, niwelowania réznic w spoleczenstwie
i pielegnowania dyskursu miedzypokoleniowego.

Joanna Smietanka, mgr, doktorant w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej
Uniwersytetu Wroclawskiego. Wieloletni praktyk PR. Wsrod jej zainteresowan badawczych
znajduja sie: komunikowanie z osobami starszymi, zmiany demograficzne a zmiany
w systemie gospodarczym i spolecznym, style zycia i aktywno$ci polskich seniorow, zjawisko
ageizmu, medialny wizerunek os6b starszych, kultura muzyczna w Polsce, zarzadzanie
projektami w kulturze, film dokumentalny, media cyfrowe.
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Poziom Swiadomosci jezykowej dziennikarzy jako element wiarygodnoS$ci
wizerunku medialnego - diagnoza i postulaty

Referat jest rezultatem spostrzezen i do$wiadczen uzyskanych podczas wspoélpracy
z poznanskim oddzialem Telewizji Polskiej S.A. W ramach tej wspolpracy przygotowuje
dziennikarzy w dziedzinie techniki mowy, wystapien publicznych, pracy kamera, artykulacji,
dykcji, komunikacji pozawerbalnej oraz kultury zywego slowa. Przedstawiajac wyniki badan
przeprowadzonych w maju 2015 roku postaram sie udzieli¢c odpowiedzi na pytanie jaki jest
aktualny stan $wiadomosci jezykowej dziennikarzy oraz jaki jest wplyw owego stanu na
kulture zywego slowa. Diagnoza problemu i proba zdefiniowania jego przyczyn pozwoli mi na
ustalenie sytuacji obecnej oraz sformulowanie postulatow, ktore moglyby przyczynic sie do
poprawy sytuacji w tym zakresie. Szczegblng uwage pos$wiece zagadnieniu poprawnej
polszczyzny, w tym charakterystyce jezyka jako narzedzia komunikacji, kwestii kultury
zywego slowa, problemom bledéw jezykowych i opisowi cech jezyka mdéwionego obecnego
w mediach a takze $wiadomos$ci jezykowej. Waznym elementem, na ktéry zwrdce uwage



w swoim wystapieniu bedzie réwniez komunikacja niewerbalna, umiejetno§é zapanowania
nad napieciami swojego ciala oraz zapanowanie nad oddechem bezposrednio wplywajacym
na jako$¢ wystapienia dziennikarza i kreowania jego wizerunku medialnego. Postaram sie
wykaza¢ jak istotny wplyw na kwestie wizerunku medialnego maja wyzej wymienione
czynniki.

Malgorzata Tadeusz-Ciesielczyk, doktorantka Wydzialu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa
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Trener techniki mowy, wystapien publicznych oraz komunikacji niewerbalne;j.
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Osobowosé¢ radiowa. Narracje autokreacyjne w awizualnym (?) medium

Od dawna medioznawcy i producenci radiowi wskazuja na role tzw. osobowo$ci antenowej
w skutecznym przekazie i to nie tylko w modelu radia Personalities - z definicji kreujacego
wyraziste postaci autoréow audycji. Jak zatem tworzy sie wizerunek antenowy w radiu i dzieki
radiu? Jakie audialne narzedzia ma do dyspozycji dziennikarz prowadzacy program i jego
go$¢ przed mikrofonem? Wydaje sie, ze opieraja sie wylacznie na slowie: walorach
brzmieniowych, stylu i strukturze wypowiedzi. Jednak dzi$ - w dobie konwergencji i cyfryzacji
mediéow - oprocz akustyki, w radiu nabiera znaczenia takze "retoryka wizualna", gdyz
rozglos$nie lokuja w Internecie coraz bardziej rozbudowany material fotograficzny i zapis
video. Drugi kontekst stanowia dzialania pozaantenowe, wtym migracje dziennikarzy
radiowych do tv (i odwrotnie) oraz ich precyzyjnie wkomponowana w strategie marki
dwubiegunowa aktywno$¢ medialna. Celem niniejszego wystgpienia jest wskazanie mozliwie
szerokiej gamy strategii autonarracyjnych, jakie wspolczesne radio wykorzystuje do
wizerunku antenowego popularnych osobowoéci radiowych.
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Wizerunek naukowecéow w mediach

»~Wizerunek” naukowca jest traktowany w niniejszym referacie jako pochodna jego
~widocznosci” (visibility), czyli obecno$ci w mediach przede wszystkim audiowizualnych. W
referacie omowione zostana pewne mechanizmy, odpowiedzialne za podzial wsrod
naukowcow na ,niewidoczng wiekszo$¢” oraz ,widoczng mniejszo$c¢”, ktora ksztaltuje
stereotypowy wizerunek naukowca. Kryteria retoryczne poshuza do zarysowania continuum

praktyk komunikacyjnych, ktore skladaja sie na stereotypowy wizerunek badacza.

Maria Zaleska, doktor habilitowany, adiunkt w Katedrze Italianistyki Uniwersytetu
Warszawskiego, prezes Polskiego Towarzystwa Retorycznego, zajmuje sie zagadnieniami
komunikowania wiedzy w dyskursie akademickim, w poréwnaniu z dyskursem
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kwestii: dyskursu nauki, krytyki oraz przejawdw kreatywnosSci. Wybrane publikacje: Rhetoric
and Politics. Central/Eastern European Perspectives (red.; 2012, Cambridge Scholars
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